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SUMARIO

Concluimos sobre o desempenho do patrocinio da Promosoft a Companhia Teatral do Chiado
(CTC), na construgdo de associagdes positivas sobre ser “uma empresa socialmente
responsavel”’; e na reputacao institucional favoravel com base na avaliacdo dos principais
stakeholders. Sem qualquer intencdo de retorno financeiro, desde 2003 que a missdo do
patrocinio cultural é criar reputagdo institucional favoravel & marca Promosoft. Este estudo de
caso de tipo “avaliagdo”, segundo a tipologia dos Harvard Case Studies, avalia o desempenho
de um patrocinio cultural através de um julgamento a luz das evidéncias recolhidas e com
base nas dimensfes dos critérios de avaliacdo: reputacdo social da empresa, reputacdo do
patrocinio, congruéncia entre o patrocinado e causa social e o reforco da comunicacdo de
marketing. Os resultados de um estudo qualitativo efectuado junto de stakeholders chave,
revelam um bom desempenho. No geral, os respondentes sdo favoraveis as actividades de
Responsabilidade Social Corporativa em filantropia, vistas com impacto na reputacao
institucional. Consideram que a cultura € privilegiada porque o papel do Estado € ineficaz e o
contributo das empresas € positivo. As percep¢des sobre a imagem social da marca séo
afectadas pelo patrocinio. Adicionalmente, a congruéncia percebida entre o patrocinador e a
causa social é valorizada. Encontrdmos também evidéncia de que a intensidade de accdes de
comunicacdo via patrocinio é favoravel a formacao de associa¢des (positivas) a marca e que a
auséncia de comunicagdo do patrocinio reduz o seu impacto e desempenho. Recomenda-se a
melhoria dos critérios de decisdo, o reforco da comunicacdo do patrocinio com novas
iniciativas que demonstrem a elevada congruéncia do patrocinador com a causa social e ainda

a monitorizacao do desempenho ao longo do tempo.

O estudo fornece um draft de teaching note a ser desenvolvido por Docentes.

! Tese escritano antigo Acordo Ortografico da Lingua Portuguesa.


http://www.portoeditora.pt/assets/acordoortografico/AO-1990.pdf
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ABSTRACT

We conclude on the performance of the sponsorship from Promosoft to Chiado Theatre
Company (CTC), in building positive associations as a “socially responsible company” and
enhance its overall corporate reputation based on its key stakeholders assessment. Since 2003,
without any intention of financial returns, the cultural sponsorship’s mission is to create
favorable corporate brand reputation. This case study of type "evaluation", follows the
Harvard Case Studies typology -, assesses the performance of a cultural sponsorship through a
judgment in light of the evidence collected and based on the dimensions of the evaluation
criteria: the company's social reputation, sponsorship’s reputation, congruity between the
sponsor and the social issue and the reinforcement of marketing communication. The results
of a qualitative study conducted among key stakeholders, show a good performance. Overall,
respondents are in favor of Corporate Social Responsibility activities in philanthropy, seen
with impact on corporate reputation. They consider culture is a privileged intervention field as
the role of the state is ineffective and business contribution is positive. The perceptions about
a social brand are affected by sponsorship. In addition, the congruence between the sponsor
and the perceived social cause is valued. We have also found evidences that the intensity of
communication activities via sponsorship supports creation of brand's positive associations
and the lack of sponsorship's communication reduces its impact and performance. It is
recommended the improvement of the decision criteria; to strengthen communication by
sponsoring new initiatives that demonstrate the high congruence of the sponsor with a social

cause and the monitoring of these performances over time.
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SUMARIO EXECUTIVO

O principal objectivo deste estudo é a avaliacdo do desempenho do patrocinio corporativo de
causas sociais. Com base num caso empresarial real - o patrocinio da empresa Promosoft a
Companhia Teatral do Chiado (CTC) - perceber como se podera avaliar o seu desempenho,

no ambito das actividades de Responsabilidade Social em filantropia corporativa.

Brigida Silvestre, Directora de Marketing da Promosoft, pretende conhecer o desempenho do
patrocinio, activo desde 2003, em termos de construcdo de associacdes positivas na mente dos
stakeholders? sobre ser “uma empresa socialmente responsavel” com beneficios para uma
reputacdo institucional favoravel. O pressuposto é que “socially responsible corporate
activity may represent an important source of competitive advantage because it can enhance

the overall reputation of the company” (Varadarajan & Menon, 1988).

A empresa ndo procura no patrocinio qualquer tipo de retorno financeiro, facto evidente por a
CTC ndo ter o estatuto de entidade sem fins lucrativos, excluindo o patrocinador de quaisquer
beneficios fiscais. Este estudo de caso de tipo “avaliagdo”, segundo a tipologia dos Harvard
Case Studies, pretende “avaliar” o desempenho de um patrocinio ndo pela aplicagdo de uma
férmula, mas sim por um julgamento a luz das evidéncias recolhidas (Ellet, 2007) e com base
nos critérios de avaliagdo que compreendem varias dimens@es: reputacdo social da empresa,
reputacdao do patrocinio, congruéncia entre o patrocinado e causa social e ainda o refor¢o da

comunicacdo de marketing.
Estudo

A pesquisa exploratoria foi realizada com base em dados primarios resultantes das entrevistas
em profundidade e semi-estruturadas a executivos da empresa e da CTC, clientes da empresa,
jornalistas com quem a empresa se relaciona, e com base na recolha e anélise de dados

secundarios sobre a politica de RSC da empresa e sobre 0 patrocinio em estudo.

Stakeholders sao agentes que afectam ou sédo afectados directa ou indirectamente pela empresa nomeadamente sécios e accionistas,
empregados, fornecedores, clientes, consumidores, investidores, comunidades, governos, entre outros (Wright, Kroll, & Parnell, 2000).



O CASO DO PATROCINIO DA PROMOSOFT A COMPANHIA TEATRAL DO CHIADO

Resultados

Os resultados revelam o bom desempenho do patrocinio no reconhecimento da empresa como

“socialmente responsavel”.

No geral, os respondentes sdo favoraveis as actividades de RSC em filantropia, ponderadas
com impacto na reputacdo institucional. As actividades relacionadas com a Cultura, as Artes,
0 Desporto, o Patriménio, e a Educacdo e Formacdo sdo privilegiadas porque o papel do
Estado é ineficaz ou inexistente e o contributo das empresas € percebido como positivo e

necessario.

As percepcdes sobre a imagem social da marca sdo afectadas pelo patrocinio cultural,
verificando-se que a afinidade dos stakeholders com a causa social estimula a memorizagao

promovendo a eficacia da comunicacdo conduzida no &mbito da iniciativa.

Adicionalmente, a congruéncia percebida entre o patrocinador e a causa social é valorizada:
elevada congruéncia € mais favoravel do que baixa congruéncia. Mas encontramos também
evidéncia de que as percepcdes dos stakeholders sobre os patrocinios de causas sociais em
geral sdo afectadas negativamente quando existe envolvimento de qualquer das entidades no

exercicio de praticas ilegais ou de favorecimentos e conduta perniciosa.

Encontrdmos também evidéncia de que a intensidade de ac¢des de comunicacdo via
patrocinio é favoravel a formacdo de associacGes positivas a marca. Mas, a auséncia de

comunicacdo do patrocinio reduz o impacto e o desempenho.
Recomendactes

A elaboracdo deste estudo permitiu o desenvolvimento das seguintes recomendacdes a

empresa.

e Complemento dos critérios de decisdo existentes na empresa pela inclusdo de um novo
critério: desempenho ponderado com pelo menos uma outra iniciativa filantropica (por
exemplo...).

e Melhoria e maior precisdo dos indicadores, recolhendo evidéncia que possa ser

analisada e avaliada.

Vi
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e Reforco da comunicagdo do patrocinio com novas iniciativas (por exemplo...) que
demonstrem a elevada congruéncia entre a identidade? do patrocinador e a identidad?
da causa social, promovendo a transparéncia do relacionamento entre patrocinador e
patrocinado.

e Maior envolvimento dos jornalistas na comunicacéo do patrocinio cultural, através do
langamento de novas iniciativas com impacto no reconhecimento social da marca

(como por exemplo...).

Por fim recomenda-se a monitorizagdo do desempenho do patrocinio com base na evidéncia

que necessitamos de recolher para melhorar:

e aavaliagdo do seu desempenho;

e a gestdo do risco associado ao patrocinio de causas sociais, percebido pelos
respondentes do estudo e,

e 0 tempo de resposta a tomada de decisdo sUbita que caracteriza a realidade da

actividade de Marketing da empresa.
Nota final

Em particular, a medida que a investigacao foi decorrendo fomos percebendo que ndo haveria
grande disparidade entre as convic¢des de Brigida e a evidéncia recolhida com o estudo. A
manter a decisdo de patrocinio da Promosoft a CTC, este estudo deve fornecer evidéncia para
que Brigida possa suportar, junto da Administracdo, a sua decisdo baseada no bom
desempenho do patrocinio sendo esta, a principal missdo do estudo. Objectivamente,
consideramos que o estudo € muito Gtil por testar os critérios de decisdo considerados pela
empresa no patrocinio de iniciativas de filantropia. Adicionalmente, sugere critérios de
avaliacdo Uteis a monitorizacdo e determinacdo do desempenho dos patrocinios de causas
sociais. E por fim, elabora um conjunto de recomendaces que podem ser muito Gteis ao
trabalho de Brigida Silvestre e a tomada de decisdes sobre o patrocinio de iniciativas no

ambito das actividades de RSC em filantropia, relacionadas com o Marketing Social.

Vil
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Capitulo 1 | CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

1.1 |Enquadramento tedrico

A maior parte das empresas sentem-se pressionadas a dar a caridade. Mas poucas descobriram
como fazé-lo bem (Porter & Kramer, 2002). Apesar do apelo dos criticos ao envolvimento das
empresas em elevados niveis de responsabilidade social e corporativa, 0S executivos
enfrentam em simultaneo a pressdo contraria dos investidores para maximizarem os lucros de
curto prazo. Consideram por isso delicada a sua posi¢cdo, e muito dificil de justificar as

despesas em filantropia, em termos de beneficios bottom-line (Porter & Kramer, 2002).

O tema da tese de mestrado é abordar o patrocinio corporativo de actividades de

Responsabilidade Social Corporativa (RSC) em filantropia, num caso real.

No ambito da politica de RSC da empresa Promosoft?, o tema da filantropia tem despertado a
vontade da gestdo em patrocinar, entre outras iniciativas, causas culturais. E neste contexto
que se enquadra o patrocinio cultural da Promosoft & Companhia Teatral do Chiado (CTC),

iniciado em 2004, e objecto do presente estudo.

Todavia, a delicada posicdo dos gestores mencionada por Porter e Kramer, € sentida também
pelos gestores da Promosoft. Um dos motivos podera ser a dificuldade em avaliar o
desempenho das actividades de RSC devido a falta de robustez dos critérios de decisdo bem
como a auséncia de indicadores adequados. E indispensavel, por isso, procurar justificar as
despesas de filantropia com base numa avaliacdo do desempenho alcangado pelos patrocinios
de causas sociais. O tdpico da investigacdo do estudo foca-se neste problema e demonstra o
caracter actual do tema, o seu interesse e relevancia e a oportunidade de poder realizar um

trabalho de investigagdo num contexto real.

3« ; oo :
A Promosof ¢ agora EXICTOS” foi com esta mensagem que a Promosoft assinalou a sua mudanca de nome da empresa com um

evento realizado em Portugal na Companhia Teatral do Chiado, no passado dia 21.06.2011.
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O problema da investigacdo da tese passa por avaliar o desempenho do patrocinio cultural da
Promosofta CTC.

1.2 |Objectivos da Investigacgao

Pretende-se com deste estudo avaliar se o patrocinio cultural da Promosoft & CTC, no ambito
das actividades de RSC em filantropia corporativa, tem um desempenho favoravel na
construcdo de associagdes positivas sobre “ser uma empresa socialmente responsavel”, e
propor recomendacdes para melhorar os critérios de decisao e de avaliacdo do desempenho do
patrocinio cultural em anélise. Com base num caso empresarial real, o estudo avalia hoje o
desempenho do patrocinio, iniciado em 2003, e destina-se a assistir a Directora de Marketing
da Promosoft com: (1) evidéncia que suporte a sua decisdo de manter o patrocinio a CTC; (2)
a melhoria dos critérios de decisdo agora testados no contexto Unico da empresa; (3) um
conjunto de recomendagdes que permitam objectivamente contribuir para a tomada de decisao

sobre patrocinios de causas sociais.

Para este objectivo principal ser atingido, os seguintes objectivos secundarios deverdo ser

alcancados:

e Contextualizar o patrocinio da Promosoft a CTC na perspectiva da filantropia
estratégica (no contexto da responsabilidade social corporativa);

e Avaliar os critérios de seleccdo e manutencdo do patrocinio em andlise utilizados no
processo de decisdo (reputacdo social da Promosoft, reputacdo do patrocinio,
congruéncia entre o patrocinador e a causa, reforco da comunicacdo de marketing), em
termos de aspectos positivos, aspectos negativos e aspectos neutros, para aferir o
desempenho do patrocinio;

e Fornecer um conjunto de recomendacgdes que contribuam para o processo de decisdo
sobre o patrocinio de causas sociais pela empresa do caso;

e Fazer uma generalizacdo teorica através de um conjunto de recomendacgdes sobre
como melhorar o processo de decisdo de marketing sobre como avaliar as diferentes
causas sociais para apoio por parte das empresas, com base na aprendizagem com 0

caso objecto de estudo;
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Elaborar uma Teaching Note que permita a aprendizagem dos alunos numa
perspectiva pratica e que estimule a habilidade de “pensar” um conjunto de temas
relacionados com a filantropia, enquanto actividade de RSC, elucidada pela
experiéncia de uma empresa e seus responsaveis. Queremos que este estudo de caso
seja um instrumento pedagdgico de qualidade na aprendizagem de competéncias de

gestdo e de divulgacdo de conhecimento.
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Capitulo 2 |Reviséo da Literatura

A reviséo da literatura apresentada segue a seguinte exposi¢do: a Responsabilidade Social e
Corporativa em termos de definicdo, evolugdo, componentes e determinantes com orientacao

para a filantropia corporativa.

2.1 | A Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

O crescente interesse pela RSC tem-se acentuado nos ultimos anos em parte pelo efeito da
globalizagdo e da actividade internacional que se tém reflectido num aumento da
complexidade registada nos negdcios e na exigéncia de uma maior transparéncia e cidadania
corporativa que lhes séo crescentemente exigidas. Adicionalmente, apesar de tradicionalmente
0s governos/estados assumirem a responsabilidade pela melhoria das condigdes de vida das
populacbes, a verdade é que as necessidades que sdo, actualmente, exigidas pela sociedade
excederam a capacidade dos governos/estados em fazer cumprir essa missao. Neste contexto,
as atencdes voltaram-se para o papel que as empresas com fins lucrativos podem desempenhar
na melhoria da sociedade e as préprias empresas estdo a procurar diferenciar-se pelo seu

voluntario envolvimento e incorporacao de préaticas de RSC.

No esforco de definir o que ¢ a RSC tém-se registado um conjunto de tentativas cuja
proliferacdo tem resultado numa certa confusdo (Margolis & Walsh, 2003). A RSC tem sido
usada como um sindénimo para a ética nos negocios, para a filantropia corporativa, para
descrever a Corporate Social Performance (CSP) e a cidadania corporativa (a qual
frequentemente enaltece a contribuicdo que a empresa faz a sociedade atraves das suas
actividades de negdcio principais, investimentos sociais e/ou 0 compromisso com boas
causas) assim como para descrever um bom Corporate Governance (0 qual normalmente
traduz a forma como a empresa endereca as responsabilidades legais). Também foi sugerida a
forte ligacdo entre sustentabilidade e RSC (Milton, 2010).

A definicdo da RSC est4, portanto, longe de ser consensual na literatura, em parte devido ao
seu conceito central de Responsabilidade, que pode depender da perspectiva individual de

cada autor. Um dos problemas € que as definicbes de RSC (assim como as normas nos
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negocios e os quadros de regulamentacdo) variam entre nacles, entre regides, negocios e
stakeholders (Milton, 2010).

Duas definicdes formais se destacam pela sua clareza. (McWilliams & Siegel, 2001) propdem
que a responsabilidade social corporativa sdo as “...ac¢des por parte da empresa que surgem
para antecipar, ou aceitar a promocdo de um bem social, além do interesse imediato da
empresa ¢ dos seus accionistas ¢ para além do que ¢ exigido por lei” O Business Social
Responsible Institute (2001) propde que responsabilidade social é ‘‘...the commitment of
business to contribute to sustainable economic development, working with employees, their
families and the local communities" (WBCSD?*, 2001).

Outra popular conceptualizagao de RSC propde o “Triple-P bottom line”: profit (através de
vendas, producdo, emprego e fontes de receita), people (dimensao social interna e externa da

empresa) e planet (gestdo responsavel dos recursos ambientais), (Milton, 2010).

Um dos elementos comuns as diferentes definicGes é a nogdo de que a RSC vai para além do
simples cumprimento da regulamentacdo através de uma participacdo voluntaria mais

alargada em iniciativas que beneficiem as partes envolvidas (instituicdo e a sociedade).

2.2 |A evolugéo do conceito de Responsabilidade Social e Corporativa

Para um enquadramento actual da RSC é importante analisar a evolucdo do conceito no
ultimo meio século tanto no constructo académico como fenémeno de pressao na agenda das
organizagOes. (Quazi & O'Brien, 2000) propem um modelo que permite classificar as visdes

existentes na literatura sobre a responsabilidade social (Figura I).

* The World Business Council for Sustainable Development: http://www.whcsd.org


http://www.wbcsd.org/
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Figura | - Modelo bidimensional de Responsabilidade Social Corporativa
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Fonte: (Quazi & O'Brien, 2000)

Neste modelo, Quazi e O'Brien apresentam duas vertentes da responsabilidade social: (1) a

responsabilidade ampla, que compreende as actividades de negocios que vao além das

responsabilidades classicas econémicas da empresa, e (2) a responsabilidade estreita, segundo

a qual a funcdo-objectivo da empresa é basicamente a maximizacdo do valor para o

accionista, e € nisso que a empresa se deve focar.

A responsabilidade ampla desdobra-se em dois tipos de visdo: a visdo que o autor
denomina moderna, que seria aquela que acredita que no longo prazo as accbes de
responsabilidade social trazem beneficios para a empresa. A outra visdo, denominada
filantropica, defende as accbes de responsabilidade social mesmo que ndo tragam
retornos para a empresa.

A responsabilidade estreita desdobra-se também em duas visdes: a visdo sdcio-
econdmica que considera que a funcdo-objectivo da empresa é a maximizacdo do
valor para o accionista, mas que as acg¢des de responsabilidade social podem ajudar
nesta geracdo de valor. A visao classica, segundo o autor, defende que as accdes de
responsabilidade social ndo geram valor para a empresa, € ndo devem ser
desenvolvidas. Deve-se notar que a convergéncia em favor da responsabilidade social
se da entre as visdes chamadas moderna e socioecondmica. De acordo com estas duas
visdes, as acc¢oes de responsabilidade social estariam a gerar valor para a empresa e

para a sociedade.
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O conceito de RSC continuou a consolidar-se como um conceito intrinsecamente
interdisciplinar, multidimensional e associado a uma abordagem sistémica, focada nas
relagbes entre stakeholders associados directa e indirectamente ao negocio da empresa.
Portanto, o conceito requer a sua incorporacao na orientacao estratégica da empresa, reflectida
em desafios éticos para as dimens6es econdémica, ambiental e social dos negécios (Enderle &
Tavis, 1998). Esta posicdo estd em alinhamento com a “visao moderna” de Quazi e O Brien
(2000).

Segundo Enderle e Vogel (2005), a emergéncia da consciéncia das empresas é devida a
reconciliacdo entre os valores sociais e 0s sistemas do negdcio. A RSC ndo ¢ “a precondition
for business but a dimension of corporate strategy” (Vogel, 2005). Isto é, independentemente
dos motivos das empresas para integrarem a RSC nos processos de elaboracdo da estratégia, a

RSC pode ser considerada como um conceito estratégico importante para as organizagoes.

Também (Ashley, 2003. p.3) partilha a “visdo moderna” de Quazi e O Brien ao considerar
que a crescente complexidade dos negdcios, decorre da velocidade das inovagdes tecnoldgicas
e da transicdo das nacdes para um mundo globalizado, o que desperta nos empresarios e nos
governos uma nova maneira de agir, obrigando-os a desenvolver formatos diferenciados para
o0 desenvolvimento econémico, social e ambiental. O mundo empresarial, consequentemente,
percebe a responsabilidade social estratégica inovadora, como elemento funcional auxiliar, na

incrementacdo dos seus lucros e potencializa¢do do seu desenvolvimento.

Em debate frequente estd a relacdo entre o desempenho da responsabilidade social e o
desempenho financeiro (Tabela I- Relacéo entre o desempenho da responsabilidade social e 0
desempenho financeiro). Esta relacdo pode ser negativa, neutra ou positiva (Waddock &
Graves, 1997):

Tabela I- Relagéo entre o desempenho da responsabilidade social e o desempenho financeiro

Relacéo entre o desempenho da responsabilidade social e o desempenho financeiro

Considera que as empresas que tém um comportamento
responsavel estdo em desvantagem competitiva, uma vez
] que incorrem em custos que de outro modo poderiam ser
Negativa ] ]
evitados ou aplicados em outros agentes (por exemplo,
clientes ou governos). Poucos sdao o0s beneficios

econémicos para as empresas, e em simultaneo, muitos sao
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0s custos, conduzindo desse modo a uma queda das
expectativas no desempenho financeiro da empresa, por se
envolverem em actividades de RSC, (Friedman, 1970).

Nega a existéncia de qualquer relagdo, tanto positiva como
negativa, entre o desempenho da responsabilidade social e
o desempenho financeiro Considera que existem tantos
factores ou variaveis que podem intervir entre o social e 0
Neutra desempenho financeiro que ndo existe nenhuma razao para
a verificacdo de uma relacdo entre estas duas variaveis,
excepto a possibilidade de um acaso (Ullmann, 1985);

Friedman, 1970; (Jones, 1999);

Propde que existe uma tensdo entre os custos explicitos da
empresa (por exemplo, pagamentos aos obrigacionistas) e
0s seus custos implicitos com outros agentes (por exemplo,
. qualidade do produto ou custos ambientais). Assim, uma
Positiva ) .
empresa que tenta reduzir os seus custos implicitos por
meio de actos de irresponsabilidade social incorrerd em
custos explicitos, como resultado de uma desvantagem

competitiva (Cornell & Shapiro, 1987).

Fonte: Waddock and Graves (1997)

Apesar do debate desenvolvido nos primeiros estudos sobre RSC, apenas recentemente
estudos empiricos foram desenvolvidos para oferecer evidéncias sobre a relacdo positiva entre

uma reputacdo favoravel e o resultado financeiro da empresa (Sanchez & Sotorrio, 2007).

A reputacdo de uma empresa consiste num conjunto de atributos econdmicos e ndo-
economicos criada a partir das ac¢des da instituicdo no passado como resultado da sua politica
social (Weigelt & Camerer, 1988). A suportar esta posicdo favoravel aos efeitos financeiros
da responsabilidade social, alguns autores defendem que as empresas devem analisar as suas

accdes de RSC conforme modelos equivalentes aqueles que s&o utilizados para as suas
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decisbes de negdcio, associando beneficios para a sociedade a ganhos empresariais (Waddock
& Graves (1997); Porter & Kramer (2002)).

Na vertente empresarial, embora se reconheca o esforco, é ainda reduzida a evidéncia sobre 0s
resultados praticos da Responsabilidade Social Corporativa no total das organizacdes
empresariais. Havendo evidéncia de que algumas grandes empresas tenham ja percebido as
vantagens de incluir préaticas de gestdo socialmente responsaveis para garantir um
desenvolvimento sustentavel para elas e para as economias nacionais em que operam, no
total, ainda parecem ser poucas as empresas que desenvolvem estratégias de responsabilidade
social. Um dos motivos poderé ser a dificuldade em avaliar o desempenho das actividades de
RSC devido a falta de robustez dos critérios de decisdo bem como & auséncia de indicadores
adequados. O topico da investigacdo do estudo foca-se neste problema e demonstra o caracter
actual do tema, o seu interesse e relevancia e a oportunidade de poder realizar um trabalho de

investigacdo num contexto real.

No centro do debate da Responsabilidade Social Corporativa estd a ideia de que as
organizacbes devem transitar de um estado de mero respeito e observancia para um modo de
envolvimento voluntario na minimizacdo dos danos e maximizacdo do valor (Luetkenhorst,
2004; Novak, 1996). O préprio Peter Drucker (1954) deu-nos a perspectiva de que uma
politica de lucro e de RSC sdo compativeis. Talvez o que fosse mais interessante nesta
perspectiva era a ideia de poder converter as responsabilidades sociais em oportunidades de

13

negocio. Drucker tornou este ponto claro: “...0 propdsito da responsabilidade social nos
negdcios € domar o dragdo, que € tornar um problema social numa oportunidade de negécio e
um beneficio econémico, em capacidade produtiva, em competéncia humana, em empregos

bem pagos, e em bem estar” (Drucker, 1984, p.62).

Drucker (2000) defende ainda que nao é a hostilidade as empresas que explica as exigéncias
em relagdo a responsabilidade social, pelo contrario, é o sucesso do sistema empresarial que
leva a novas e muitas vezes exageradas expectativas. A posicdo de Drucker poder-se-a
enquadrar no quadrante da “visdo moderna” do modelo de Quazi & O'Brien, 2000. As
exigéncias relativas a responsabilidade social constituem o preco do sucesso. Acresce a este
debate a ideia de que o sector privado é o motor dominante para este crescimento — o principal
criador de valor e gestor de recursos — tendo por isso, uma obrigacdo de contribuir para o

crescimento econdémico sustentado. A Responsabilidade Social Corporativa é, portanto,
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fundada sobre um reconhecimento do papel das organiza¢cBes como parceiro activo num

mundo de escassez e diminuicao de recursos.

Existem contudo limitacbes a RSC na gestdo do negocio (Milton, 2010). Criticamente,
nenhuma teoria sobre a decisdo de praticar RSC perdurard se contradisser o principio mais
fundamental do negocio da empresa — a criagdo de valor — por mais que sejam os beneficios
da RSC para determinados grupos de stakeholders. Nao podemos esquecer que a empresa,
como entidade legal, deve a sua forma e funcdo actual ao seu papel socialmente acordado
como produtor de riqueza (Sundaram & Inkpen, 2004). De acordo com (Hawken, 1993), isso
exige um repensar o propoésito fundamental do negdcio e da economia a fim de criar um tipo
de economia muito diferente, uma economia que possa revigorar 0s ecossistemas e proteger o
ambiente encabecada pela inovagédo, pela prosperidade, pelo trabalho significativo e pela
verdadeira seguranca (Hawken, 1993). Esta ndo é uma tarefa pequena mas tendo em vista tal
reforma deve tornar-se o verdadeiro desafio estratégico para o0s gestores, tedricos e

profissionais do negocio.

Com opinido favoravel a contribuicdo da RSC para a performance das empresas apresenta-se
0 presente caso de estudo, posicdo suportada em varios autores que defendem que as

actividades de RSC trazem beneficios as empresas.

2.3 |Componentes da Responsabilidade Social e Corporativa

Muitos autores tém contribuido para um estudo mais aprofundado sobre os componentes da
RSC.

(Carroll, 1979) desenvolveu o desenho de um modelo de analise de Corporate Social
Responsability. Esta descricdo classica baseava-se no argumento base de que para os gestores
se envolverem em CSR necessitam de ter (a) uma definicdo basica de CSR, (b) um
entendimento das questdes a serem abordadas pela responsabilidade social (ou, em termos
modernos, os Stakeholders com quem a empresa tem responsabilidades, relacionamentos ou
dependéncias), e (c) a especificacdo da filosofia para responder as questdes identificadas
(Carroll, 1979, p. 499). Segundo este modelo, “A responsabilidade social do negocio engloba
[quatro componentes]: as questdes econdmicas, legais, éticas e filantropicas que a sociedade
tem sobre as organizagcdes num determinado momento” (Carroll, 1979, p. 500). Em 1991,

Carroll revisita este modelo e apresenta-o em forma de piramide (Figura Il- Elementos

10
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constituintes da Responsabilidade Social Corporativa onde os quatro elementos constituintes
da RSC se encontram agregados numa hierarquia: uma organizagao que quer ser ética, por
exemplo, tem que ser econdémica e legalmente responsdvel. Desta perspectiva, as
responsabilidades econdmica e legal sdo exigidas, a responsabilidade ética é socialmente

expectavel, enquanto a filantropia € socialmente desejavel (Windsor, 2001).

Figura 11— Elementos constituintes da Responsabilidade Social Corporativa (Carroll, The
Pyramid of Corporate Social Responsability: Toward the Moral Management of
Organizational Stakeholders, 1991)

\¥

e9'
ors '©

p\e g
(20 a0 o
p W

Fonte: Carroll, 1991

A responsabilidade econdémica do negbcio significa que “(...) a organizagdo tem como
responsabilidade produzir produtos e servicos que a sociedade procura e deve também vendé-
los com um lucro. Todas as outras regras de negdcio tém por base este pressuposto

fundamental: as empresas devem ser produtivas e rentaveis”.

A responsabilidade legal do negécio significa que a sociedade espera que 0 negécio obedeca a
lei. A lei representa a base das “regras do jogo” pelas quais se espera que 0s negocios
funcionem. A sociedade espera que a missdo econOmica se cumpra no quadro dos
requerimentos estipulados pelo sistema legal da sociedade em que se integra.

11
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A responsabilidade ética do negocio representa os tipos de comportamentos e normas éticas

que estdo para além dos requisitos da lei (Carroll, 1981, 1991).

A responsabilidade filantrépica representa um conjunto de responsabilidades que s&o
voluntariamente assumidas pela organizacdo e para as quais a sociedade ndo fornece
expectativas claras. A responsabilidade filantrépica € igualmente voluntaria e deixada ao
julgamento dos gestores e das organizagdes. No entanto, a expectativa de que tal facto
contribui para o desempenho do neg6cio continua a existir. As contribuigdes para a filantropia
incluem, por exemplo a conducdo de programas internos sobre abusos de drogas, treino de
desempregados e centros de cuidados de dia para as mées trabalhadoras (Carroll, 1979, p.
500). O estudo de caso presente enquadra-se na avaliacdo de contribuicdes para a filantropia,

na forma de um patrocinio a uma companhia de teatro.

Em (Wood, 1991) revé este modelo de Carroll e introduz importantes refinamentos por ir para
além da identificacdo dos diferentes tipos de responsabilidade, passando a examinar questdes
relacionadas com (1) os principios que motivardo o comportamento responsavel, (2) o
processo de responsabilidade e os (3) outcomes de desempenho (“performance”),

reproduzidos na seguinte Tabela:

Tabela Il - The Corporate Social Performance Model (Wood, 1991)

Principles of corporate sodal responsibility
Institutional principle: legitimacy
Organizational principle: public responsibility
Individual principle: managenal discretion
Processes of corporate social responsiveness
Environmental assessment

Stakeholder management

Issues management

Outcomes of corporate behavior

Social impacts

Social programs

Social policies

Fonte: Jamali & Mirshak, 2007

Segundo Wood a primeira consideracdo a fazer é determinar 0s principios que séo
motivadores de acgdes de RSC por parte da organizagdo em trés niveis de analise:
institucional, organizacional e individual. Por exemplo, se a motivagcdo vem de um principio
de legitimidade (nivel institucional), i.6., de um desejo de manter a credibilidade e

legitimidade enquanto actor socialmente responsavel no ambiente que partilha; se a

12
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motivacdo vem de um sentimento da organizacdo em termos de responsabilidade no dominio
publico; se a motivacdo vem das opg¢des individuais dos gestores e da sua responsabilidade

pessoal em termos de inclinagdes e preferéncias.

Levando em linha de conta que a empresa de estudo de caso considera que a organizacao deve
ter uma papel social activo na sociedade que ocupa e partilha podemos concluir que o

principio que motiva o comportamento responsavel é o da legitimidade.

2.4 |Determinantes da Responsabilidade Social e Corporativa

Na exploracdo dos determinantes institucionais da RSC, Jones (1999) destaca a importancia
do ambiente sécio-cultural e o nivel de desenvolvimento econémico de um pais como

importantes varidveis que influenciam o entendimento e pratica da RSC.
A literatura identificou os seguintes determinantes da RSC (Milton, 2010):

e Regulamentacdo propria (codigos de conduta, melhoramentos na salde e seguranca no
trabalho, protec¢do ambiental e informacéo social e ambiental);

e Alinhamento com as estratégias de sustentabilidade nacionais;

e Social Responsible Investment (SRI) e indices de sustentabilidade corporativa que
devem ser seguidos em cada pais;

e Marca e reputacéo fortes;

e Satisfacéo das preferéncias dos consumidores;

e Incorporacao das preocupacdes dos stakeholders;

e Melhoramentos nos processos na cadeia de distribuicao;

e Desenvolvimento do capital humano (por meio da atrac¢do e retencdo de talentos,
motivacao e participacdo dos colaboradores);

e Gestdo de risco;

e Abertura de oportunidades no mercado (inovacgéo social e produtos e servigos verdes);

e Aumento da eco-eficiéncia (decréscimo dos custos);

e Melhoria dos processos da cadeia de distribuigéo.

Os antecedentes da RSC cobrem muitas areas da organizacdo, nomeadamente ao nivel do
Marketing, o que torna este tema actual e importante no contexto empresarial. Questdes como
desenvolver a credibilidade, a marca e a reputacdo pesam fortemente na deciséo de a empresa

Promosoft patrocinar causas sociais.

13
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2.5 |A Filantropia Corporativa

Filantropia ¢ “an unconditional transfer of cash or other assets to an entity or a settlement or
cancellation of its liabilities in a voluntary nonreciprocal transfer by another entity acting
other than as an owner” (Financial Accounting Standards Board, 1993). O estudo de caso
desenvolvido é disso um exemplo. A Promosoft patrocina a CTC de forma voluntaria ndo-

reciproca, sem actuar como proprietaria da organizacéo.

A importéncia da filantropia corporativa e a sua relagdo com a filosofia de responsabilidade
social corporativa tem captado a atencdo dos pesquisadores e dos grupos humanitarios na era
do World Trade Organization porque as doagcbes corporativas a causas sociais tém sido
consideradas como uma ferramenta critica para melhorar a imagem corporativa num ambiente
de elevada competitividade (Brown & Dacin, 1997). A medida que as iniciativas de RSC
tomadas sdo percebidas como centrais, distintas e duradouras, estas vdo contribuindo para o
prestigio da empresa, e, portanto para uma avaliacdo mais positiva da empresa (Marin, et al.,
2009).

As organizacOes empresariais continuam a encontrar pressdo nos grupos sociais e activistas da
comunidade para participarem em causas sociais (Margolis e Walsh, 2003; Smith, 1994).
Muitas empresas tém respondido a esta pressao acrescida enderecando recursos substanciais
para promover o bem-estar social. A divergéncia nas respostas das organizaces as causas
filantropicas estimulou o debate sobre as motivacdes das organizacGes corporativas para se
envolverem em filantropia corporativa e em que medida é que a filantropia corporativa se
relaciona com o desempenho financeiro da empresa. Este debate pode sumarizar-se em duas
perspectivas, contra e a favor da filantropia corporativa, ié, a doacdo corporativa a causas

sociais:

Contra: Alguns oponentes a filantropia corporativa defendem o argumento classico
feito por Friedman (1970), que sugere que a filantropia corporativa é o resultado do
desejo dos gestores de topo das empresas em realizar as suas préprias necessidades
usando os recursos dos accionistas. De acordo com esta posi¢do, existem poucos
beneficios econdmicos e muitos custos associados as causas de filantropia corporativa.
Além disso, os custos de causas filantropicas devem ser suportados pela caridade e ndo
por organizagdes com fins lucrativos nem por individuais ao invés de organizacGes
publicas, uma vez que os recursos de valor das empresas devem ser aplicados para

reforcar a eficiéncia operacional. A Unica razdo que pode explicar o envolvimento das
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empresas em causas de filantropia corporativa € o beneficio dos seus proprios gestores,
como por exemplo melhorar a reputacdo dentro do seu circulo de relacionamentos
sociais ou promover a sua agenda politica e de carreira (Friedman, 1970; (Galaskiewicz,
1997); Werbel, 2002), ( - The agency perspective of corporate philanthropy).

Figura Il - The agency perspective of corporate philanthropy
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Fonte: (Choi & Wang, 2007)

A favor: Os principais argumentos de actuagédo da filantropia corporativa tém vindo a
mudar com base em estudos que defendem a accdo da filantropia corporativa no
reforco do desempenho das organizacdes (e.g., Drucker, 1984; Porter and Kramer,
2002; Reder). Ao contrario do anterior argumento, estes estudos sugerem que as
decisbes dos gestores em se comprometerem com causas de filantropia podem
realmente melhorar o desempenho financeiro da empresa e o retorno aos accionistas.
O beneficio financeiro pode resultar por exemplo do goodwill, da imagem positiva e
da melhoria ou aumento da reputacédo criado pelo envolvimento da empresa em causas
filantropicas (Haley, 1991). Além de que, os gestores podem usar as contribuicGes
filantropicas para seu beneficio pessoal privado (em conformidade com as suas
motivacdes pessoais). Uma imagem social e reputacdo positiva conduzem a melhoria
da moral nos colaboradores e geram maior lealdade nos fornecedores e clientes; e
podem também influenciar reguladores e o governo oficial de forma a beneficiar
financeiramente as empresas, 0 que reflecte uma posicdo favoravel a filantropia,
denominada de performance-enhancing perspective of corporate philanthropy (Choi
& Wang, 2007) (Figura 1V - The performance-enhancing perspective of corporate

philanthropy).
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Figura IV - The performance-enhancing perspective of corporate philanthropy
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Fonte: Choi and Wang, 2010

O argumento chave de que a filantropia corporativa tem um efeito positivo no desempenho
financeiro das empresas ganhou uma aceitacdo crescente e recebeu um largo e consistente
suporte empirico, apesar de haver ainda um conjunto de assuntos que requerem resolucédo
(Choi & Wang, 2007). Primeiro, a auséncia de frameworks integradas e sistematicas que
ilustrem 0s mecanismos subjacentes e as contingéncias através das quais a filantropia
corporativa esta associada com o desempenho financeiro corporativo (Orlitzky, Schmidt, &
Rynes, 2003; Rowley & Berman, 2000; Ullmann, 1985; Wood & Jones, 1995). Segundo,
embora haja algum suporte para a existéncia de uma relacdo positiva entre filantropia
corporativa e desempenho financeiro das empresas (e.g., Hillman & Keim, 2001; Waddock &
Graves, 1997), a falta de estudos existentes sobre a devida consideracdo da causalidade nesta
relacdo ndo nos permite concluir objectivamente que a filantropia corporativa conduza a um
maior desempenho financeiro. Por fim, as variaveis relacionadas com o argumento classico
tais como as participaces dos gestores, estrutura de propriedade, composicdo da
administracdo e critérios de gestdo tém sido citados como os factores mais robustos que
prevéem a filantropia corporativa (e.g., Atkinson & Galaskiewicz; Bartkus, et al., 2002;
Boatsman & Gupta, 1996; Wang & Coffey). Ainda assim, o peso da evidéncia parece suportar
uma relacdo positiva entre a filantropia corporativa e o desempenho corporativo,
contradizendo o argumento tedrico classico de Friedman (1970), mas ndo esta demonstrado,

para além de qualquer duvida, uma relacéo de causalidade (Choi e Wang, 2010).

Com base na revisdo bibliogréafica realizada a tese apresentada, incorpora este argumento, ié,
a evidéncia reunida revela que existe uma relacdo positiva entre a filantropia corporativa e o

desempenho corporativo percebida pela formacdo de reputacdo favoravel a marca. Todavia,
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ndo é possivel demonstrar uma relacdo de causalidade, i€, quanto maior o investimento em

filantropia maior, ou menor, o desempenho corporativo.

2.6 | A perspectiva da Filantropia Estratégica (ou cause related marketing)

A filantropia estratégica consiste em enderecar objectivos sociais e econdmicos
simultaneamente e em identificar areas alvo do contexto competitivo onde a empresa e a
sociedade juntas beneficiem, devido aos activos Unicos e expertise da empresa. Assim, 0sS
esforcos realizados em doacGes a causas sociais servem para melhorar o contexto competitivo,
ou seja, para melhorar a qualidade do ambiente de negdcio nos locais onde as empresas
actuam (Porter, 2002). Desta forma, a filantropia permite alinhar os objectivos econémicos e

sociais e melhorar a perspectiva de negécio a longo prazo.

Adicionalmente, enderecar o contexto onde opera permite & empresa, nao apenas dar dinheiro
mas também, alavancar as suas capacidades e relacionamentos suportadas nas causas sociais.
Isto produz beneficios sociais que excedem aqueles que tém origem apenas nas doacOes
individuais a fundagdes, ou mesmo a governos e, contradiz a suposi¢do de Friedman (1970)
de que quando as empresas enderecam objectivos sociais ndo produzem maiores beneficios do

gue aqueles que chegam das doacdes individuais (Porter, 2002).

A “filantropia estratégica” ¢ o termo utilizado para definir toda a actividade de cidadania que
tem um tema definido, um objectivo, uma abordagem, ou um focus. No contexto corporativo,
significa simplesmente que existe uma conexdo, ainda que possa ser vaga ou ténue entre a
contribuicdo para a cidadania corporativa e a estratégia de negécio da empresa. Este é o
aspecto central da filantropia estratégica. Por vezes esta ligacdo é apenas semantica,
permitindo a companhia racionalizar as suas contribuicdes nos relatorios publicos e nos press

releases.

Na realidade a maioria dos programas corporativos de contribuicdes a causas sociais, sdo
confusos, e ndo estdo relacionados, pelo menos explicitamente, com a estratégia da empresa.
Estdo num primeiro plano geral focados na obtengéo de goodwill, de publicity positiva e na
melhoria da moral dos colaboradores. Adicionalmente, a filantropia é usada como uma forma
de relacGes publicas ou de publicidade institucional, promovendo a imagem de marca de uma
empresa através de uma causa relacionada com o marketing ou com o perfil distinto de um

patrocinio.
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A filantropia estratégica ¢ também denominada de cause-related marketing (Porter e Kramer,
2002) A abordagem cause-related marketing concentrada no apoio a uma causa especifica ou
na estima por uma organizacao particular, tem sido uma das praticas mais recentes citada
como “filantropia estratégica” e constituiu um passo a frente das contribui¢des corporativas

difusas (Porter, 2002, p.58).

O caso de estudo presente analisa a abordagem cause-related marketing em filantropia
corporativa concretizada no patrocinio cultural da Promosoft a Companhia Teatral do Chiado.
Na sua forma mais sofisticada, o apoio de causas relacionadas com o marketing pode
melhorar a reputacdo da organizacdo pela ligacdo da sua identidade com as qualidades
admiradas num parceiro sem fins lucrativos seleccionado ou com uma causa popular a
sociedade e aos stakeholders. Através da concentracdo de fundos por um deliberado processo
de seleccdo, a cause-related marketing tem o potencial de criar mais impacto do que aquele
gue uma contribuicdo sem orientacdo poderia proporcionar (Porter, 2002). Por exemplo,
quando uma empresa decide patrocinar os Jogos Olimpicos ganha ndo apenas exposicdo da
marca mas também uma associacao a procura da exceléncia. As doa¢des corporativas a causas
filantropicas podem aumentar o reconhecimento do nome da empresa e melhorar a sua

reputacao junto dos consumidores (Boatsman & Gupta, 1996).

No entanto, a decisdo por uma causa relacionada com o marketing fica, por vezes, muito
aquém da verdadeira filantropia estratégica. Por vezes, a énfase mantém-se no output
comunicacional mais do que no impacto social. Procura-se reforcar o goodwill, ao invés de
melhorar a habilidade da empresa para competir. Assim, a razdo mais ampla para a filantropia
corporativa € a de que as empresas sdo motivadas pelo lucro e seleccionam um montante ideal
para dar em funcdo da maximizagdo dos lucros (Petrovits, 2006). Na empresa do caso de
estudo é clara a posicdo de que o patrocinio social ndo visa qualquer retorno financeiro. Esta
iniciativa de cidadania corporativa distingue como missdo principal o impacto social
reflectido na construcdo de reputacdo social a marca e por conseguinte de reputacdo

institucional favoravel.

2.7 |Determinantes da Filantropia Corporativa

Num estudo realizado por Al-Shubiri (2010) sdo apresentados quatro determinantes das

causas filantropicas: (1) lucros antes de impostos (Kramer, 2002), (2) dimensdo da empresa
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(Boatsman & Gupta, 1996), (3) intensidade da publicidade (Fry, et al., 1982), (4) numero de

colaboradores e despesas com salérios (Brammer & Millington, 2006).

Lucros antes de impostos: € frequente as organizacdes contribuirem com doacbes a
partir dos seus lucros antes de impostos, a fim de minimizar o custos das contribuices
apos impostos. Neste caso as empresas deliberadamente realizam as suas doacgdes a
organizagOes que estdo registadas oficialmente e que lhes permitem o ganho de deduzir
fiscalmente as suas doagdes. (Porter e Kramer, 2002);

Dimenséo da empresa: este factor tem um significante efeito sobre as doac¢des dado que
as empresas com uma dimensdo maior doam mais a caridade do que as empresas de
menor dimenséo, e contribuem mais, independentemente dos seus lucros (Boatsman &
Gupta, 1996; Useem, 1998);

Intensidade da publicidade: algumas empresas tém a visdo da gestdo estratégica da
filantropia corporativa como forma de aumentar a exposi¢cdo da imagem corporativa
através da publicidade e das relagdes publicas. Fry et al. (1982) identificou que o nivel
de doacdo a caridade estava relacionado com a publicidade porque as doacdes
desempenhavam em parte um importante papel na criagdo de uma imagem corporativa
favoravel. A publicidade e as doacGes corporativas podem fazer parte da estratégia

corporativa como forma de contribuir para o reforco do goodwill da empresa;

Namero de empregados e despesas com salarios: uma empresa com muitos
colaboradores aumenta a exposi¢cdo da empresa na sociedade. Uma organizagcdo com
muitos colaboradores enfrenta a pressdo ética dos seus colaboradores assim como do
publico em geral no sentido de contribuir para a causa humanitaria e social. Brammer e
Millington (2006) concluem que quanto mais visivel € uma organiza¢do maior serdo as

suas despesas em filantropia corporativa.

Analisando o comportamento dos determinantes da filantropia corporativa de Al-Shubiri, a
luz da empresa do estudo de caso percebe-se que a intensidade da publicidade, a dimensao da
empresa e 0 numero de colaboradores sdo determinantes relevantes no contexto da
organizacdo. Ja os lucros antes de impostos ndo tém qualquer influéncia na decisdo, uma vez
gue ndo beneficiando a CTC do estatuto de entidade sem fins lucrativos ndo pode a Promosoft
obter quaisquer beneficios fiscais com este patrocinio cultural. A intensidade da publicidade,

na medida em que um dos critérios que a empresa valoriza nas suas decisdes sobre o apoio de
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causas sociais é precisamente o reforco da comunicacdo de marketing porque aumenta a
exposicdo da marca e cria imagem corporativa favoravel. A dimensdo da empresa, 0 hiumero
de empregados e despesas com salérios afectam as contribuicbes da Promosoft a causas
sociais porque existe uma relacdo positiva entre o crescimento da empresa e a sua visibilidade
no mercado e na sociedade onde opera. Este crescimento global é marcado em muito pelo
desenvolvimento e crescimento em novos mercados e pela contratacdo de novas pessoas e

torna igualmente legitima a motivacao para a RSC.

2.8 |O Patrocinio Social

O apoio corporativo a causas tornou-se numa popular ferramenta de comunicagdo com base
na criacdo de amplas associa¢fes positivas a marca institucional, tal como ser percepcionada
como “socialmente responsavel”, mas também na simples transferéncia de afectos positivos
das causas patrocinadas para a organizacao patrocinadora. O pressuposto € que o patrocinio
de causas sociais promove impressdes mais favoraveis sobre a empresa (Marin, Ruiz, &
Rubio, 2009). Embora grande parte da literatura de brand extension (e.g, Broniarczyk & Alba,
1994; John, Loken & Joiner, 1998; Loken e Loken & John, 1993), brand alliance (e.g.,
Simonin & Ruth, 1998, e cobranding (e.g., Samu, Krishnan, & Smith, 1999) se tenha focado
em associacgOes especificas & marca, a literatura da responsabilidade social corporativa focou-
se em criar associagbes amplas a marca, tais como ser [simplesmente] “socialmente
responsavel”, e também na simples transferéncia de afectos positivos das causas patrocinadas
para os patrocinadores (Brown and Dacin 1997; Rifon et al. 2004; Sen & Bhattacharya,
2001). Em ambas estas visdes da RSC falha o reconhecimento do poder das iniciativas sociais
como meio de diferenciacdo entre as empresas socialmente responsaveis e em particular como
meio para reforcar o posicionamento da marca (Simmons & Becker-Olsen, 2006). No entanto,
a evidéncia indica que o impacto de patrocinios de causas sociais pode ter maior alcance
(Hoeffler & Keller, 2002; Rifon et al. 2004; cf. Sen & Bhattacharya, 2001) e que, por vezes,
guando a causa patrocinada ndo se ajusta a imagem da empresa, 0s patrocinadores podem ser
prejudicados (Speed & Thompson, 2000). Os patrocinios de causas cujos parceiros forem
percebidos como congruentes em algumas dimensdes chave podem reforcar o brand equity,
assim como 0s patrocinios em que os parceiros sdo percebidos como incongruentes podem
diluir o brand equity (Simmons & Becker-Olsen, 2006). Além disso, estes efeitos acontecem

porque a reduzida congruéncia entre as entidades confunde o posicionamento da empresa e
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diminui as atitudes favoraveis em relacdo ao patrocinio, ainda que a causa possa Ser

percepcionada como favoravel.

De forma superficial, um patrocinio social € uma acc¢éo intrinsecamente positiva, em que se
espera que 0s nossos consumidores gostem. Similarmente, espera-se que um patrocinio social
seja interpretado de acordo com o seu significado superficial — isto €, como um bom acto do
qual é digno gostar — a menos que as pessoas se envolvam num aprofundamento, caso em que
poderdo considerar quaisquer outros inputs para julgamento (Simmons & Becker-Olsen,
2006). Os patrocinios contribuem assim para a formacdo de atitudes dos stakeholders. Um
patrocinio social pode efectivamente ser uma maneira de melhorar o firm equity, porque

contribui para a formacdo de atitudes dos stakeholders.

Os gestores devem prestar especial atencdo aos factores que influenciam favoravelmente o
patrocinio. Por exemplo, escolher uma causa favoravel, pode evitar elementos ndo atractivos
(e.g., promocdes grosseiras), e fornece formas de comprometer os consumidores a
participarem (e.g., passeios, eventos, entre outros) podendo todos contribuir para uma atitude

mais favoravel atraves do patrocinio (Simmons & Becker-Olsen, 2006).

As actividades de filantropia desenvolvidas pela Promosoft, no ambito da sua politica de
RSC, envolvem o patrocinio de causas sociais. O estudo de caso aborda uma dessas causas, 0
teatro, através do patrocinio cultural da Companhia Teatral do Chiado (CTC). A congruéncia
entre ambas as organizacOes € um critério valorizado pelo Marketing da Promosoft. O estudo
releva o bom desempenho do critério avaliado pelas percepc6es dos stakeholders principais e
também a importancia da afinidade como acelerador do reconhecimento da congruéncia entre

0 patrocinador e a causa social.
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Capitulo 3 |Metodologia

3.1 |Estudo qualitativo exploratério

Desenvolveu-se um estudo qualitativo de natureza exploratoria, seguindo os procedimentos
sugeridos no desenvolvimento do “case method” pela Harvard Business School (Ellet, 2007).
Este estudo foi suportado por dados primarios (entrevistas em profundidade semi-
estruturadas) e secundarios (dados da empresa, outputs nos mass media) com o objectivo de
perceber quais as percepgdes das principais audiéncias do patrocinio (clientes e jornalistas)
sobre 0 mesmo [a investigacdo importa avaliar estas percepcbes porque, no contexto da
empresa, sdo fontes de evidéncia da formacao de reputacdo institucional] assim como outras
fontes secundarias criticas na avaliacdo do desempenho do patrocinio cultural da Promosoft a
CTC. Com esta metodologia foi possivel ndo sé avaliar o desempenho do patrocinio, principal
objectivo do estudo de caso, mas também: fornecer um conjunto de recomendacdes Uteis ao
processo de tomada de decisdo; fazer uma generalizacdo tedrica que possa servir de
aprendizagem ndo s6 a empresa do estudo de caso mas por parte de outras empresas; e por
fim elaborar uma Teaching note cuja estrutura e dados disponiveis trara um contributo para a

educacao sobre o patrocinio de causas sociais.

Esta pesquisa divide-se em duas etapas: uma primeira etapa destinada a revisao bibliografica,
levantamento de informacg6es e dados documentais em artigos, jornais e revistas cientificos,
sites e outras fontes secundarias, que culminou com a determinagdo do focus e objectivos do
trabalho. A segunda etapa destina-se a desenvolver um estudo exploratério com uma
abordagem qualitativa. O enfoque da pesquisa € o0 patrocinio de causas sociais no ambito das
actividades de Responsabilidade Social Corporativa em filantropia corporativa. A
investigacdo empirica baseou-se na andlise exaustiva de um caso Unico: uma empresa de
Tecnologias de Informagéo e Consultoria. Em 2003 a Promosoft realizou pela primeira vez o
patrocinio da Companhia Teatral do Chiado (CTC). Desde ai o Marketing tem tomado a
decisdo de renovar o patrocinio a CTC, visando “construir associagdes positivas sobre ser
uma empresa socialmente responsavel”, mas sem ter a certeza de que tal estaria a ser
conseguido. Esta dificuldade torna explicita a necessidade da empresa em saber como pode o

processo de decisdo sobre patrocinios culturais decorrer melhor no futuro.
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Baseadas na revisdo de literatura, para a recolha de dados da pesquisa, foram conduzidas
entrevistas em profundidade, semi-estruturadas, com os principais actores intervenientes no
fendmeno em estudo: gestores da Promosoft (trés entrevistas), clientes da Promosoft (sete
entrevistas) e jornalistas da imprensa da especialidade (oito jornalistas) com quem a empresa
se relaciona. As entrevistas foram realizadas presencialmente, por telefone e por email com

duracdo média de uma hora. As entrevistas foram conduzidas pela prépria autora da tese.

3.2 |Case Method

O estudo qualitativo utilizado segue os procedimentos de um Case Method segundo a Harvard
Business School.

O estudo qualitativo exploratério que se apresenta envolve uma organizacgdo privada na area
das Tecnologias de Informagdo que enfrenta um problema contemporaneo do marketing:
como avaliar o desempenho das decises tomadas sobre a alocacdo de verbas do orcamento

de marketing em iniciativas de filantropia corporativa no ambito das actividades de RSC?

Para encontrar respostas as questfes pretende-se estudar a relacdo operacional que ocorre
entre organizacdo em analise, ao longo dos ultimos oito anos, e a Companhia Teatral do
Chiado, entidade patrocinada pela empresa no ambito da filantropia corporativa. Neste
contexto, considera-se a metodologia do estudo de caso adequada para investigar o problema,
em particular porque se estd a lidar com um passado “vivo”, podendo recorrer-se a
testemunhos de pessoas que participaram e assistiram ao desenvolvimento do fendmeno e que
podem revelar as suas percepcles consideradas como fontes de evidéncia, para além da
recolha de documentos fisicos. Uma segunda razéo é o facto de o fenémeno ser complexo e
ser estudado no contexto da cultura organizacional no qual ele naturalmente ocorre (Ellet,
2007). Por fim, recorde-se que uma das limitagdes do estudo do desempenho de iniciativas em
filantropia ¢ “ a auséncia de frameworks integradas e sistematicas que ilustrem o0s
mecanismos subjacentes e as contingéncias atraves das quais a filantropia corporativa esta
associada com o desempenho financeiro corporativo (Orlitzky et al., 2003); (Rowley &
Berman, 2000; Ullmann, 1985; Wood & Jones, 1995).
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3.2.1| Estudo de caso ou Case Method: Definicdo e origem

O estudo de caso € um modelo de aprendizagem de competéncias de gestdo. E uma forma
prudente e pratica de aprender, que incentiva a discussao sobre situacfes que 0s gestores tém
que enfrentar no mundo real (Hammond, 2002). A maioria dos casos descrevem situagoes
reais embora possa aparecer sob disfarce de nomes, lugares e factos a pedido das organizagdes
envolvidas. “O objectivo de cada caso ¢ conduzir o leitor ao momento actual enfrentado pelo

individuo no caso - ele tem que tomar a decisdao” (Haywood-Farmer, 2008).

O estudo de caso tem as suas raizes na visdo original dos docentes da Harvard Business
School, em 1925, e é hoje um poderoso método de aprendizagem interactivo que traz a
realidade complexa e dindmica da analise e tomada de decisbes em negdcios para a sala de
aula. O estudo de caso aqui desenvolvido segue o formato da Harvard Business School (HBS)
por ser um modelo claro e com provas dadas como instrumento pedagdgico de qualidade. Na
sua esséncia, o Estudo de caso usado pela HBS baseia-se no principio de que se aprende
fazendo (Hammond, 2002). “Um numero surpreendente de Escolas, incluindo a HBS onde o
método tem sido utilizado por disciplinas distintas desde o Direito, & Medicina e a Gestao,
concluiu que a melhor forma de ensinar estas competéncias é atraves do estudo de caso”
(Garvin, 2003). “Harvard faculty became evangelists for the case method, spreading this
educational innovation around the world” (Garvin, 2003). Cerca de 80 por cento dos casos
utilizados nas Business Schools em todo o mundo sédo desenvolvidos pelos professores da
HBS (HBS, 2010). Cada Escola adaptou o método do estudo de caso as suas metas, focando-

se em diferentes aptiddes e habilidades.

Acontece que muitas vezes em situacdes reais, 0s gestores manipulam variaveis sem que 0s
problemas tenham sido claramente definidos. Talvez o beneficio mais importante da
utilizacdo dos casos seja ajudar os gestores a aprenderem a determinar qual é o verdadeiro

problema e a colocar as questdes certas (Hammond, 2002).

O estudo de caso € heuristico, ele proprio € um guia para o conhecimento, e ajuda a desenhar
solucBes para problemas de gestdo. Pretende-se com este método identificar aspectos
importantes da situacdo especifica e compreender o que eles significam para aquele tipo de
problema de gestdo em geral (Ellet, 2007). O desenvolvimento do estudo de caso envolve
investigacdo de campo e observacdo para documentar o que os executivos de negdcios de
facto consideraram e fizeram ao lidar com um problema em particular. Este tipo de anéalise

empirica representa uma abordagem indutiva, atraves da qual a comparagdo, a analise, a
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interpretacdo e a avaliacdo da experiéncia assim extraida dos negocios revelara, se existirem,
as uteis generalizacdes. “A criagdo do estudo de caso exige uma atitude de avaliagdo, uma
atitude de desconfianca em relacdo a amplas generalizagGes ¢ um preconceito antitotalitario”
(Conant, 1968:89).

As principais razdes para a utilizagdo do estudo qualitativo de natureza exploratoria neste

projecto séo:

e Existéncia de pouca documentacdo fundamentada sobre o processo de tomada de
decisdes no apoio a causas filantropicas.

e As entrevistas permitem aprender com a experiéncia de gestores de uma empresa real.
Acesso a testemunhos de pessoas que tém vivido e acompanhado as decisdo sobre
apoio a causas filantropicas dentro de uma empresa.

e As informagdes existentes na empresa objecto do estudo de caso sdo suficientes para
justificaras conclusoes;

e A empresa do estudo autoriza o0 acesso a informacgdo e pessoas e estd disposta a
colaborar e facilitar o processo de desenvolvimento do estudo de caso.

e O estudo de um caso real permite desenvolver recomendacdes sobre como melhorar o
processo de decisdo no apoio a causas filantropicas em geral, com bases nos sucessos
e insucessos da empresa em andlise, contribuindo para dar resposta a um problema
concreto de marketing.

e O estudo de caso permite contribuir para melhorar um processo de decisdo de
marketing por ser um instrumento pedagdgico de divulgacdo de conhecimento.

Face ao exposto considera-se que a metodologia é a mais adequada para investigar o
problema de marketing da empresa, e que se espera possa conduzir a uma aprendizagem,
baseada na realidade experienciada pela empresa, tendo em vista a melhoria na defini¢do de
critérios de decisdo sobre o apoio a causas filantropicas para atingir resultados claros e

especificos.

3.2.2| Tipologia de estudos de caso

Existem quatro tipos de estudos de caso HBS (Ellet, 2007). Estas situa¢cdes ndo sdo as unicas

encontradas nos casos HBS, mas a maioria enquadram-se dentro das seguintes 4 categorias.
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e Avaliacdo
e Problema
e Decisao

e Regra

Avaliacdo - Estudo de caso que expressa um julgamento sobre o mérito/exceléncia, o valor, a
eficacia de um desempenho, acto, ou resultado. Uma avaliagdo pode também envolver a
avaliacdo de uma decisdo que ja foi tomada. A unidade de analise de uma avaliacdo pode ser
um individuo, um grupo, um departamento, ou uma organizagdo inteira, um pais ou uma
regido global. Finalmente, um resultado pode ser um assunto a avaliar. Tal como a andlise da
decisdo, a avaliacdo requer critérios adequados. Sem eles, ndo existem parametros para avaliar
0 mérito/exceléncia, o valor, ou a eficacia. Tal como numa analise de decisao, os critérios de
avaliacdo sdo inferidos de elementos da situacdo com a ajuda de métodos especializados. Uma
avaliacdo geral expressa 0 melhor ajuste entre a evidéncia e o critério. A avaliacdo requer que

o lado positivo e negativo sejam ambos considerados, assim como aspectos mais ambiguos.

No caso HBS intitulado “Allentown Materials Corporation: The Electronic Products
Division” (caso 498-047), Don Rogers assume o cargo de Vice-presidente da empresa e de
Director Geral da Divisdo de Produtos Electrénicos, apds a morte inesperada do seu
antecessor. Dois anos ap0s assumir o cargo, a divisdo enfrenta um conjunto de problemas em
muito relacionados com o desempenho de Rogers. Apesar de se tratar de um caso tipo
“Problema”, o facto de este caso conter muita informacao sobre o desempenho de Rogers,
pode ser olhado como um caso tipo de “Avaliacdo” que pretende dar resposta as questdes
“Tem sido Rogers um lider eficaz?”. Nos casos sobre actos de desempenho que ja
aconteceram, os resultados podem ser avaliados quando um tipo de questéo pede esse tipo de

analise.

Problema - Estudo de caso sobre uma situacdo na qual (1) existe um resultado ou
desempenho significativo e (2) ndo existe uma explicacdo explicita para esse resultado ou
desempenho. Por outras palavras, um problema é a situacdo na qual algo importante
aconteceu, mas ndo sabemos porque é que aconteceu. A analise do caso inicia-se com a

definicdo do problema.

Por exemplo, no caso “Allentown Materials Corporation: The Electronic Products Division”

apresentado pela HBS, caso 498-047, Don Rogers assume o cargo de Vice Presidente da
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empresa e de Director Geral da Divisao de Produtos Electronicos, apds a morte inesperada do
seu antecessor. Dois anos apds assumir o cargo, a divisdo enfrenta um conjunto de problemas
e Don Rogers ndo tem a certeza sobre o que deve fazer. Pressionado pelos accionistas que
pretendem assegurar uma taxa de crescimento médio anual nos dez por cento e lucros
agressivos, por um mercado cada vez mais competitivo e por uma reputacdo comprometida
com algumas falhas no servico, Rogers vé-se confrontado com o decréscimo das vendas. Para
lidar com a situacdo opta por reduzir bruscamente 0 numero de pessoas e as despesas. Esta
decisdo provocou o panico, fez descer a moral dos colaboradores e provocou inumeros
conflitos internos entre grupos de trabalho, o que ndo tem contribuido para o desenvolvimento
de novos produtos. A grande maioria dos gestores chave considera que os conflitos se devem
as mas condicdes do negocio. Se a situacdo melhorasse esses conflitos desapareceriam. Mas
Rogers ndo tem a certeza disso e considera que os conflitos podem ser devidos a pressdo
sobre as pessoas mas 0 mais provavel é indicarem um problema mais fundamental. Ele ndo
sugere qual podera ser o problema. Ele tem que determinar se os conflitos entre grupos sao
sérios, para que decida o que fazer. Rogers tem que tomar algumas decisdes, mas ainda nao
estd preparado para o fazer. Este tipo de incerteza é uma caracteristica das situacfes de
problema em estudo de caso. O protagonista esta ciente da condicdo e tem algo importante em

jogo, mas ainda ndo tem uma explicacdo que lhe pode dar a base para a accdo (Ellet, 2007).

Deciséo - Estudo de caso sobre uma decisdo explicita que requer (1) as opcdes de decisao, (2)
os critérios de decisdo e (3) a evidéncia relevante. As opcBes de decisdo devem estar
evidentes no caso e portanto deve ser facil ao leitor identifica-las. A parte mais importante da
analise de uma decisdo € determinar o critério. Uma decisdo racional ndo pode ser tomada
sem um critério. O objectivo é determinar a decisdo que serve melhor a relacdo entre a
evidéncia disponivel e o critério. Uma caracteristica importante da analise da decisdo é o facto
de ndo existir objectivamente uma unica decisdo correcta. Uma boa decisdo é aquela que cria
mais beneficios do que as alternativas disponiveis e que apresenta poucas Ou Menos

desvantagens severas.

No caso “General Motors: Packard Electric Division” apresentado pela HBS, (caso 691-
0XX), David Schramm ¢ o Engenheiro Chefe para o “Cable and Component Design (CCD)”,
e tem em maos considerar 0s riscos e beneficios envolvidos com uma nova tecnologia
automovel - “RIM grommet”. A comissao de “Product, Process, and Reliability (PPR)” que
tinha a responsabilidade final para o processo de desenvolvimento de novos produtos, pediu a

Schramm a sua andlise e recomendacdo sobre quando deveria a Packard Electric
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comprometer-se com a nova tecnologia num modelo de carro para 1992. Estava-se a 1 de
Marco de 1990 e, o prazo de entrega dos equipamentos e ferramentas obrigava a que a deciséo
tivesse que ser tomada dentro de uma semana. Enquanto que muitos estavam excitados com
as possibilidades proporcionadas pelo RIM, outros estavam contra. David Schramm tem que
tomar uma decisdo sobre a recomendacdo que ele ira fazer a comissdo e justifica-la. Os
estudos de caso deste tipo tém muito mais a ver com formacdo do processo de tomada de

decisdo do que com uma decisdo em si.

Regra — Estudo de caso que analisa regras e requer métodos quantitativos que fornecem
informacao critica sobre a situacdo do negdcio. Matematicamente existe uma forma correcta
de realizar o célculo de um determinado desempenho. Qualquer outra opg¢do conduz a um
resultado impreciso. Para a anélise das regras, € necessario saber (1) o tipo de informacéo
necessaria a situacdo, (2) a regra apropriada para fornecer essa informacéo, (3) a forma
correcta de aplicar a regra, e (4) os dados necessarios para executar a regra. A analise de
regras existe virtualmente em todas as areas de negdcio. O &mbito das regras é muito estreito.
Para a maioria, elas sdo Uteis apenas num conjunto de circunstancias especificas mas mesmo
nessas circunstancias existem factores que influenciam, como por exemplo o resultado. Cada
calculo especificado por uma regra tem um procedimento que deve ser seguido. Se nao for, o
resultado é um ndmero insignificante. Cada calculo produz um resultado preciso de um
modelo prescrito (exemplo, uma percentagem inferior ou igual a zero). Isto ndo quer dizer que
a analise das regras ndo envolve incertezas e ambiguidades. Qualquer célculo sobre o futuro
envolve incerteza. Esta incerteza € construida em férmulas através de pressupostos, e
pressupostos que envolvem julgamentos, ndo verdade objectiva. Os resultados obtidos da
andlise de regras provocam por vezes diferencas de opinido. O que duas pessoas inferem a
partir do mesmo resultado numérico pode divergir. A andlise das regras contribui para a
analise dos problemas, decisdes e avaliagdes. A contabilizacdo das regras pode contribuir para

o diagndstico da situacdo de satde de uma organizagao.

Este tipo de casos € o menos encontrado e utilizado. Pode aplicar-se quando existe por
exemplo a necessidade de comparar o valor de uma empresa perante uma determinada
condigdo — uma parceria com outra empresa — com 0 valor da empresa quando essa condi¢ao

nao existe.
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3.2.3| O estudo de caso tipo “Avalia¢iao”

Apbs a analise dos quatro tipos de caso da HBS, considera-se o estudo de caso tipo Avaliacdo
como o mais adequado para a abordagem da situagéo real do projecto a desenvolver, pelas

seguintes razoes:

e Pretende-se julgar a eficacia de uma decisdo ja tomada, ié, — pretende-se avaliar 0s
resultados obtidos pela empresa objecto de estudo apds apoiar financeiramente uma
accao de filantropia;

e Pretende-se avaliar os critérios para a tomada de decisdo sobre o envolvimento da

empresa em accoes filantrdpicas;

Na abordagem ‘“avaliagdo” de um estudo de caso pretende-se realizar uma analise
bidireccional, obtendo evidéncia positiva e negativa para que possamos julgar de forma
informada. Este tipo de andlise é bastante diferente dos restantes tipos de caso,
nomeadamente: (a) No estudo de caso tipo “problema” existe apenas interesse em localizar e
provar as principais “causas” do problema (b) No estudo de caso tipo “decisdo”existe
interesse apenas em recomendar a melhor opcdo e prova-la. No estudo de caso tipo
“avaliagdo” ¢ necessario englobar tudo o que for relevante para o desempenho, acto ou
resultado — bom, mau e ambiguo. A avaliacdo baseada no caso estimula dois habitos de
pensamento que sao inestimaveis para os estudantes das Escolas de Gestdo:

e Impde honestidade analitica, fazendo com que se exerca uma tarefa persuasiva mais
complexa do que simplesmente ser convincente em relacdo a apenas um ponto de vista
simples;

e Exige que sejam importadas provas contra a avaliacdo global que se pretende avaliar.
E esta ¢ uma caracteristica que distingue estes casos do tipo avaliagdo do “problema”,
na medida em que aqui tenho que importar factos e provas que estejam contra a
avaliacdo global que se estd a realizar, no caso tipo “problema” apenas considero as
causas principais e ndo tenho que apresentar as que ndo considero. A abordagem é
mais abrangente nos casos tipo avaliacdo e devem ser incluidos todos os elementos

relevantes para a investigacao.

Em suma, o tipo de caso baseado na avaliagéo permite uma viséo a 360° sobre a situagéo real,

considerando que o tépico do estudo de caso que nos propomos desenvolver — a avaliagcdo do
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desempenho alcancado pelo apoio a ac¢des de filantropia - € bastante contemporaneo e exige

uma abordagem inovadora.

No estudo de caso, uma avaliacdo pode ser explicitamente narrada mas nao é uma descricao
de pros e contras ou de forcas e fraquezas. Para ser um recurso, uma avaliacdo necessita de
uma conclusdo. Tal como a conclusdo sobre o caso, a avaliacdo necessita de ser apoiadas por
andlises. A anélise deve incluir factores que apoiem e factores que ndo apoiem a avaliagcdo
final. No mundo real, desempenhos perfeitos e actos impecéveis ndo sdo ocorréncias
frequentes. Na realidade, o lado negativo de uma avaliacdo pode ser 0 mais valioso. Uma das
razdes para identificar as fraquezas durante a avaliacdo é ajudar a melhorar, quer se trate de
um individuo, de uma equipa de trabalho ou de uma organizacao. Este facto € particularmente
relevante no estudo de caso em analise porque abre a oportunidade de melhorar os actuais
critérios de decisdo e de avaliacdo do desempenho, resultante do envolvimento da empresa em
acgoes filantropicas. Considera-se deste modo que a abordagem “avaliagdo” segundo a HBS
apresenta a metodologia mais adequada para um melhor entendimento, avaliacdo e melhoria

da matéria do estudo.

3.2.4 | Processo de desenvolvimento do estudo de caso

Independentemente do tipo escolhido, o estudo de caso implica um processo que assenta em

cinco passos distintos (Ellet, 2007):

Definicdo da situacdo - Trata-se de identificar qual a situacdo que o caso visa tratar. As

decisoes e as avaliacdes tendem a ser narradas no inicio do caso;

Tipo de questdes - definir se o0 caso trata de um problema, de uma decisdo, de uma avaliacao
ou ainda de regras e colocar questdes em consonancia. Para uma avaliacdo, por exemplo:
“Quem estd a ser avaliado?” ou “O qué?”’, “Quem ¢é o responsavel por esta avaliagdo?”,
“Quais sao os critérios possiveis?”, “Qual podera ser o critério mais importante para esta
espécie/tipo de avaliacao?”, “Pode algum dos critérios ser explicitamente discutido no caso?”,
entre outras. Para a definicdo das questGes recomenda-se a realizagdo de um inventéario do

conteudo;

As hipoteses - deve listar-se 0 conjunto de elementos que o caso deve abordar e que se
pretende conhecer sobre a situacdo. Trata-se de mapear o conteddo. Aqui deve-se definir

“quais sao as hipdteses do caso?”. Esta ¢ uma das fases mais importantes do estudo de caso.
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Trata-se de definir o “problema”, a “decisdao”, a “avaliagdo” ou as “regras”. Recomenda-se a
revisao dos critérios que se tenha como medida, para clarificar aquele em que exista maior
confianca. Os termos a utilizar na avaliacdo devem ser definidos e verificados no caso (ex:

forcas e fraquezas);

Prova e ac¢do - deve verificar-se a evidéncia existente para suportar as hipéteses, definir-se a
evidéncia adicional que se considerar necessaria obter, focar a evidéncia mais forte e verificar
se € possivel acrescentar mais evidéncia a que existe no caso, questionar a evidéncia que falta,
e olhar para factores que possam ter sido negligenciados: causas, critérios ou avaliacdo da

informacao;

Alternativas - trata-se de questionar as hipoteses do préprio caso. A intencdo é dar um passo
atras e lancar um olhar critico sobre as hipdteses e a evidéncia, para detectar fraquezas que

qualquer posicdo possa apresentar.

O caso tipo avaliacdo compreende cinco elementos, que podem ser organizados em duas

estruturas diferentes:

e Estrutura 1 — State and Prove model. Deve dizer-se aos leitores o que se pensa e
depois dizer-lhes porqué. Recomenda-se e depois prova-se. Um “position statement”
no inicio do ensaio da ao leitor um proposito para ler. Pode encontrar-se este tipo de
estrutura num caso em que se pretende avaliar o desempenho de uma pessoa, de uma
accdo ou outro. A analise de forcas e fraquezas reflecte que um desempenho nunca é
totalmente perfeito. O redactor do caso deve anexar as principais qualificacdes que
suportam a decisdo que foi tomada. Ou seja, uma concluséo sobre a avaliacdo deve ser
expressa e depois provada. Vejamos o caso de um pais que num momento particular
de crise, 0 governo nacional decide ndo pagar a sua divida externa. Trata-se de uma
situacdo em que todas as alternativas foram consideradas, e a decisdo ainda que com
efeitos negativos foi aquela que apresentou menor risco. A deciséo foi chocante mas
correcta. O autor do caso pode ainda concordar com esta decisdo desde que 0 governo
apresente um plano estratégico a longo prazo de como vai reformar a economia do

pais.

« Bottom-line judgement (Position statement)
« Evaluation criteria (Critérios de avaliagdo)

« Proof of the evaluation (Prova da avaliagao)
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« Qualifications (Qualificacbes)

« Action plan (Plano de acg¢éo)

e Estrutura 2 — Prove and State model. O modelo é indutivo fazendo o leitor caminhar
através de um processo que culmina com a conclusdo. Se os leitores tém resisténcia a
aceitar uma concluséo antes de ser provada, entdo este modelo evita essa resisténcia. A
abordagem pode ser persuasiva porque os leitores sentem que a avaliacdo inclui todos
os factores relevantes, ndo apenas aqueles que sdo favoraveis a conclusdo. O
inconveniente é que se pode despender tanto tempo na avaliacdo que nunca se chega a

alguma concluséo.

« Evaluation criteria (Critérios de avaliagao)

« Proof of the evaluation (Prova da avaliag¢ao)
« Qualifications (QualificacGes)

« Bottom-line judgement (Position statement)

« Action plan (Plano de accao)

A estrutura que se adequa ao caso em andlise é State and Prove porque o histérico de
investimento em causas filantrépicas por parte da empresa, ainda que com critérios de decisdo
e de avaliacao de resultados deficientes e pouco claros, tem permitido a empresa relacionar-se

de forma diferenciadora com os stakeholdders.

Position statement. Um estudo de caso tipo avaliacdo sem um julgamento geral ou bottom-
line judgement € como uma andlise de decisdo que ndo inclui uma recomendacdo. Uma
analise da “avaliacdo” tem uma conclusdo, tal como a analise da “decisao” e do ”problema”
também tém. De outro modo, trata-se apenas de um conjunto de declaracGes sobre o tema.
Nos casos e no mundo real, os julgamentos bottom-line sdo essenciais porque eles tornem a

avaliacdo um recurso/accionavel.

A estrutura de um caso de avaliacdo € substancialmente diferente de um caso sobre um
problema ou sobre uma decisdo. Um caso sobre uma “decisdo” pode falar sobre o lado
negativo das recomendacfes, mas isso € apenas uma pequena propor¢ao do caso. Um caso de
avaliagdo inclui factores que ndo suportam o “Position Statement” e a discussdao sobre os
mesmos pode ser bastante extensa. Desempenho, actos e resultados sdo inevitavelmente
positivos, negativos e ambiguos ou tém facetas incertas. O pressuposto € que um desempenho

nunca é perfeito.
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Evaluation criteria (Critérios de avaliacdo). Critérios claros e adequados sdo criticos e tém
um impacto profundo na avaliagdo. Os critérios devem ser relevantes para o desempenho e
para a situacdo; no numero minimo necessario para um resultado credivel; produtivos quando

aplicados ao caso. (Ellet, 2007).

Com a avaliacdo, a questdo principal € como decidir sobre os critérios a aplicar. As duas
fontes para essa tomada de decisdo sdo a situacdo do caso e métodos especializados ja
utilizados pela empresa. Encontram-se disponiveis muitas teorias, critérios de decisdo ligados
ao negdcio e frameworks especificos de um acto ou desempenho que podem ser utilizados na

avaliacdo. Na realidade, pode até constituir um desafio decidir quais escolher.

Proof of the evaluation (Prova da avaliacdo). As avaliagdes sdo organizadas de acordo com
0S critérios, tais como: “consequéncias economicas” ou “impacto nos colaboradores”. A
discussdo de cada um dos critérios é dividida entre por exemplo os termos “vantagens” ou
“desvantagens”. Numa avaliacdo tem que se ter em ateng¢do os Termos (condi¢des/clausulas).
Termos apropriados sao necessarios para expressar a avaliacdo. Frequentemente é necessario
utilizar termos adicionais que ficardo entre os dois termos primarios. O trabalho de anélise €
feito através dos critérios, construindo evidéncia positiva ou negativa para cada um dos lados.
Uma anélise de um dos lados apenas e que rejeite qualquer factor oposto a avaliacdo geral da
situacdo simplesmente ndo cumpre a tarefa. A comparagdo quantitativa da evidéncia positiva
e negativa ndo decide o position statement— a importancia relativa de cada um dos critérios e

os elementos de prova decidem o julgamento.

A prova de avaliacdo compreende uma primeira fase em que a prova é organizada por
critérios, e a discussdo de cada critério € organizada por termos da avaliacdo tais como

“vantagens” e “desvantagens”, “Forcas” e “Fraquezas”, ou “Eficaz” e Ineficaz”.

As vantagens véem primeiro porque o investigador esta a suportar a decisdo que esta a ser
avaliada O proposito da prova de avaliagdo € justificar, fundamentar e demonstrar o position
statement. Numa segunda fase e apenas depois desta analise analisa-se o outro lado da
avaliacdo que contrapfe o position statement. Se o redactor defender que a decisdo tomada

néo foi a correcta, nesse caso as desvantagens serdo apresentadas em primeiro.

Qualifications. As qualificagdes narram factos que ndo sdo parte da avaliacdo mas que tém

um efeito significativo na mesma. A qualificagdo pode ser uma condicdo que € necessaria
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existir para tornar a avaliacdo geral valida. O julgamento sobre a eficacia de um programa de
Marketing pode ser sujeita a esta qualificagdo: “Enquanto a empresa tiver vontade para
suportar um programa de vendas em separado, o programa sera um sucesso”. A qualificagdo
sobre uma politica nacional pode afirmar: “O governo nacional necessita de manter um

controlo estreito da inflacdo para que a politica possa ter o efeito esperado.”

Evaluation Action Plans. O proposito geral de uma avaliagdo varia de acordo com o tdpico
da avaliagéo. Veja-se, por exemplo, que um plano para avaliacdo de desempenhos melhora as
fraquezas e amplifica as forcas individuais. Tal como no mundo real, também nos casos o
resultado de uma avaliacdo pode conduzir a accdes com significado. Um gestor pode ser
promovido ou ndo; a empresa pode alterar a sua estratégia ou manter o status quo; o lider de

um pais pode com seguranga prosseguir com uma decisao ou cair rapidamente.

3.3 |Objecto do estudo - unidade de anélise

O objecto do estudo ¢ “O patrocinio cultural da Promosoft 8 Companhia Teatral do Chiado

(CTC)”.

3.4 |Respondentes

Os respondentes do estudo ndo pretendem ser estatisticamente representativos de uma
populacdo. Estd em causa uma amostragem tedrica na qual a qualidade do respondente em
termos de conhecimento a acesso ao fendmeno em estudo é o mais importante. O caso de
estudo é construido através dos respondentes chave que podem explicar o fenbmeno como
actores do mesmo. Deste modo pretende-se reflectir sobre como providenciar recomendacoes
sobre o patrocinio em causa e, com tudo o que aprendemos sobre ele, fazer as uteis

generalizacGes tedricas.

O trabalho de seleccdo dos respondentes foi elaborado em conjunto com o Marketing da
Promosoft de forma a recolhermos testemunhos de pessoas chave, que participaram e
assistiram ao desenvolvimento do fendbmeno e que podem revelar as suas percepcoes
consideradas como fontes de evidéncia. A pedido da empresa do estudo de caso ndo foram
identificados os respondentes do estudo, tanto clientes como jornalistas, sendo possivel
apresentar uma breve sintese em tabela do trabalho realizado (ver Anexo 15 — Listagem das

entrevistas).

34



O CASO DO PATROCINIO DA PROMOSOFT A COMPANHIA TEATRAL DO CHIADO

Os respondentes as entrevistas realizadas séo:

Gestores da empresa Promosoft — O interesse foi recolher as opinides, as percepcoes
dos gestores e colaboradores que sdo conhecedores e tém um papel activo na
Orientacdo da Responsabilidade Social Corporativa da empresa. Sao pessoas
informadas, que tém acesso a informagdo e um conhecimento profundo do fenémeno
desde o seu inicio, em 2003;

Os jornalistas — Considerados um dos stakeholders mais importantes na construgéo de
reputacao institucional favoravel [porque a reputacdo € funcdo das suas percepcdes],
pertencem ao alvo principal da accdo a ser avaliada: o patrocinio cultural a CTC. O
critério de seleccdo utilizado foi baseado na identificagdo dos principais jornalistas,
tanto da imprensa especializada como da imprensa econémica, com quem a empresa
se relaciona. Mais uma vez o trabalho foi concretizado em conjunto com o marketing
da empresa para conseguirmos atingir os melhores resultados.

Os clientes Promosoft — Considerados também um dos stakeholders principais, 0s
clientes da Promosoft pertencem essencialmente ao sector bancario. Sdo executivos e
no Marketing da Promosoft foram seleccionados aqueles cujo contributo é
considerado de muito valido no ambito do estudo, por também conhecerem melhor a
realidade da empresa e da sua actividade.

Responsaveis da Companhia Teatral do Chiado — O interesse foi recolher testemunhos
de pessoas que tém estado envolvidos no decorrer do fendmeno em estudo para
compreender a actividade da Companhia, dos seus actores, a sua intervencédo publica,
notoriedade e protagonismo, estratégia de angariacdo de patrocinios, publico a quem
se dirige.

3.5 |Recolha, analise e tratamento dos dados

A recolha de dados da pesquisa foi realizada por meio de entrevistas em profundidade e semi-

estruturadas, com executivos tanto da Promosoft como dos seus Clientes, assim como com

Jornalistas, tanto da imprensa especializada como econdmica. O instrumento de pesquisa foi

um guido semi-estruturado, com questdes abertas (ver Anexo 2 - Guido). A partir das

entrevistas foi feita analise ndo estatistica, para aprofundamento do objecto em estudo. Os

dados foram tratados com base na andlise de todas as entrevistas (ver Anexo 14 — Analise de
Dados).
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O tratamento de dados foi feito através da categorizacdo da informacdo de acordo com 0s
indicadores definidos para a avaliacdo de cada um dos critérios de avaliacdo e seguindo 0s

propdsitos a verificar (ver Anexo 14 — Analise de Dados).
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Capitulo 4 | O caso em estudo: empresa PROMOSOFT

4.1 |Contextualizacao: Decises de Marketing em filantropia

Em 2010, Brigida Silvestre, Directora de Marketing da Promosoft, empresa de Tecnologias de
Informacdo, pretende avaliar a decisdo tomada nos ultimos anos de aplicar parte da verba do
orcamento anual de marketing em iniciativas de filantropia, e em particular o patrocinio
cultural da Companhia Teatral do Chiado (CTC), que acontece desde 2004. Brigida, Directora
de Marketing desde 2002, insere todos os anos no Plano de Marketing, como parte integrante
do composto de comunicagdo, o patrocinio deste grupo teatral baseado em critérios de decisao
claramente pré-definidos, mas que nunca foram objectivamente avaliados, para determinar o
desempenho do patrocinio cultural face aos beneficios procurados pela empresa - construir
associacdes positivas sobre “uma Promosoft socialmente responsavel”, para formacao de

reputacdo institucional favoravel.

Brigida quer tomar a decisdo de manter ou abandonar esta contribuicdo social com base na
avaliacdo do desempenho do patrocinio e considerando os critérios de decisdo utilizados na
gestdo eficiente da parcela do orcamento de marketing destinada a esta iniciativa filantrdpica.
Sé assim encara estar de facto preparada para substituir a sua convicgdo pessoal e profissional
- comportamento que caracteriza a tomada de decisdo de tantos gestores. “Os gestores de
fundacdes ou empresas decidem sobre projectos de investimento social de forma voluntarista,
ou seja, de acordo com as proprias convic¢Bes, com a disposicdo e as possibilidades do
momento, e seguem linhas de orientagdo ¢ de trabalho proprias”, (Bomeny, 2002, p.27), por
uma tomada de decisdo fundamentada em dados concretos, de que esta € uma accdo social
gue acrescenta valor a empresa. Desta forma, sera possivel alocar, com maior rigor, a verba

no Plano de Marketing destinada a esta iniciativa.

O Plano de Marketing da empresa, peca central no desenvolvimento do posicionamento
estratégico e de marca da organizacdo perante os seus stakeholders, é analisado em
profundidade pela Administracdo antes do inicio de cada ano fiscal, e por isso Brigida sente a
pressdo de propor iniciativas com base em critérios ndo apenas claros e validos mas também

suportados pela evidéncia demonstrada nos resultados, quer quantitativos quer qualitativos.
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Em entrevista, Brigida Silvestre explicita: “A Promosoft tem hoje nos mercados em que
actua, uma imagem de marca positiva junto dos seus stakeholders Estes mercados exigem a
marca inovagao, modernidade, consisténcia e dimensdo. Compete-me a missédo de encontrar

esses atributos bem qualificados nas iniciativas que envolvem a marca”.

Acontece que, no contexto da empresa, Brigida considera que a rapidez exigida no processo
de decisdo e a necessidade de aproveitar oportunidades subitas no mercado conduzem por
vezes & tomada de decisdo sem uma rigorosa avaliacdo, quer de resultados anteriores
(resultados esperados versus resultados alcancados) quer de estimacdo de potenciais

resultados no futuro.

Nas palavras de Brigida Silvestre: “No actual contexto empresarial exigente, tanto ao nivel
interno como externo, a existéncia de critérios de decisdo testados na cultura da empresa € um

facilitador do processo de decisdo, tanto em rapidez, como em eficiéncia e eficacia”.

Percebe-se entdo que definir os critérios de decisdo no apoio a causas de filantropia mas nao
avaliar os resultados obtidos na sua relacdo com os beneficios procurados pela empresa,
considerando o comportamento dos critérios na avaliacdo dos resultados, serve apenas o
propdsito imediato de avaliagcdo de uma ou mais iniciativas. Fica deste modo comprometida a
capacidade para a inferéncia rigorosa e para o conhecimento sobre as decisfes que podem ser
medidas, pela definicdo dos factos e informac6es que devem ser monitorizados para avaliar o

desempenho do apoio a causas filantropicas.

4.2 |Critérios de Decisdo a causas de filantropia

Os trés critérios de decisdo utilizados por Brigida, e que se continuam a ser utilizados, séo:

Reputacdo do patrocinio - Brigida utiliza um enquadramento pratico que considera
conveniente para avaliar o patrocinio social: credibilidade e fiabilidade; legitimidade
das actividades; atractividade; visibilidade; visibilidade nos media; imagem de marca;

mérito (ao longo do tempo); qualidade/Desempenho; causa social.

Congruéncia entre o patrocinador e a causa filantropica — Brigida avalia varios
factores: alinhamento em termos de missdo, valores, atitudes, conceito de marca;
associagOes a Promosoft a partir do patrocinio; afinidade dos segmentos-alvo com a
causa cultural (Teatro); relacdo entre o negdcio do patrocinador e a causa patrocinada;

formato do patrocinio, com dois objectivos principais: (1) aumentar a exposi¢ao do
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apoio a causa social e (2) criar percepcdes favoraveis sobre a responsabilidade social da

empresa pelo envolvimento com a causa social.

Reforco da comunicacao de marketing - Brigida pondera a contribuicdo do patrocinio a
causas filantrépicas na comunicacdo de marketing da empresa, ndo sO porque €
importante que o patrocinio possa ser comunicavel, mas também porque torna a
comunicagdo com os stakeholders mais activa, envolvente e diferenciadora. Os
principais indicadores considerados sdo: publicidade; media relations (press releases,
conferéncias de imprensa, mailings, etc); eventos; e outras iniciativas de comunicagéo

de marketing.

Em suma, perante o conjunto de critérios de decisdo claramente definidos pela empresa e que
tém sido aplicados no patrocinio da CTC, é preciso definir e avaliar indicadores como
medidas de desempenho desses critérios, tanto ao nivel qualitativo como quantitativo, para

que se possam perceber os resultados alcancados face aos objectivos do patrocinio cultural.

Deste modo os critérios de avaliacdo do desempenho do patrocinio devem reflectir o
comportamento dos critérios de decisdo em vigor na empresa, contribuindo deste modo para
melhorar o processo de decisdo sobre o patrocinio de iniciativas em filantropia, e reduzir a
preocupacdo actual em verificar os resultados dos esforcos de marketing social empreendido

pela empresa.

4.3 |Caracterizacdo da empresa Promosoft, Tecnologias de Informacéo

A Promosoft, Tecnologias de Informacdo, foi fundada como empresa de Tecnologias de
Informacdo (TIs) na Madeira, em 1988, por Dr. Jodo Braz&o e Eng® José Rocha em conjunto
com mais cinco profissionais convictos sobre a importancia crescente e decisiva das
tecnologias de informacdo no sector financeiro. As competéncias técnicas da equipa da
Promosoft estavam entdo, asseguradas pela experiéncia adquirida durante nove anos de
trabalho no desenvolvimento de solugbes de Tls para uma instituicdo financeira, 0 Banco
Madeirense Banif. A progressiva liberalizagdo dos sistemas financeiros em Portugal e nos
Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa (PALOP), ocorrida no fim da década de 80 e
inicio da decada de 90, abriu novas oportunidades e lancou multiplos desafios as empresas.
As alteragdes politicas, economicas e financeiras que ocorreram nos PALOP desde os finais

da década de 80, particularmente com o fim da chamada “Guerra-Fria”, tém permitido um
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regresso progressivo, dos Bancos Portugueses a Africa. A juntar a estas alteracdes, registam-
se as verificadas em Portugal com a privatizacdo e consequente restauracdo de alguns dos
grandes grupos financeiros portugueses, o que lhes permitiu desenvolver a sua agressividade
concorrencial e a sua capacidade de exportacdo de “know-how” técnico para o estrangeiro,
nomeadamente, para os PALOP. Este enquadramento de desenvolvimento da actividade
bancéria [regulada por legislacdo adequada], com abertura de novas sucursais e reactivacdo de
alguns Bancos nacionalizados ap6s as independéncias coloniais, assim como a abertura de
novos Bancos, permitiu a Promosof explorar com sucesso esse ambiente externo, tendo as
suas solucdes registado grande aceitacdo por parte das instituigdes financeiras com operacoes
em Portugal, Angola, Mocambique, Cabo Verde e Sdo Tome e Principe (ex-coldnias tinham

procedimentos semelhantes aos desenvolvidos e praticados pela banca em Portugal).

No ano 2000, a Promosoft lanca nova oferta através da constituicao de diversas empresas para
dar resposta aos varios segmentos do mercado das instituicdes financeiras, numa logica de
complementaridade e abrangéncia. Nesta sequéncia de acontecimentos é formado o Grupo
Promosoft para reforcar esse posicionamento de diversificagdo e ganhar dimensdo (Figura V -

Organigrama da empresa).

Figura V - Organigrama da empresa

Fonte: Promosoft, 2010

Em 2009, a “Infogest” adquire a maioria do capital da Promosoft, ¢ Luis S’Antana Pereira
assume a presidéncia executiva da empresa (ver Anexo 13 - Perfil CEO da Promosoft). “O
crescimento e a reputacdo da Promosoft foram baseados no desenvolvimento de tecnologia
inovadora e confiavel ¢ na exceléncia do servigo prestado aos clientes”, segundo Brigida

Silvestre.
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A empresa apresenta em 2010 uma forte presenca no mercado financeiro portugués e
operacdes em mercados internacionais. O novo CEO da Promosoft desenhou um plano
estratégico para a empresa, que tem como principais linhas de orientacdo o acréscimo da
prestacdo de servigos profissionais na area da consultoria (Figura VI- Area de Consultoria
(Promosoft, 2010)), com o reforco do processo de desenvolvimento da empresa baseado no
sector do software dos servicos bancarios, que estdo hoje muito bem implementados em

diversos bancos, mercado estratégico para a empresa.

Figura VI- Area de Consultoria (Promosoft, 2010)

— BANKING | INSURANCE TELECOM| MEDIA UTILITIES GOVERNMENT|HEALTHCARE | RETAIL | CONSUMER GOODS. DEFENSE
PROCESSES FINANCE & PERFORMANCE HUMAN & ORGANIZATION

CRM R LT SUPPLY CHAIN MANAGEMENT DIGITAL SIGNAGE
SYSTEM ENTERPRISE APPLICATION BUSINESS PACKAGED
INTEGRATION ARCHITECTURE STRATEGY SOLUTION CONFIGURATION CNDERANBIDEVELI BN ENT
FananCl COMERCIAL BANKING INVESTMENT BANKING MANACEMEN TS INEORRSTION SUPPORT SOLUTIONS
SUITE SYSTEMS
UNNERACIRUTURES DESIGN & PLAN DEPLOYMENT & SUPPORT TUNING & OPTIMIZATION
SERVICES

; DESENVOLVIMENTO _

YL EROMOSORTIEINARCIRL TECNOLOGIAS GENERICAS BUSINESS SKILLS PROGRAMAGAQ
SERVICES SUITE COMPORTAMENTAL

Fonte: Promosoft, 2010

Em 2010, a Promosoft, para além de Portugal, lista filiais em Angola, Mogambique, Cabo
Verde, S&0 Tomé e Principe, Timor Lorosae e Malta. Tem, também outros mercados em
perspectiva, nomeadamente no territdrio europeu onde esta a ensaiar a sua expansdo com uma
entidade bancaria que deu origem ha ja abertura de um banco em Malta (Figura VII —
Promosoft no Mundo). O principal centro de desenvolvimento de software localiza-se no
berco da organizacdo, no Funchal. Em 2010, recebe ainda o Prémio da Maior e Melhor
Empresa da Regido Autonoma da Madeira atribuido pela iniciativa “100 Maiores e Melhores
Empresas”, organizada pelo Didrio de Noticias, Previsao, ECAM, Madconta e RTP_Madeira
(Tabela I11- Prémios recebidos pela Promosoft, em 2010).
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Figura VIl — Promosoft no Mundo

Portugal Malta

Cabo Verde
S Tomé e Principe
Angola Timor

Mocambique

Fonte: Promosoft, 2010

Tabela I11- Prémios recebidos pela Promosoft, em 2010

Estatuto PME Exceléncia 2010 Maior e Melhor Empresa Madeira
Z\
; "y
e MAIORES
exceléncia10 E MELHORES

Fonte: Promosoft, 2010

A empresa tem crescido e desenvolvido a sua actividade de forma sustentada (Tabela IV -
Evolucdo Volume Negocios da Promosoft de 2003 a 2010), atingindo a sua facturacdo, no
final de 2010, o montante de 29 milhdes de euros, sendo que grande parte resulta da

exportacao.

Tabela IV - Evolucdo Volume Negocios da Promosoft de 2003 a 2010

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
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17, 4 18,1 21 24 21,3 22,9 18, 4 29

Unidade: em milhdes de euros; Fonte: Promosoft, 2010

No dominio das Solugdes para a Indastria Financeira, a Promosoft construiu nas mais de duas
décadas de actividade, quer por desenvolvimento préprio quer por integracdo de Solucdes de
Parceiros, uma bem sucedida oferta a Instituicdes Financeiras (Figura VIII - Promosoft
Milestones em Core Systems Bancarios e Figura 1X— Clientes Promosoft).

Figura VIII - Promosoft Milestones em Core Systems Bancarios

2009 - 502 Cliente Banka

2008 — Langamento Banka 3G

2007 — Primeiro cliente em Malta

2000 — Primeiro Cliente em Timor
1995 — Inicio Desenvolvimento Financa

1993 — Primeiro Cliente em Mogambique
1992 — Primeiro Cliente Cabo Verde & 5. Tomé e Principe
1991 — Primeiro Cliente Banka em Angola

1990 — Primeiro Cliente Banka Portugal

1988 — Criacdo da e Inicio do D

Fonte: Promosoft, 2010

Figura IX— Clientes Promosoft

Referéncias Promosoft Financial Suite

;;;;;;

[__awco Qi casoveroe PORTUGAL
-

Fonte: Promosoft, 2010

Recursos Humanos

Na estratégia de crescimento em novos mercados multiculturais a empresa assume o
compromisso de desenvolver equipas locais, conhecedoras das necessidades reais de cada

pais, e que possam partilhar os seus conhecimentos e vivéncias dentro da rede de
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colaboradores da Promosoft. A cultura empresarial passa também por politicas de
comportamento que regulem a conduta de todos os colaboradores da empresa e que respeitem

a diversidade e igualdade de oportunidades.

Evolucdo do numero de colaboradores. A empresa tem hoje mais de 80 engenheiros de
software e cerca de 250 colaboradores. Os colaboradores da Promosoft encontram-se

repartidos por Portugal (cerca de 85%) e Angola e Mogcambique (cerca de 15%).

Figura X — Evolucdo do numero de trabalhadores

29 242

233

194
166

150

Fonte: Promosoft, 2011

Estrutura etaria, grau académico e rotatividade. A estrutura etaria, a média de idades e o
grau Académico dos colaboradores da empresa apresenta a seguinte distribuicdo (Figura XI —
Idades, Grau de formacdo, rotatividade e efectivos (Figura XI — ldades, Grau de formacéo,

rotatividade e efectivos):

Figura XI — Idades, Grau de formac&o, rotatividade e efectivos

Média Etaria (Homens / Mulheres)

Grau Académico Licenciatura ou Superior

{ndice de Rotatividade

Percentagem de Efectivos 85

Fonte: Promosoft, Nov 2010
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A empresa tem, ainda, um baixo indice de rotatividade e uma percentagem elevada de
colaboradores efectivos.

Distribuicdo dos Recursos Humanos. Quanto a distribuicdo dos colaboradores pelas areas de
negocio da empresa, encontram-se organizados da seguinte forma (Figura X1l — Distribuicéo

de Recursos Humanos):

Figura XII — Distribuicdo de Recursos Humanos

Distribui¢cdo de Recursos Humanos

(193 colaboradores)*

M Desenvolvimento de Software
H Consultoria (Processos e Systems Integration)
M Gestdo e Suporte

4 Outsourcing

Fonte: Promosoft, 2010

A formacdo. Para captar e reter os melhores talentos a empresa criou programas de
desenvolvimento pessoal e de carreira alinhados com os objectivos da propria empresa, onde
investe 1,5% do volume total de neg6cios. O Headcount da Promosoft encontra-se distribuido

desta forma (Figura X111 — Distribuicdo do Haedcount da Promosoft):

Figura X1l — Distribuicdo do Haedcount da Promosoft
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40
40
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0
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Businessand  Promesoft  System Software  Outsoureiny ¢ Suppert
Processes  Products  Integration Development
Consulting  Consulting

Support
30%

Distribuicdo de trabalhadores / areas da empresa e Distribuicdo de trabalhadores
Oferta/Suporte
Fonte: Promosoft, 2010
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Areas de Negdcio

A oferta da Promosoft centra-se em quatro areas de negécio fundamentais e enquadra-se num
modelo operacional que responde as exigéncias dos mercados onde opera (Figura | - Modelo

bidimensional de Responsabilidade Social Corporativa):

Figura X1V — Modelo Operacional da Promosoft

UM NOVO MODELO OPERACIONAL

Markets

& Offering » CONSULTING
Support & >\/ » TECHNOLOGY
Opperations
A »»0uTsourcing
» SO0fFTware

Fonte: Promosoft, 2010

Consulting. Os principais servicos de consultoria que a empresa presta sdo:

Business & Processes

Systems Integration

Promosoft Financial Products

It Infrastructure Services

Education Services

Outsourcing. A empresa presta servigcos que visam tornar mais eficientes os sistemas,
as metodologias, 0s processos, as estratégias das organizacoes:

Application Outsourcing

Offshore on demand development

Manutencgéo Correctiva, Adaptativa e Evolutiva de Aplicacdes
Business Process Outsourcing

Customer Dedicated Services

Shared Services

Processing Services
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Tecnhology. A empresa procura avaliar e compreender cada situacdo em particular e
desenhar a solucdo adequada, trabalhando com parceiros de negdcio. A oferta incide
principalmente sobre:

- Integragdo de sistemas

- Infra-estruturas tecnoldgicas

Software. A empresa desenvolve produtos em especial para o sector da Banca, tendo

também alargado a sua oferta para novos sectores.
Alliance Partners

Na Promosoft, as aliancas sd@o encaradas como uma parte extremamente importante no
alcance da qualidade exigida no desenvolvimento de solucdes aos Clientes. O processo de
seleccdo de parceiros de negdcio é rigoroso e fundamentado na sua genialidade, qualidade e

expertise, caracteristicas que contribuem para o sucesso de cada operacao.

Os Alliances Partners da empresa sdo:

Figura XV- Parceiros

PARCEIROS

Business Application Software Hardware & Software

HSas. ciIsco E
- @ MOTOROLA
Microsoft
- ()
'\‘ ORACLE i

Adobe

Peppers&RogersGroup -‘@ - , symantec

Fonte: Promosoft, 2010

Certificacoes

A politica de Certificagdes da Promosoft visa recorrer aos melhores processos e metodologias

nos projectos que desenvolve e apresenta as seguintes certificagoes:
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Figura XV1 — Certificacdes Promosoft

Certificado APCER
(apresenta-se o certificado
em Anexo II - Qualidade)

Certificado IQNet
(apresenta-se o certificado
em Anexo II - Qualidade)

Certificado PMP
(Project Management
Professional)

Certificado ITIL
(Information Technology
Infrastructure Library)

Certificado CMMI
(Capabilty Maturity
Model Integration)

Fonte: Promosoft, 2010

4.4 |Brigida Silvestre e 0 Marketing na Promosoft

Brigida Silvestre assume a funcdo de Direccdo de Marketing desde 2002 e integra 0s

escritorios de Lisboa.

Brigida define a empresa como “A Promosoft ¢ uma empresa centrada em criar valor
econdmico, valor social e valor ambiental”. Reconhece também que, desde a sua fundacao, a
Promosoft tem valorizado o papel do marketing na analise sistematica das necessidades das
instituices financeiras para criacdo de produtos capazes de exceder as expectativas dos seus
clientes. “No Marketing estudam-se novas oportunidades ndo apenas de solugdes e produtos
para satisfacdo das necessidades identificadas nos mercados actuais ou em novos mercados,
mas também de desenvolvimento de iniciativas que permitam estabelecer ou estreitar
relacionamentos institucionais e com Alliance Partners, (Brigida Silvestre, 2010). O exercicio
das fungdes de Brigida engloba também a tarefa de desenvolver programas que dinamizem,
ponham em pratica e monitorizem a filosofia da Administragdo da empresa sobre uma politica

de responsabilidade social efectiva.

O Marketing interno assume especial relevancia “Somos uma empresa de servigos € por isso
0s nossos colaboradores desempenham um papel determinante no sucesso da organizagdo”
(Brigida Silvestre, 2010). A empresa desenvolve politicas internas para manter a motivagéo

das pessoas em alta a par das competéncias adquiridas: eventos team building, formagéo
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profissional e pessoal (imagem pessoal, desporto, entre outras), jantares de convivio (Natal,

etc), reunides anuais, merchandising, entre outras.

A politica de comunicacdo de marketing seguida, considerando o sector onde a empresa actua,
procura ser consistente e inovadora na mensagem, tanto na promessa como no tom (ver
Anexo 11- Comunicacdo de Marketing Promosoft e Anexo 4 — Campanha de Publicidade
com a CTC). A marca investe em publicidade, em relagdes publicas, nomeadamente em
exposicdes, conferéncias e eventos de renome e com impacto forte junto dos publicos que
pretende atingir. Desde que chegou a Promosoft, Brigida tem desenvolvido campanhas de
comunicacdo integrada: andncios publicitarios, relagcdes publicas, iniciativas de estimulo ao
word-of-mouth, programas de fidelizagdo de clientes, entre outras actividades. Brigida
Silvestre considera o word-of-mouth uma ferramenta de comunicacdo eficaz feita pelos
clientes e para os clientes. Basicamente, os clientes satisfeitos testemunham sobre os
beneficios das solu¢des adquiridas, funcionando como um motivador e gerador de confianca
em potenciais clientes. Este facto é relevante mas ndo é por si so suficiente. A dindmica do
sector e 0 acentuar de campanhas de comunicacdo pelos principais concorrentes nacionais e
internacionais obriga ao desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo criativa. Este
facto tem sido suportado por programas de comunicacdo integrada assentes na utilizacéo de
publicidade e relacdes publicas. Por exemplo, no patrocinio a ac¢des de cariz social através de
campanhas de publicidade com imagens inusitadas, comunicacdo activa na imprensa com
press releases sobre a vida da empresa, entrevistas aos seus gestores, patrocinios a cultura, ao

desporto e a solidariedade (ver 4.5 |A politica de filantropia da Promosoft).

Um dos objectivos de Brigida é ter um posicionamento de marca claro e percebido pelos
clientes, o que constitui uma ferramenta importante na entrada em novos mercados e na
estratégia de crescimento sustentavel da empresa. A promessa da empresa é fazer bem e
melhor pelo compromisso com a exceléncia na realizagdo das expectativas dos clientes, tal
como pretende reflectir o seu slogan: “Excellence to exceed your Expectations®. “A
preocupacdo passa por construir uma marca forte, Gnica e distintiva, reconhecida, confiavel e
socialmente responsavel em todos os mercados onde a empresa estd presente”, (Brigida
Silvestre, 2010). A imagem de marca €, na sua opinido, um factor critico de sucesso nos

mercados em que a empresa actua, e tanto o Marketing como a Gestao partilham essa vis&o.
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4.5 | A politica de filantropia da Promosoft

A Ultima década da Promosoft tem sido particularmente fértil e dindmica na aplicacdo de uma
politica e iniciativas no &mbito da responsabilidade social, filosofia também defendida pelos
entdo seus fundadores. As areas da formacdo, da solidariedade e voluntariado, do desporto, da
cultura e da inovacédo e desenvolvimento tém sido a pedra angular para a existéncia de uma
actuacdo socialmente responsavel. Pode dizer-se que o portfdlio de investimento social inclui

uma facha alargada de iniciativas ndo ligadas ao negdcio da empresa.

Por iniciativa dos seus administradores, a Promosoft tem procurado desenvolver a sua propria
politica de responsabilidade social, ao nivel da ética e responsabilidade comportamental dos
seus gestores, da responsabilidade econémica, da responsabilidade legal e da responsabilidade

sobre as questdes filantropicas.

No patrimonio social da empresa encontram-se registos evidentes do apoio a causas sociais de

natureza diversa:

A Promosoft apoiou o projecto “Sustainability in developing and developed countries: Dondo
— Beira”, criado pelo CISV® Portugal e a FLVida, que tem como objectivo promover o
desenvolvimento comunitario de familias no Dondo, aldeia situada em Mogambique. Este
projecto pretende desenvolver um ambiente saudavel e sustentavel junto de uma comunidade
formada por 400 familias, através da reabilitacdo da floresta, recurso importante e com grande
potencial para visitas de estudo, turismo e agricultura. E também objectivo da organizacio
reduzir o risco de doencas que matam e debilitam as criangas, nomeadamente pela promogéo
da adopcdo de comportamentos saudaveis. O desafio, que conta com o apoio da Promosoft,
dara aos participantes a possibilidade de viverem, durante 20 dias, dentro de uma comunidade

em desenvolvimento, de partilharem a sua esperanca e de trabalharem ao seu lado.

5 O CISV é uma organizag&o internacional de voluntarios sem fins lucrativos, que promove a educagéo para a paz e a amizade entre culturas. O seu trabalho foca-se em
proporcionar experiéncias para que, individualmente, cada pessoa aprenda a viver pacificamente com outros independentemente das suas culturas; contribuir, através de

investigacdo cientifica, na area de relacdes internacionais e resolucdo de conflitos e cooperar com outras organizagdes que tém objectivos similares (CISV, 2008).
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No apoio a causas desportivas destaca-se o patrocinio do Comité Olimpico de Portugal, a

equipa de Andebol do Madeira SAD, e o Clube Naval do Funchal, num esfor¢co conjunto que

a empresa entende como forma de potenciar e impulsionar as actividades desportivas

nacionais.

No &mbito do apoio a causas culturais, a empresa tem vindo a apoiar a pintora Maria Suzete
Bila (Suzy), uma jovem Mocambicana em inicio de carreira. Nesta vertente cultural destaca-
se 0 patrocinio cultural @ Companhia Teatral do Chiado (CTC) desde 2004, por um contacto
que a CTC estabeleceu com a Directora de Marketing da Promosoft. O patrocinio cultural a
CTC tem como missdo construir associagdes favordveis junto dos stakeholders, sobre uma
Promosoft socialmente responsavel. Para Brigida a decisdo de apoiar a CTC ao longo dos
anos deve-se sobretudo ao facto de ter a percepcdo de que os critérios de tomada de decisao
estdo a ser cumpridos e que a CTC tem conseguido fazer evoluir a relacdo inicial reforcando
0s principios subjacentes a tomada de decisdo do patrocinio cultural. Este apoio foi
reconhecido em 2008 com o Prémio Mecenas de Teatro (ver Anexo 3 — Prémio Mecenas de
Teatro). Para Brigida este prémio espelha que “o patrocinio da CTC, faz parte da vida de toda
a empresa. A Promosoft procura na sua missdo criar valor econémico aos seus clientes, mas
também procura criar valor social e consideramos que a missdo da Companhia se enquadra

nos valores que defendemos — inovagéo, inquictude, exceder as expectativas”.

4.6 |Caracterizacdo da Companhia Teatral do Chiado (CTC)

A Companhia Teatral do Chiado foi fundada em Dezembro de 1990, pelos actores Mario
Viegas e Juvenal Garcés. A misséo era reabilitar o teatro popular, igualmente apelativo para
novos e antigos puablicos. Essa visdo propria do teatro tem sido, segundo a CTC, expressa
notoriamente nas encenacdes da CTC, que, com excepcdes episodicas, se dividem em dois
grandes ciclos: um até 1995 com a marca autoral de Mario Viegas e o actual, iniciado em
1996, com a assinatura de Juvenal Garcés. A Companhia Teatral do Chiado (CTC) tem
definido como estratégia de desenvolvimento da sua actividade cultural a captacdo de
mecenato de empresas privadas e a recusa dos subsidios estatais. Segundo Nuno Santos,
Director de Marketing da CTC “...n3o fazia sentido privilegiar uma instituicd0 que ndo nos
apoiava como devia, em detrimento de entidades privadas que fizeram esforgos financeiros

para se associarem ao nosso nome”. Em comum as empresas patrocinadoras da CTC
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partilham o interesse em (1) apoiar causas de responsabilidade social ligadas ao campo da

cultura e, em simultaneo, (2) actuar na promocao, junto dos stakeholders, de habitos culturais.

A CTC é na grande maioria das vezes a iniciadora do contacto com potenciais patrocinadores.
Esse espirito dinamico e de empenho, é alids considerado pela Promosoft, um dos meéritos
reconhecidos e uma das razdes para abragcarem a causa com confianca. Para além da exibicdo
continuada ha mais de 14 anos da peca “As obras completas de William Shakespeare em 97
minutos”, pega que atraiu a atengdo da Promosoft para o patrocinio e, ja vista por mais de

217.000 espectadores, a Companhia exibe hoje um cartaz diverso de pecas teatrais.

Segundo Juvenal Garcés, Director da Companhia Teatral do Chiado considera que: "O
patrocinio do Grupo Promosoft a CTC tem constituido um importante incentivo para todos
nos, na medida em que representa um apoio determinante na prossecucdo dos NOSSOS
objectivos, promovendo, também, o profissionalismo e excelente qualidade dos actores

nacionais e do teatro portugués.

Com este patrocinio cultural, a Promosoft viu-se distinguida com o Prémio Mecenas de
Teatro 2008, atribuido anualmente pelo Guia dos Teatros as figuras e entidades que mais se

destacaram na area das artes performativas em Portugal, durante o ultimo ano.

Também para Juvenal Garcés, da Companhia Teatral do Chiado, “a parceria com a Promosoft
tem sido fundamental para a Companhia manter um nivel de exceléncia e inovacdo nas pecas.
Levar a cultura as pessoas exige recursos e a Promosoft tem estado ao nosso lado em todos os
momentos, contribuindo para o sucesso da Companhia e para a divulgacéo do Teatro e cultura

nacionais”.
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Capitulo 5 | Critérios para levantamento e analise dos dados qualitativos

A andlise de dados encontra-se organizada de acordo com os critérios definidos pela HBS
sobre 0 estudo de caso de tipo avaliacdo, de acordo com os propositos ponderados, de acordo
com os indicadores assumidos em cada um dos critérios de avaliacdo e considera 0s termos

adequados para a avaliacao.

Esta tese desenvolve um estudo de caso de tipo “avaliacdo”, proposto na tipologia dos
Harvard Case Studies, e pretende “avaliar” o desempenho de um patrocinio ndo pela
aplicacdo de uma férmula, mas sim por um julgamento a luz das evidéncias recolhidas (Ellet,
2007: 163). Mais concretamente, 0 presente estudo de caso destina-se a avaliar o desempenho
do patrocinio da empresa Promosoft 8 Companhia Teatral do Chiado (CTC), em termos de:

e construcdo de associagdes positivas sobre ser “uma empresa socialmente responsavel”,
e de,

e construcdo de uma reputacao institucional favoravel.

O pressuposto desta avaliagdo € que uma reputacdo favoravel traz beneficios que podem ser
uma vantagem competitiva para a empresa, tal como sugerem Varadarajan e Menon: “Socially
responsible corporate activity may represent an important source of competitive advantage

because it can enhance the overall reputation of the company”, (Varadarajan & Menon,
1988).

O patrocinio objecto do estudo (ié, de avaliacdo de desempenho do apoio a empresa
Promosoft a Companhia Teatral do Chiado) integra-se nas iniciativas de filantropia
corporativa desenvolvidas pela empresa, no ambito da sua politica de Responsabilidade Social
Corporativa. Assumidamente, a empresa ndo procura com este patrocinio qualquer tipo de
retorno financeiro. Uma evidéncia desta intengdo é o facto de a Companhia Teatral de Chiado
néo ter o estatuto de entidade sem fins lucrativos e por conseguinte a Promosoft ndo beneficia

de especiais beneficios fiscais.

Brigida Silvestre, actual Directora de Marketing decidiu patrocinar em 2010, pelo oitavo ano

consecutivo, a CTC.

A evidéncia recolhida revela que o patrocinio tem tido um bom desempenho no

reconhecimento da Promosoft como uma empresa socialmente responsavel, avaliado no
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contexto Unico da empresa com base nos critérios de tomada de decisdo sobre o patrocinio a
causas sociais (reputacdo da entidade/causa, congruéncia entre a Promosoft e a
entidade/causa, reforco na comunicacdo de marketing), que se mantém validos na empresa

desde 2004, concluindo-se que a decisdo de Brigida de manter o patrocinio, foi acertada.

5.1 |Position Statement: Bottom-line judgement

“An evaluation without an overall or bottom-line judgement is like a decision analysis that
doesn’t include a recommendation”, (Ellet, 2007: 77). “The most importante sentence of the
essay is the statement of your bottom-line judegement.” (Ellet, 2007:165). “The position
statement is the assertion that the essay must prove. As with any argument, a position
statement at the beginning of the essay gives readers a purpose for reading”, (Ellet, 2007:
165). “In cases and the real world, bottom-line judgement are essential because they make the
evaluation actionable”, (Ellet, 2007: 77).

O patrocinio de causas sociais € uma das actividades de RSC, da Promosoft, em filantropia.
No contexto Unico da empresa, falta por vezes evidéncia que suporte a tomada de decisdo
sobre a entidade e/ou causa patrocinada. Brigida, Directora de Marketing da empresa, decidiu
manter em 2010, por mais um ano, o patrocinio da CTC, iniciado em 2004, no pressuposto de
gue o desempenho do patrocinio tem sido favoravel a construcdo de associa¢fes sobre uma

“Promosoft socialmente responsavel”.

Apesar de Brigida ter esta conviccdo pessoal é indispensavel avaliar o desempenho do
patrocinio nos dltimos oito anos com base na evidéncia, de forma a demonstrar o balango
entre os resultados alcangcados e os resultados esperados. Conhecer o desempenho do

patrocinio neste contexto é importante para a continuidade da iniciativa.

Com este estudo Brigida adiciona as suas convicgdes pessoais, 0 reconhecimento de evidéncia

baseada no comportamento dos critérios de decisdo existentes na empresa.

A avaliacdo feita por este estudo demonstra que a decisdo de Brigida foi acertada e é
suportada pela evidéncia do desempenho do patrocinio cultural, apesar da falta de precisao de
alguns indicadores, da dificuldade em usa-los e de uma auséncia de analise do desempenho

ponderado desta iniciativa comparativamente com outras iniciativas filantropicas disponiveis.

A avaliacdo favoravel justifica-se mas apenas se a medio prazo Brigida melhorar a preciséo

dos critérios de decisdo, através da monitorizacao e recolha de evidéncia, e avaliar iniciativas
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filantropicas alternativas. As implicacdes desse esforco sdo principalmente trés: Brigida
conseguira gerir de modo mais eficiente e eficaz o seu or¢camento de marketing, reduzir a
caréncia de falta de suporte da tomada da sua decisdo perante a Administragdo e agilizar o
processo de tomada de decisGes subitas. De outro modo, o papel dos critérios de decisdo €
pouco relevante na avaliacdo do desempenho, e a manutencdo do patrocinio cultural sé se
justificara por motivacGes pessoais, pela sua antiguidade, e desde que se mantenham as

condigdes associadas ao seu bom funcionamento.

5.2 |Evaluation criteria (ou dimensoes a avaliar)

The three characteristics of criteria for an evaluation are: (1) “The number of criteria for an
evaluation should be as small as possible. Proliferation of criteria leads to fragmented
evaluations and unpersuasive arguments, (2) Effective criteria tend to be broad, not narrow.
There are usually an array of ways to measure broad criteria, (3) Criteria are sometimes

independent of one another and can be used in any order”, (Ellet, 2007:166).

As questdes utilizadas nas entrevistas (ver Anexo 2 - Guido) foram estruturadas de acordo
com os critérios de avaliacdo considerados na avaliacdo do desempenho do patrocinio cultural
(reputacdo social da Promosoft, reputacdo do patrocinio, congruéncia entre o patrocinador e a

causa patrocinada e reforco da comunicacdo de marketing), nomeadamente:

e Serd a Promosoft uma empresa com reputacdo social reconhecida e favoravel?
e Seré a reputacdo do patrocinio a CTC favoravel?
e E acongruéncia entre o patrocinador e a causa relevante para melhorar o desempenho

do patrocinio?

e Contribuird o patrocinio para o reforco da comunicacdo de marketing da empresa,
nomeadamente para criar conhecimento sobre o desempenho do papel social da marca
e assim contribuir para a notoriedade e imagem favoravel de uma Promosoft

“socialmente responsavel”?

Pretende-se que as respostas a estas questdes nos permitam concluir se o desempenho do
patrocinio da Promosoft & CTC é favoravel a construcdo de associa¢Bes positivas nas mentes
de audiéncias-chave sobre ser uma empresa socialmente responsavel e por conseguinte

favoravel a construcao de reputacao institucional.
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Considerando que a avaliacdo ocorre no contexto unico da empresa reconhece-se a relevancia
que os proprios critérios de decisdo utilizados pela empresa (reputacdo da entidade/causa,
congruéncia entre a Promosoft e a entidade/causa, reforgo na comunicacdo de marketing) para
escolher apoiar este patrocinio cultural, sejam integrados nos critérios desta avaliagdo. Sabe-
se que a falta de robustez dos critérios de decisdo, bem como a auséncia de indicadores
adequados, ¢ uma das dificuldades na avaliacdo do desempenho das actividades de RSC em
filantropia (Ellet, 2007) e por isso se espera que a oportunidade de realizar o estudo num
contexto real possa conduzir a uma aprendizagem, baseada na realidade experienciada pela
empresa, tendo em vista a melhoria na defini¢do de critérios de decisdo sobre 0 apoio a causas

filantropicas para atingir resultados claros e especificos.

Considerou-se também relevante integrar na avaliacdo do caso uma outra dimensdo: a
reputacdo social da Promosoft. O interesse é aferir se 0 reconhecimento de uma Promosoft
socialmente responsavel, a existir, é influenciado pelo desempenho do patrocinio cultural.
Embora estas iniciativas visem atingir de uma forma geral os stakeholders da empresa,
Brigida considera determinante na sua decisdo o valor do patrocinio percebido pelos clientes
da empresa e jornalistas, quer da imprensa econdémica quer da imprensa especializada, com
guem a empresa se relaciona. Deste modo considera-se para efeitos de avaliacdo neste estudo
o valor percebido por estes dois segmentos-alvo, em termos de percepcdes, consideradas

como fontes de evidéncia.
Os critérios de avaliacdo e indicadores considerados no estudo de caso tipo avaliacdo sdo:

e Reputacéo social da Promosoft

Para este efeito, consideram-se 0s seguintes indicadores:

« Determinantes da reputacéo;
« Influenciadores da reputacéo social da Promosoft;

O estudo avalia este critério junto dos segmentos-alvo em analise, em termos de percepgoes.

e Reputacdo do patrocinio
Brigida utiliza um enquadramento pratico que considera conveniente para avaliar o

patrocinio social:

o Credibilidade e Fiabilidade;
o Atractividade
o Visibilidade
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« Visibilidade nos media

« Imagem de marca

o Meérito (ao longo do tempo)

« Valorizagéo da cultura pelos stakeholders

Para esta avaliacdo sumarizou-se estes indicadores numa tnica dimensdo denominada com

a “Reputagdo do patrocinio”, de acordo com a Anexo 1 - Tabela V — Determinantes da
Reputagdo em Organizacdes sem fins lucrativos, onde sdo ilustrados os varios determinantes
do constructo da reputacdo no sector de entidades sem fins lucrativos (Sarstedt & Schloderer,
2010), sendo utilizados apenas o0s que se consideram relevantes no contexto da empresa. O
estudo de caso avalia a reputacdo do patrocinio da Promosoft a CTC junto dos segmentos-

alvo em andlise, em termos de percepcoes.

e Congruéncia entre o patrocinador e a causa filantrépica
Brigida decide os patrocinios sociais no pressuposto de que a congruéncia percebida
entre o patrocinador e a causa social gera uma resposta mais favoravel no
reconhecimento da responsabilidade social corporativa da Promosoft. Para este efeito,

Brigida considera os seguintes indicadores:

« Alinhamento em termos de: misséo, valores, atitudes, conceito de marca;

« AssociacOes a Promosoft a partir do patrocinio;

« Afinidade dos segmentos-alvo com a causa teatro;

« Relacgdo entre o0 negdcio do patrocinador e a causa patrocinada;

« Formato do patrocinio: O formato do patrocinio tem dois objectivos principais: (1)
aumentar o conhecimento sobre a causa social e (2) melhorar as percepc¢des da
Responsabilidade Social Corporativa do patrocinador pelo envolvimento na

causa social.

Para esta avaliacdo agrupou-se estes indicadores sobre a designacdo de Congruéncia  entre
0 patrocinador a causa filantropica (FIT). “In particular, consumers may rely on the level of
congruence or perceived fit between the sponsor and the philanthropic activity to decide
whether it is appropriate for the brand to engage in a specific sponsorship ((Drumwright,
1996; Haley, 1996; Sen & Bhattacharya, 2001).” ...the level of congruence between the

sponsor and the social issue in the message affected CSR ”, (Menon & Kahn, 2003).
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O estudo de caso avalia este critério junto dos segmentos-alvo em andlise, em termos  de

percepcoes.

Reforco da Comunicacdo de Marketing

Para Brigida a consisténcia na comunica¢do ajuda a construir clareza sobre o que
esperar da empresa. Na tomada de decisdo sobre o patrocinio a causas filantropicas,
Brigida pondera a sua contribuicdo na comunicacdo de marketing da empresa, ndo s
porque é importante que o patrocinio possa ser comunicavel, mas também porque
torna a comunicagdo com os stakeholders mais activa e diferenciadora. Os principais

indicadores considerados sdo:

Publicidade: anuncios, cartazes, log6tipo da Promosoft em pecgas de comunicacao da
prépria CTC, Media criative desenvolvida no préprio teatro, accdo de Natal.

Media relations — 6rgdos de comunicacdo social preferenciais: press releases,
conferéncias de imprensa, convites para o teatro e outras iniciativas da propria CTC,
mailings, entrevistas no contexto do patrocinio quer da Promosoft quer da CTC em
que referencia o patrocinador, Prémio Mecenas do teatro,

Eventos: comemoracao dos 20 anos da empresa, Prémio Mecenas.

O estudo avalia este critério a partir da analise do portfélio das ac¢des de comunicacdo de

marketing desenvolvidas no ambito do patrocinio utilizando sobretudo a inferéncia. Por

exemplo, se o patrocinio originou um aumento do nimero de press releases emitidos aos

orgdos de comunicacdo social e se esse € um dos indicadores de melhoramento do

relacionamento entre a empresa e 0s media entdo podemos concluir que esse facto contribuiu

para melhorar esse relacionamento.

5.3 |Proposicdes

As proposicdes do estudo a verificar de acordo com os critérios formulados séo:

Reputacéo social da Promosoft

o O patrocinio cultural tem um desempenho favoravel ou desfavoravel no
reconhecimento da reputagdo social da Promosoft e por conseguinte da sua

reputacdo institucional.
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e Reputacdo do patrocinio

A reputagdo do patrocinio é favoravel ou desfavoravel a propria politica de RSC
da empresa.

e Congruéncia entre o patrocinador e a causa filantropica

Quanto maior o alinhamento reconhecido (missdo, valores,...) pelo target mais
favoravel é ao patrocinio.

O patrocinio cultural contribui para criar associacdes favoraveis a Promosoft .
Quanto maior for a afinidade do segmento com a causa mais favoravel é ao
patrocinio.

Quanto maior for a independéncia entre os produtos/servicos da empresa e a
causa social mais favoravel é a atitude do target a iniciativa.

Quanto maior o grau de envolvimento e atractividade gerada pela entidade
patrocinada, assim como sinergias nas actividades, melhor é o resultado
alcangado pelo patrocinio.

Quanto maior for a congruéncia entre o patrocinador e a causa filantropica mais

favoravel é o patrocinio.

e Reforco da Comunicacdo de Marketing

Quanto mais favoravel for o patrocinio a politica de comunicacdo de marketing
praticada pela empresa maior serd o desenvolvimento de iniciativas de
comunicagdo que contribuam para dar a conhecer o desempenho social da
empresa e ajudem a construir associagfes sobre uma empresa socialmente

responsavel.

5.4 |Verificacdo das proposicdes do estudo

Para a avaliacdo rigorosa das proposicoes a verificar desenvolveu-se uma estrutura que segue

a seguinte apresentacao:
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e Definir claramente o que se pretende aferir em cada critério de avaliacéo;

e Listar cada um dos indicadores, que explicam o comportamento do critério de
avaliacdo, e apresentar a evidéncia recolhida organizada em aspectos positivos e
aspectos negativos, e expressar, sempre que se entenda Util, testemunhos dos
respondentes;

e Concluir a avaliacdo com base no balanco entre aspectos positivos e negativos e na
proposicdo a verificar;

e Propor recomendacdes.

5.4.1| Avaliacgéo sobre a reputagéo social da Promosoft

Com esta anélise pretende-se fazer o reconhecimento social da Promosoft e avaliar até que
ponto este é afectado pelo patrocinio cultural a CTC. Este critério melhora o rigor do estudo
pois a simples conclusdo de que a Promosoft tem uma reputacdo social favoravel é necessaria

mas ndo € suficiente para concluir que tal evidéncia € resultado do patrocinio em analise.
Aspectos Positivos: Principais determinantes da reputacéo favoravel

Da anélise das respostas dos individuos que integram o estudo de caso recolhemos evidéncia
de que a reputacdo de uma empresa no geral é determinada por varios factores:

e Comunicacdo da empresa com o exterior contribui para tornar a empresa mais
conhecida e de forma mais favordvel desde que a comunicacdo seja verdadeira,

transparente e consistente com a cultura da empresa.

’

“A comunicagdo é um determinante para gerar boa reputagdo.’

Jornalista da Imprensa Econémica

e Imagem de marca institucional favoravel é geradora de distin¢éo’

“...aimagem

)

favoravel...conta mais para a reputacdo do que o que a empresa é na realidade.’

Jornalista da Imprensa Econémica
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e Visibilidade e atractividade das iniciativas sociais desenvolvidas pela empresa tém
impacto tanto ao nivel interno como externo (particularmente pela distincdo em

relacdo aos concorrentes);

“... [empresa socialmente responsavel] ¢ uma empresa com reputa¢do, reconhecida pelos

outros, mais atractiva para trabalhar, distin¢cdo em relacdo a conduta de outras empresas

’

eventualmente concorrentes.’

Executivo, Cliente Promosoft, Banca

Desempenho sustentavel que cumpra a missdo do negdcio mas também respeite
aspectos sociais e ambientais que contribuem para o desenvolvimento sustentavel das

sociedades a médio e a longo prazo;

1

...empresa que pensa a médio e longo prazo porque...a reputag¢do leva anos a construir.’

Executivo, Cliente Promosoft, Banca

e A responsabilidade social e corporativa activa, tanto ao nivel interno como externo
torna a empresa capaz de gerar valor social para além do valor econémico.

e As préticas socialmente responsaveis geram percepcdes de uma empresa mais idonea,
séria, transparente, solida, que valoriza a ética e os valores num compromisso a méedio
e longo prazo, merecendo o respeito e o reconhecimento dos stakeholders. A

reputacao gerada por estes factores contribui para um melhor desempenho financeiro.

“um dos beneficios de um comportamento organizacional socialmente responsavel é

construir reputagdo favoravel.”

Executivo, Cliente Promosoft

Pela anélise dos cinco principais factores que podem ser influenciadores da reputagéo social
de uma empresa, identificados na pesquisa qualitativa, podemos perceber que a opinido geral
dos entrevistados revela que as iniciativas que envolvam os colaboradores e os clientes, que
tenham impacto em termos de visibilidade e que sejam comunicaveis, com impacto positivo

na imagem corporativa, devem ser valorizadas porque melhoram a reputacdo social da
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empresa e consequentemente a sua reputacdo institucional. Por outro lado, em questdes de
cidadania corporativa, o envolvimento e apoio a Cultura, Artes e Desporto, Patrimonio,
Educacdo e Formagdo sdo mencionadas como areas onde o apoio da Promosoft pode ter um
maior desempenho e exceléncia porque o papel do Estado é considerado ineficaz ou
inexistente e o contributo das empresas é percebido como positivo e necessario. A
Solidariedade e o Voluntariado ndo devem ser esquecidos no contributo a formar melhores

cidadaos.

“...envolvimento em causas relacionadas com a cultura, artes, desporto...podem trazer
maiores beneficios as institui¢oes do que o apoio a causas sociais ...de solidariedade e
voluntariado, porque tém normalmente menos patrocinadores, mais afinidade com os
stakeholders, e contribuem para criar associagdes positivas a propria imagem de marca

12

(empresa activa, de pessoas cultas,...)

Jornalista, Imprensa Especialista de Tecnologias de Informacéo

Aspectos negativos: Principais determinantes da reputacdo desfavoravel

Da analise das declaracdes dos entrevistados conclui-se que a reputacdo social da empresa

pode ser negativamente afectada por:

e Politica de RSC ambigua, pautada pela utilizacdo de causas sociais para desviar a
atencdo de préticas ilicitas; suspeita de favorecimentos através da causa (ac¢des que
tenham influéncia indirecta em decisdes, utilizacdo indevida dos apoios de patrocinios,
auséncia de contrapartidas; incumprimento dos compromissos sociais assumidos e
comunicados);

e Apoio a entidades/causas com reputacdo negativa;

e Falta de consisténcia entre a comunicacdo externa e a realidade interna da empresa
(incoeréncia entre o comportamento interno e a imagem comunicada para o exterior);

e Reduzida notoriedade e fraco potencial de comunicacdo (causas desconhecidas, sem

visibilidade e ndo comunicaveis).
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“Acgoes com pouca ou nenhuma visibilidade a empresa e/ou que se identifiquem com um

grupo de beneficiarios desenquadrado do mercado onde a empresa actue”.

Jornalista, Imprensa Econémica

“...acgoes...que...parecam actos de influéncia indirecta em decisées ou qualquer espécie de

favorecimentos”

Executivo, Imprensa Econémica

A Promosoft deve estar atenta a definicdo de politicas e praticas de RSC, bem como a
amplificacdo dada a comunicacdo com o exterior. Os entrevistados revelaram que uma
empresa muito exposta ao exterior pode ficar numa posicao mais fragil quando algo nao corre
bem. Deve procurar por isso ser verdadeira nos relacionamentos com os stakeholders para

maximizar vantagens e minimizar as eventuais desvantagens.

“...uma empresa mais exposta também pode ficar mais fragil quando alguma coisa nédo

corre bem”.

Jornalista, Imprensa Econdémica

Conclusao sobre a Reputacgdo Social da Promosoft

Podemos concluir que, em geral, a Promosoft € percepcionada como uma empresa
socialmente responsavel. Embora deva ser notado que nem todos os entrevistados conhecam
as politicas e iniciativas da empresa ao nivel da RSC, todos tém a percepcdo de que a empresa
se envolve em causas sociais, € reconhecem 0 seu apoio a causa cultural, sendo o apoio ao
Teatro a ac¢cdo com maior notoriedade. Para esse facto tem contribuido a comunicacgéo regular
da empresa com os stakeholders com quem se relaciona, o que foi revelado pela opinido dos
clientes e jornalistas entrevistados quando interrogados acerca do marketing praticado pela
Promosoft, que classificaram de “activo” e “dindmico”, valorizando a comunicagdo com o0s
stakeholders. Para além da causa cultural, a maioria dos entrevistados revelaram conhecer o

envolvimento da Promosoft com noutras causas: as Artes, Desporto, Educacdo e Formacao.

A proposi¢do “O patrocinio cultural tem um desempenho favoravel ou desfavoravel no
reconhecimento da reputacdo social da Promosoft e consequentemente na sua reputacdo

institucional” € confirmada favoravelmente junto dos entrevistados, podendo concluir-se neste
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estudo que a reputacdo social da empresa é favoravel e que o patrocinio cultural da CTC tem
tido um bom desempenho no reconhecimento da reputacdo social da Promosoft com efeitos
na reputacdo institucional. Para isso, tem contribuido a comunicacdo do patrocinio, porque as
actividades de filantropia devidamente comunicadas internamente e especialmente com o

exterior contribuem para gerar reputacao social favoravel as respectivas empresas.
Recomendacdes sobre a reputacgéo social da Promosoft
Com base no estudo, a Promosoft deve:

e Investir no aumento da notoriedade das iniciativas filantropicas desenvolvidas no
ambito da RSC, através da continua comunicacdo interna e externa;

e Promover novas ac¢des de dinamizacdo do patrocinio cultural, com visibilidade
imediata e impacto positivo na formacdo das percepgdes dos stakeholders (e.g., a
organizacdo de uma conferéncia de imprensa na sala de espectaculos do Teatro Mario
Viegas, onde funciona a CTC - sugestdo da jornalista Fatima Ferrdo, jornalista da
imprensa econdémica).

e Valorizar os determinantes da reputacdo social favoravel, considerados no contexto
anico dos seus clientes e dos media com quem se relaciona, promovendo iniciativas
que envolvam clientes, colaboradores e os media, stakeholders que desempenham um
papel fundamental para reforcar a reputacéo institucional.

e Estar atenta aos determinantes da reputacdo social desfavoravel, regulando-se pela
monitorizacao das entidades/ causas patrocinadas e pela verificagdo da consisténcia da
comunicacdo das accbes de filantropia corporativa que afectam as percepcdes dos

stakeholders.

5.4.2 | Avaliacdo do Patrocinioa CTC

Com esta andlise pretende-se avaliar a reputacdo do patrocinio cultural da Promosoft a CTC,
tendo como critérios de avaliacdo os indicadores considerados no marketing da empresa,
sobre o patrocinio de causas sociais. Esta analise pode conduzir a uma aprendizagem, baseada
na realidade experienciada pela empresa, tendo em vista testar e melhorar o comportamento
dos critérios de decisdo no apoio a causas filantropicas para atingir resultados claros e

especificos.
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Aspectos Positivos

e Credibilidade e Fiabilidade do patrocinio.

e Na sua maioria, os individuos que integraram o estudo qualitativo revelaram
percepcOes positivas sobre o patrocinio da Promosoft 8 Companhia Teatral do Chiado
(CTC) porque consideram que a CTC é uma Companhia Teatral séria, com pessoas
competentes e um trabalho de qualidade, com mérito no teatro e no desenvolvimento
da cultura em Portugal. Conclui-se que a CTC tem reputacdo positiva junto dos
stakeholders principais. Adicionalmente, do conteido das entrevistas percebe-se, que

este patrocinio é benéfico para a imagem de marca da empresa.

“...é uma optima iniciativa da Promosoft, de que o pais precisa, e que beneficia a imagem de
marca da empresa porque produz associacdes positivas a marca Promosoft;constroi

“

reputag¢do positiva do patrocinador.

Executivo, Cliente Promosoft, Banca

Quando interrogados sobre a decisdo de manter a continuidade do patrocinio pela Promosoft a
CTC, a opinido geral é favoravel a manter e se possivel até reforcar este patrocinio cultural,
apontando a longevidade deste apoio como uma vantagem para a Promosoft na construcéo de

associacoes positivas sobre ser “uma empresa socialmente responsavel”.

Numa apreciacdo global, o patrocinio cultural a Companhia Teatral do Chiado ¢ “credivel” e

“confiavel”.

“Excelente iniciativa”

Executivo, Cliente Promosoft, Sector Bancario

“O apoio cultural pelas empresas é muito comum especialmente ld fora. A nossa cultura

]

agradece.’

Executivo, Cliente Promosoft, Sector Bancario

6« ’

anteria o apoio...diferenciagdo, visao a médio e longo prazo.’
Jornalista, Imprensa Econémica
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Com este patrocinio, os entrevistados consideram que a Promosoft contribui para a
continuacdo de um trabalho de mérito da CTC a médio e longo prazo, uma vez que 0
patrocinio constitui um recurso financeiro importante. Para além disso, contribui para
aumentar a notoriedade da propria Companhia e despertar a atengdo de outros potenciais
patrocinadores da CTC.

Numa apreciacdo global, os entrevistados reconhecem o patrocinio como sendo credivel e

fiavel.

e Atractividade e Visibilidade do patrocinio

e A CTC é percebida como uma Companhia diferente, alternativa, com um trabalho de
mérito com visibilidade, 0 que assegura a exposi¢cdo publica dos patrocinadores da
Companhia. Os factos levam a concluir que o patrocinio gera atractividade e

visibilidade junto do publico.

“...ser uma causa cultural...uma causa invulgar...algum sentido de humor”

Jornalista, Imprensa Econdémica

e Imagem de marca do patrocinio

Os entrevistados consideram que a ligacdo da Promosoft a CTC tem um impacto
positivo na imagem da empresa. Para os clientes e jornalistas entrevistados o
patrocinio contribui para uma marca Promosoft “mais social”, “activa e inovadora”,
“solidaria”, “respeitavel e confiavel”, “abrangente”, “grandiosa”, “diferenciadora” e
“distinta”. A afinidade da marca com as Artes e Cultura cria a percep¢do de que a
empresa valoriza o desenvolvimento cultural, o progresso, a sustentabilidade a médio
e longo prazo e o compromisso com os mercados onde actua. Valores como a
“competéncia”’, a “jovialidade”, o ‘“humor” sdo também mencionados pelos
entrevistados como associagfes a marca Promosoft. Em suma, com o patrocinio

cultural & CTC a marca reforga a estima e fica mais forte.

Numa apreciacdo global, o patrocinio contribui para criar associa¢des positivas a

marca relacionadas com “uma Promosoft socialmente responsavel”.
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“...imagem da empresa sai beneficiada pela ligagdo a...causa cultural”

Jornalista, Imprensa Especializada

e Mérito
e Numa apreciacdo global, os entrevistados concordam com o patrocinio cultural pelo
reconhecimento do proprio mérito e importancia do trabalho desenvolvido pela CTC,

considerado de saudavel ao desenvolvimento do teatro em Portugal.

“...a CTC tem um trabalho importante e saudavel no desenvolvimento do teatro em

Portugal.”

Executivo, Cliente Promosoft

A atribuicdo do Prémio Mecenas do Teatro 2008 a Promosoft, peloseu apoio a  CTC,

reconhece o0 mérito no trabalho desenvolvido pela CTC em Portugal.

e Valorizagdo da cultura pelos stakeholders
De uma forma geral a cultura é uma area valorizada pelos entrevistados e por isso 0
patrocinio € visto como ‘“uma excelente iniciativa”, que permite a Promosoft
desenvolver ac¢Bes com clientes e outras entidades, constituindo uma boa ferramenta
de comunicacdo de marketing. Os entrevistados percepcionam o bom desempenho
patrocinio cultural pelo retorno na criacdo de uma empresa socialmente responsavel.
Os entrevistados revelaram ainda ter uma afinidade com a causa cultural e com o
teatro em particular. Por isso, consideram que a cultura merece sempre apoios. De
uma forma geral revelaram uma percepcdo de que a empresa apoia 0 teatro porque

talvez exista uma ligacdo dos proprios responsaveis da empresa com esta causa.
Aspectos negativos

Da anélise das declaracdes dos entrevistados conclui-se que a reputagdo do patrocinio pode
ser negativamente afectada por:

e Risco de haver alguma calamidade que comprometa o desempenho e imagem da CTC,
com impacto negativo no patrocinador;

e Falta de integridade da conduta individual dos elementos da Companhia;

e Suspeita ou evidéncia de favorecimentos pessoais ou do préprio negocio do

patrocinador;
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e A causa poder exibir praticas ilegais;

e Patrocinio ndo ser comunicado;

e Dificil monitorizacdo e mensuracédo dos critérios de avaliacao;

e Pouca congruéncia entre o patrocinador e o patrocinado;

e Patrocinio pouco atractivo em contrapartidas;

e Causa/entidade tém pouca visibilidade na sociedade, em particular junto do target, e
junto dos media;

e Mau aproveitamento do patrocinio.

“...favorecimentos pessoais ou de negocios como contrapartida do apoio a causa.”

)

“...patrocinio ineficiente porque ndo é comunicado.’

Jornalista, Imprensa Econémica

Conclusao sobre o patrocinio da Promosoft a CTC

A evidéncia revela que o patrocinio cultural da Promosoft a CTC apresenta reputacdo
positiva. Tanto os clientes como os jornalistas entrevistados consideram que esta presenca

cultural acrescenta valor & empresa, deve ser mantida e ateé reforgada, se possivel.

Os entrevistados reconhecem riscos neste tipo de patrocinio de causas sociais apontando a sua
maioria para aqueles que possam estar relacionados com a alteracdo dos comportamentos
exibidos pela CTC e pelos seus actores, e que possam comprometer a imagem da Companhia

com reflexos negativos na imagem da Promosoft.

Reforcada fica a opinido de que o patrocinio deve envolver uma comunicacdo activa para que

as pessoas tomem conhecimento do trabalho social desenvolvido pelo patrocinador.

“exposi¢do da marca Promosoft e CTC em conjunto...reforgar 0 posicionamento da empresa

no apoio a esta causa social muito nobre”

Jornalista, Imprensa Econdémica
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A proposicao “A reputagao do patrocinio ¢ favoravel ou desfavordvel a propria politica de

RSC

da empresa” confirma-se 0 desempenho favoravel, junto dos entrevistados, podendo

concluir-se neste estudo que o patrocinio cultural tem uma reputacdo favoravel a propria

politica de RSC da empresa com efeito na reputacao institucional.

Recomendacdes sobre patrocinio da Promosofta CTC

Com base no estudo, a Promosoft deve:

Investir na comunicacao desta iniciativa filantrépica no &mbito da sua politica de RSC,
para tirar o0 maximo partido do patrocinio;

Desenvolver a afinidade dos stakeholders com a causa (e.g., promover um curso com
técnicas de representacdo teatral que possam ser Uteis ao desempenho profissional dos
gestores);

Estimular a interaccdo entre a Promosoft e a CTC;

Monitorizar o desempenho dos indicadores agregados a este critério de decisdo, a
reputacao do patrocinio, o que contribui em simultaneo para reduzir o risco percebido

pelos stakeholders.

5.4.3 | Avaliar a congruéncia entre a Promosoft e a causa filantrépica (FIT)

Com esta anélise pretende-se confirmar se “Os patrocinios de causas cujos parceiros forem

percebidos como congruentes em algumas dimensdes chave podem reforcar o brand equity

assim como 0s patrocinios em que 0s parceiros sdo percebidos como incongruentes podem

diluir 0 brand equity” (Simmons e Becker-Olsen, 2006).

Aspectos positivos da congruéncia patrocinador/patrocinado

Alinhamento em termos de: missao, valores, atitudes, conceito de marca.

Os entrevistados revelaram na sua maioria que deve haver qualquer espécie de ligacdo
entre o patrocinador e o patrocinio. Este tipo de ligacdo é apontado em alguns casos
como devendo ser mais forte e noutros com uma ligacdo menos evidente. Este tipo de
ligagdo passa pois por indicadores como a misséo, os valores, a atitude, e a propria
imagem de marca, sendo que os valores e a imagem foram os dois indicadores mais
mencionados como explicacdo para a atribuicdo do patrocinio. Para alguns s6 havendo

uma ligacdo entre as duas entidades é possivel atingir a eficiéncia e eficicia do
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patrocinio por ambas as partes, porque os stakeholders devem conseguir perceber o
porqué desse patrocinio. SO percebendo as motivacGes por detras do patrocinio é
possivel maximizar os beneficios procurados com o patrocinio. A ligacdo da sentido a

causa.

“...tem que haver alguma liga¢do que justifique uma empresa apoiar uma causa social e ndo
outra. Tem que haver alguma afinidade em termos de misséo, valores ou serem de areas

’

semelhantes...de alguma forma a causa social estar ligada com a empresa.’

Jornalista, Imprensa Econémica

“A ligagdo podera fazer-se ao nivel da realidade social na qual a empresa se encontra...”

Executivo, Cliente Promosoft

“Deve haver uma ligagdo em termos de partilha de valores e atitudes...a empresa deve
identificar-se com a causa quer pelo reconhecimento que os clientes possam fazer quer pelos

proprios colaboradores, porque de outro modo é dificil ter beneficios com o patrocinio.”

Jornalista, Imprensa Especialidade Tecnologias de Informacédo

“...uma liga¢do que se perceba entre a empresa e a causa ajuda a refor¢ar o impacto da
iniciativa e deixa claro quais as motivac6es que conduzirdo a empresa apoiar a causa, tanto

para os publicos externos a empresa como ao nivel interno.”

Jornalista, Imprensa da especialidade em Tecnologias de Informagédo

A proposi¢do “Quanto maior o alinhamento reconhecido (misséo, valores,...) pelo target mais

favoravel ¢ ao patrocinio” confirma-se, a luz das percepcdes dos entrevistados.

e Associacdes a Promosoft a partir do patrocinio

De entre as vérias associa¢cBes mentais & Promosoft a partir deste patrocinio, o0s
entrevistados destacam: o lado social da empresa, a ligagdo as artes e a cultura, a

29 <¢ 29 <¢

“atitude activa e mobilizadora”, “divertida”, “irreverente”, “inovadora”, “sustentavel”,

70



O CASO DO PATROCINIO DA PROMOSOFT A COMPANHIA TEATRAL DO CHIADO

29 ¢¢

“distinta”, “excelente” e “querida”. Da analise de dados, sai reforcada a ideia de que o
patrocinio contribui para criar associacfes positivas sobre uma Promosoft

“socialmente responsavel”.

)

“...dar uma imagem mais activa e social da empresa...’

>

“Os beneficios devem ser visiveis no meio social no qual a empresa se insere...’

6

ste tipo de patrocinio constroi associagoes positivas a marca Promosoft: Integra¢do

social. Cultura de valores sociais. Enriquecimento miituo.”

Executivo, Cliente Promosoft

A proposicao “O patrocinio cultural contribui para criar associa¢des favordveis a Promosoft”

confirma-se, junto dos entrevistados.

e Afinidade dos segmentos-alvo com a causa teatro

A abordagem Cause-related marketing, através da qual a empresa se concentra em
apoiar uma causa especifica ou em admirar uma organizacao particular, tem sido uma
das praticas mais recentes citada como “filantropia estratégica” e constituiu um passo

a frente das contribuic6es corporativas difusas (Porter e Kramer, 2002)

Do estudo pode perceber-se que a opinido geral dos entrevistados é favoravel a causa cultural
e consideram que esta iniciativa, classificada por alguns de “excelente iniciativa”, deve

inclusivamente manter-se e se possivel ser reforcada.

“...publico-alvo é interessado pela cultura.”

“Continuar a apoiar a cultura, mormente o teatro, através de uma companhia unica em

Portugal.”

Executivo, Cliente Promosoft, Banca
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A proposi¢do “Quanto maior for a afinidade do segmento com a causa mais favoravel é ao

patrocinio” confirma-se, junto dos entrevistados.

e Relacéo entre o negdcio do patrocinador e a causa patrocinada

Os entrevistados revelaram ser mais favoraveis a uma liga¢do entre o patrocinador e a
causa patrocinada que se prenda com valores e imagem do que propriamente revele
uma ligagdo com o negocio, podendo esta tltima ser até considerada de “duvidosa”. O
importante para 0s entrevistados é conhecer as motivagbes do patrocinador,
compreender que sdo transparentes e que o contributo do patrocinio possa ser util e

percebido pelos stakeholders.

“Ndo sinto que tenha que haver uma liga¢do expressa. Alids considero isso até duvidoso
porque parece que algumas marcas encontraram na responsabilidade social uma forma de
fazerem mais negocio e isso...deturpa aquilo que deve ser um comportamento social

responsavel.”

Jornalista, Imprensa Econémica

“O importante é que a empresa identifique onde é que o seu contributo pode ser mais util de
acordo com um conjunto de necessidades que existem na sociedade onde actua e procure
maximizar esse apoio para gque também possa beneficiar algo (ndo em termos financeiros)

’

com resultado atingido.’

Executivo, Cliente Promosoft

A proposi¢ao “Quanto maior for a independéncia entre 0s produtos/servicos da empresa e a
causa social mais favoravel é a atitude do target a iniciativa” confirma-se junto dos
entrevistados. A independéncia entre os produtos/servi¢cos da Promosoft e a causa social, e em
simultaneo o alinhamento de valores e de imagem de marca entre ambas as entidades, torna

favoravel a atitude do target a iniciativa.

e Formato do patrocinio

Da andlise de dados, a opinido geral dos entrevistados é favoravel a que o patrocinio
deva contribuir para a divulgacdo da causa e mobilizar os diferentes publicos em torno

dessa motivacdo. Desse modo a prépria politica de responsabilidade social do
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patrocinador é reforcada em notoriedade e associa¢fes a imagem social porque a causa
se tornou mais conhecida. Os entrevistados revelaram de uma forma geral terem
conhecimento sobre esta iniciativa da Promosoft e nomeadamente sobre as acgdes
desenvolvidas ao abrigo do patrocinio. Percebe-se das suas respostas que apreciam e
ddo valor a estas ac¢des mesmo que ndo tenham tido oportunidade de participar. Por
fim, extrai-se uma opinido muito favoravel a que a Promosoft deva procurar, de forma
continuada, desenvolver mais accGes e envolver os stakeholders dando-lhes a

conhecer o teor das mesmas.

)

“ A imagem, as iniciativas que pode desenvolver...’

“...mais pessoas ao teatro...” “tornar a CTC mais conhecida”

A proposi¢do “Quanto maior o grau de envolvimento e atractividade gerada pela entidade
patrocinada, assim como sinergias nas actividades, melhor é o resultado alcancado pelo

patrocinio” confirma-se junto dos entrevistados.
Aspectos negativos da congruéncia patrocinador/patrocinado

Da andlise das declaracdes reveladas pelos entrevistados podem extrair-se algumas notas
gerais sobre aspectos negativos relacionados com a congruéncia entre o patrocinador e a

causa/entidade patrocinada, reflectidos nos patrocinios de causas sociais:
e A causa social patrocinada nao € percebida pelos stakeholders;

e Presenca de suspeita de favorecimentos do patrocinador, quer pessoais quer de
negocio;

e O patrocinio procura unica e exclusivamente o impacto publicitario da marca
patrocinadora, ndo havendo outro tipo de envolvimento;

e Incoeréncia na ligacdo entre o patrocinador e a causa patrocinada, em termos de
valores e atitude, essencialmente;

e Patrocinador fica conectado com uma causa/entidade social com impacto negativo na

prépria imagem da marca patrocinadora.
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“...empresa estd apenas a tentar tirar partido a favor da sua imagem e pouco interessada na

causa social.”

Conclusdo sobre a avaliacdo da congruéncia entre a Promosoft e a causa filantropica
(FIT)

Em geral, os entrevistados sdo favoraveis a existéncia de uma ligacdo entre o patrocinador e a
causa/entidade patrocinada, que seja percebida de forma inequivoca e transparente. Contudo,
guando essa ligacdo estd relacionada com o proprio negécio da empresa deve ser
cautelosamente avaliada para ndo criar percepcdes de eventuais favorecimentos do
patrocinador. A opg¢do por uma causa independente mas com um alinhamento em termos de
valores, atitude, missdo, € mais valorizada pelos entrevistados do estudo. Por fim, a ligacdo da
Promosoft a CTC produzida pelo patrocinio é avaliada de forma positiva e criou um conjunto

de associacOes positivas sobre a politica de RSC da Promosoft.

A proposi¢do “Quanto maior for a congruéncia entre o patrocinador e a causa filantropica

mais favoravel € o patrocinio” confirma-se junto dos entrevistados.
Recomendacdes para a congruéncia patrocinador/patrocinado

Com base no estudo, a Promosoft deve:

e Reforcar a comunicacdo inequivoca da sua ligacdo, directa ou indirecta, com a CTC,
via patrocinio, e clarifica-la (e.g. utilizar o humor na comunicagio publicitaria). E
importante que os stakeholders percebam o porqué da ligacdo e possam fazer o seu
préprio julgamento sobre o patrocinio.

e Assegurar que a ligacdo existente entre a empresa e a CTC continua a gerar
associacdes sociais positivas e favordveis a reputacdo da marca junto dos stakeholders
(e.g. realizacdo de estudos periodicos para auscultagdo da sua opinido, em particular
clientes e jornalistas);

e Desenvolver a afinidade dos stakeholders com a causa (e.g., promover um curso com
técnicas de representacéo teatral que possam ser uteis ao desempenho profissional dos

gestores);
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Explorar o formato do patrocinio em iniciativas inusitadas que provem as vantagens
inequivocas da ligagdo da empresa a esta causa social (e.g. envolvimento dos préoprios
actores em programas de comunicacdo da empresa como sejam a publicidade, os

eventos, entre outros).

5.4.4| Avaliacdo do impacto do patrocinio no reforco da comunicacédo de marketing

Com esta andlise pretende-se analisar também os dados recolhidos sobre a comunicagédo de

marketing realizada pela Promosoft nos ultimos oito anos, no &mbito do patrocinio cultural. O

estudo avalia todos os momentos de comunicacdo que foram dinamizados desde a

publicidade, as relagdes publicas, aos eventos, entre outros.

Aspectos positivos

Publicidade
Desde 2003 que a Promosoft divulga o patrocinio da CTC em acc¢des de publicidade
desenvolvidas no ambito do Plano de Comunicacdo de Marketing da empresa. O

objectivo principal € a comunicacédo social da marca numa linguagem diferenciadora.

Campanha de publicidade na imprensa econdmica e da especialidade

Em 2005 a Promosoft langou uma campanha de publicidade (ver Anexo 4 —
Campanha de Publicidade com a CTC) cujo conceito criativo envolvia o tema do
préprio patrocinio: o teatro e as obras de William Shakespeare. O patrocinio estava
associado a pega “As obras completas de William Shakespeare em 98 minutos”, em
exibicdo ha ja oito anos, um caso de sucesso inegavel em Portugal. A marca pretendia
fidelizar e conquistar novos clientes com base no sucesso atingido e na oferta
integrada. O conceito criativo encontrou na linguagem do teatro e nas obras de
Shakespeare o estilo original de impactar e chamar a atencdo do publico para a
comunicacdo da marca. Com esta decisdo, a campanha de publicidade assegurava a
realizacdo dos objectivos principais e em simultdneo permitia satisfazer o interesse
crescente de valorizar a marca na sua vertente de responsabilidade corporativa e
social. A campanha de publicidade era composta por quatro anincios de imprensa e
envolveu a participacdo dos proprios actores nas fotografias para somar exclusividade

e distincdo as diferentes pecas de comunica¢do. A campanha esteve activa durante
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dois anos, com ligeiras actualizacBes de contetdo. A originalidade da criatividade da
campanha de publicidade despertou a atencdo dos media e a campanha foi vérias vezes
mencionada em jornais e revistas da especialidade. Brigida Silvestre considera que
esse facto contribuiu para um aumento da frequéncia da comunicagdo da marca e
gerou a oportunidade de a marca dar a conhecer de forma clara o seu posicionamento
no mercado. Segundo o estudo realizado 86% dos entrevistados recorda a campanha
de publicidade e todos reconhecem a iniciativa como favoravel.

Segundo o estudo realizado 86% dos entrevistados recorda a campanha de publicidade

e praticamente todos reconhecem a iniciativa como favoravel.

Publicidade no teatro — forras de cabeceira das cadeiras da sala de teatro do Estudio
Mario Viegas — 2008 (ver Anexo 5 — Acgdes de Publicidade no @mbito do Patrocinio)

Integrada na estratégia de posicionamento de marca a empresa exibia a assinatura da
marca como: “Uma empresa inteligente”. Para suportar o conceito criativo de empresa
“muito a frente”, “inteligente”, “grandiosa”, foi desenvolvida esta ac¢@o no interior da

sala de espectaculos do Estudio Mario Viegas. O objectivo era utilizar o humor para

criar associacgdes positivas Promosoft e tornar a marca mais recordada.

Convites para o teatro — desde 2004 (ver Anexo 6 - Convites)

A Promosoft envia com regularidade aos seus stakeholders convites para o teatro. Esta
iniciativa é referenciada por todos os entrevistados e alguns fazem-no de forma
espontanea. Pelo beneficio directo proporcionado aos stakeholders considera-se que é

uma das ac¢des com forte impacto na comunicagdo do patrocinio.

Direct Mailing - Postal de Boas Festas — 2005 (ver Anexo 7 — Direct Marketing)

Peca de publicidade que contou com a colaboracdo dos préprios actores na realizacao
da fotografia mostrada através de um cortante especial desenvolvido para defender o
conceito criativo associado ao teatro. Com esta peca pretendeu-se reforcar a
comunicagdo com os stakeholders e o posicionamento de marca. Esta pega integrou
um mailing para todos os Clientes, Colaboradores e restantes stakeholders.

Segundo o estudo realizado 86% dos entrevistados recordam o Postal de Boas Festas e

praticamente todos reconhecem a iniciativa como favoravel.
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Eventos
Evento dos 20 anos da marca — 2008 (ver Anexo 9 - Eventos)

Realizado no BBC em Lisboa, 0 evento contou com a participacéo da

Prémio Mecenas de Teatro — 2008 (ver Anexo 3 — Prémio Mecenas de Teatro)

A Promosoft foi distinguida com o Prémio Mecenas de Teatro 2008, atribuido
anualmente pelo Guia dos Teatros as figuras e entidades que mais se destacaram na
area das artes performativas em Portugal, durante o dltimo ano.

O Prémio Mecenas de Teatro distingue as entidades que tém contribuido para o
crescimento do Teatro em Portugal através de apoios e patrocinios na area das artes
performativas. O prémio distinguiu o0 apoio que a Promosoft prestou a Companhia
Teatral do Chiado, patrocinando as temporadas da companhia desde 2004. Este
acontecimento foi celebrado com um evento que reuniu varias personalidades da vida
publica portuguesa. Além disso foi comunicado em varios 6rgdos de comunicacao
dando a conhecer e melhorando as percepg¢des da imagem social da marca.

Segundo o estudo realizado apenas 29% dos entrevistados sabiam que a Promosoft
tinha sido distinguida com o Prémio Mecenas mas praticamente todos reconhecem a

iniciativa como favoravel a marca.

Media relations (ver Anexo 10 - Clipping)

Desde 2004 que a Promosoft tem utilizado o patrocinio como ferramenta de
comunicagdo com stakeholders promovendo a divulgacdo de noticias, através de press
releases aos diferentes 6rgaos de comunicacao social, o que tem contribuido para
manter activa a comunicagdo com os jornalistas e também para melhorar os

relacionamentos institucionais.

Aspectos negativos

Ainda que no geral os entrevistados recordem o patrocinio, os jornalistas sdo 0s que revelam
maior desconhecimento sobre o patrocinio cultural e respectivas iniciativas associadas,
embora conhegcam a CTC. Tal evidéncia reforca a importancia de desenvolver um programa

de accoes inusitadas dirigidas a diferentes targets e comunicadas de forma mais eficiente e
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Conclusao sobre o impacto do patrocinio no refor¢co da comunicagdo de marketing

A proposi¢do “Quanto mais favoravel for o patrocinio a politica de comunicag¢dao de marketing
praticada pela empresa maior serd o desenvolvimento de iniciativas de comunicagdo que
contribuam para dar a conhecer o desempenho social da empresa e ajudem a construir
associagdes sobre uma empresa socialmente responsavel” é verificada. Conclui-se que, tendo
em conta o conjunto de iniciativas colocadas em pratica desde 2003 até a actualidade, o
patrocinio é favoravel a politica de comunicacdo de marketing praticada pela empresa
promovendo o desenvolvimento de iniciativas de comunicacdo que podem contribuir para dar
a conhecer o desempenho social da empresa e construir associagdes positivas sobre uma

empresa socialmente responsavel.
Recomendacdes sobre o impacto do patrocinio no refor¢co da comunicacdo de marketing
Com base no estudo, a Promosoft deve:

e Aumentar a exposi¢do repetida do patrocinio cultural;

e Impulsionar novas ac¢Bes de comunicacdo que possam ser desenvolvidas no ambito
do patrocinio social;

e Assegurar uma comunicacao eficiente e eficaz das ac¢Oes para aumentar a notoriedade
estreitar relacionamentos com stakeholders e melhorar o recall do patrocinio

corporativo importante a construcdo de uma imagem de marca social forte.

5.5 |Conclusdes e recomendacdes finais

Em geral, os resultados confirmam as nossas suposi¢des. Como esperdvamos, o estudo revela,
com base em evidéncia empirica, que a avaliacdo do desempenho do patrocinio da Promosoft
a Companhia Teatral do Chiado (CTC) €é favoravel a construcdo de associacdes positivas

sobre ser “‘uma empresa socialmente responsavel”.

Ainda que os entrevistados sejam a favor das actividades de RSC em filantropia, a afinidade
com a causa social tem impacto na formacdo de percepcdes positivas sobre o patrocinio. A
Cultura, as Artes, o Desporto, o Patrimonio e a Educagdo e Formacdo sdo apontadas como
privilegiadas para os patrocinadores. Mais, a afinidade com a causa social tem impacto nos
niveis de atencdo e memorizagdo do patrocinio e consequentemente na eficicia da
comunicagdo promovida em torno da iniciativa patrocinada. O patrocinio cultural é, por isso,

uma das iniciativas de filantropia corporativa mais reconhecida pelos Clientes e Jornalistas
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que participaram no estudo, chegando a ser apontada por estes ultimos como a Unica iniciativa
gue tém conhecimento ao nivel das ac¢des sociais desenvolvidas pela empresa. Concluimos
que o patrocinio cultural tem uma reputacdo positiva junto da comunidade de clientes e
jornalistas entrevistados e tem contribuido para o reconhecimento da reputagdo social da

empresa aos olhos dos stakeholders.

Adicionalmente, a congruéncia percebida entre o patrocinador e a causa social é valorizada e

deve ser procurada e comunicada pelo patrocinador.

Como seria de esperar, a dinamizagdo favordvel da comunicacdo via patrocinio constroi
associacOes positivas a marca. A auséncia de comunica¢do do patrocinio reduz o seu impacto

e desempenho.

Sem surpresa, 0s entrevistados revelaram ser favordveis a continuidade do patrocinio da
Promosoft a CTC, mas sublinham a importancia de acompanhar o desempenho da CTC,
assegurar o respeito por valores e pela causa social em alinhamento com os interesses e
vontade expressa da Promosoft, a luz da sua percepcdo do risco que apontam poder ocorrer

pela alteracdo dos comportamentos exibidos pela CTC e seus actores.

O interesse principal do estudo estd na elaboracdo das recomendacdes com base no trabalho
desenvolvido e que podem ser transformadas num plano de ac¢des a implementar no

marketing da empresa por Brigida Silvestre. Essencialmente, Brigida Silvestre deve:

e Melhorar o desempenho dos critérios de decisdo.

e Considerar uma nova dimensdo: a avaliacdo ponderada deste patrocinio cultural em
relacdo a outras iniciativas de filantropia que possam ser alternativas.

e Elaborar um programa de accBes a desenvolver no ambito do patrocinio e detalhar a
evidéncia que deve suportar com rigor e precisdo os indicadores associados a cada um
dos critérios de avaliacdo estabelecidos.

e Criar mecanismos de monitorizagdo do desempenho dos critérios de avaliacdo do
patrocinio cultural.

e Investir na comunicagdo do patrocinio de causas sociais, em particular o patrocinio
cultural 2 CTC:

e Desenvolver o formato do patrocinio com acgfes inusitadas e impacto aos olhos dos
stakeholders;

e Aumentar a exposi¢cdo da marca: ser mais impactante e aparecer mais vezes;
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e Promover acc¢des de comunicagdo que desenvolvam a afinidade com a causa social e
melhorem os relacionamentos com diferentes stakeholders.

e Envolver a CTC, os seus trabalhos (pecas) e actores no Programa de Comunicacdo de
Marketing da marca Promosoft, reforcando a congruéncia entre ambas as organizacfes

e Integrar a metodologia e os critérios de avaliacdo do estudo de caso, desenhados de
acordo com os Harvard Case Studies, na avaliacdo do desempenho do patrocinio de
causas sociais porque revelaram cumprir os objectivos e porque foram testados no

contexto Gnico da empresa.

Em particular, a medida que a investigacao foi decorrendo fomos percebendo que ndo haveria
grande disparidade entre as convicgdes de Brigida e a evidéncia recolhida com o estudo. A manter
a decisdo de patrocinio da Promosoft a CTC, este estudo deve fornecer evidéncia para que Brigida
possa suportar, junto da Administracdo, a sua decisdo baseada no bom desempenho do patrocinio
sendo esta, a principal missdo do estudo. Objectivamente, consideramos que o estudo podera
ser muito util por testar os critérios de decisdo considerados pela empresa no patrocinio de
iniciativas de filantropia. Adicionalmente, sugere critérios de avaliacdo Uteis & monitorizacdo
e determinacdo do desempenho dos patrocinios de causas sociais. E por fim, elabora um
conjunto de recomendagdes que podem ser muito Uteis ao trabalho de Brigida Silvestre e a
tomada de decisbes sobre patrocinio de iniciativas no ambito das actividades de RSC em

filantropia, relacionadas com o Marketing Social.

Ainda que consideremos uma limitacdo do estudo, o facto de as proposicdes e os resultados
obtidos ndo poderem ser simplesmente replicados para outras empresas sem considerar o
contexto Unico da organizacdo, existem algumas recomendacfes que, por serem menos
permissivas ao contexto da empresa, podem contribuir para melhorar a tomada de decisdo e o

desempenho do patrocinio de causas sociais pelos gestores de marketing:

e Estabelecer com clareza qual a principal missdo do patrocinio de causas sociais.
No caso da Promosoft o patrocinio cultural a CTC néo previa qualquer retorno
financeiro, ao contrario do que acontece com muitas empresas que se comprometem
com iniciativas de filantropia;

e Ligar a abordagem da “filantropia estratégica” ou cause-related marketing traduzida
pelo patrocinio de causas relacionadas ao marketing para que se possa melhorar a

reputacdo da organizacgéo pela ligagcdo da sua identidade com as qualidades admiradas
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num parceiro [sem fins lucrativos] seleccionado ou com uma causa cara aos
stakeholders.

e Determinar os critérios de decisdo de patrocinio de causas sociais. Os critérios de
decisdo considerados no caso revelaram ser validos a tomada de decisdo, ainda que
possam ser melhorados conforme recomendacéo realizada;

e Avaliar a afinidade dos segmentos alvo com a causa social: maior afinidade com a
causa favorece a reputacao social;

e Definir o conjunto de indicadores que vao permitir avaliar o comportamento dos
critérios de decisdo;

e Monitorizar e fazer o levantamento de evidéncia. Definir processos que permitam, de
forma continuada, reunir evidéncia do desempenho do patrocinio de causas sociais a
luz dos critérios de deciséo;

e Investir na comunicacao dos patrocinios de causas sociais.

5.6 |Limitacdes do estudo

Examinamos grande parte do desempenho do patrocinio a luz do comportamento dos critérios
de decisdo e indicadores existentes na organizacdo. Registamos dificuldades em aferir os
indicadores por reduzida evidéncia. Ndo estamos por isso a espera que as proposices e 0s
resultados obtidos na avaliacdo do desempenho de patrocinios a causas de filantropia possam
ser simplesmente replicados para outras empresas sem considerar o contexto Unico da

organizacao.

Como um embargo aos resultados, destacamos que o impacto do patrocinio pode variar em
funcdo da natureza da causa assim como da natureza da organizacdo (e/ou produtos)
patrocinadora. Se a causa for mais proxima e a afinidade dos alvos for elevada entéo € natural

que a reacgdo ao patrocinio possa ser positiva.

O estudo de caso é realizado com base na auscultacdo das percepcdes. Ainda que estas sejam
fontes de evidéncia fundamentais na formacao da reputagéo, o julgamento do estudo de caso &
feito a luz das percepgdes que recolhemos em entrevista e ndo de formulas ou frameworks

testadas.

Concluimos que a decisdo tomada por Brigida Silvestre foi acertada sem desvio aos

pressupostos por si considerados na tomada de decisdo. O estudo foi o caminho percorrido
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para provar o “position statement” a luz da evidéncia e as recomendagdes que podem ser
transportadas para um plano de ac¢des a desenvolver no futuro para melhorar o desempenho

do patrocinio de causas sociais em geral e do patrocinio da Promosoft em particular.
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Capitulo 6 | Teaching note
Sinopse

Em 2003, a Promosoft patrocinou pela primeira vez a Companhia Teatral do Chiado (CTC).
O patrocinio, sem esperar qualquer retorno financeiro, destinava-se a fortalecer a reputacdo da
Promosoft como empresa “socialmente responsavel” junto de stakeholders chave (Clientes e
media). O objectivo principal sempre foi criar reputacdo social favordvel a marca
institucional. Brigida Silvestre, Directora de Marketing da empresa renovou a confiangca no
desempenho do patrocinio e manteve até hoje a decisdo de patrocinar a CTC. O caso descreve
a génese do patrocinio e o respectivo processo de ac¢des desenvolvidas ao longo do tempo.
Detalhes sobre como a imagem corporativa tem sido exposta ao patrocinio sdo aqui
apresentados. As percepcdes auscultadas dos principais stakeholders da empresa sobre o tema
da Responsabilidade Social Corporativa (RSC), em particular a filantropia e os patrocinios de
causas sociais sdo aqui narradas com testemunhos vivos de quem melhor conhece a realidade
do fenémeno. Brigida pretende recolher evidéncia de desempenho do patrocinio para
legitimar junto da Administracdo da empresa a sua decisdo e decidir como lidar no futuro com

0 patrocinio desta e de outras causas sociais.
Objectivos
Apos analise e resolucdo do caso de estudo, os alunos deverao:

Compreender o papel do patrocinio de causas sociais no desenvolvimento de uma reputacdo

corporativa favoravel e sem qualquer retorno financeiro;

Perceber a dindmica da tomada de decisdes sem uma férmula, frameworks testados ou
indicadores precisos, mas sim com base em percepgdes e convicg¢des consideradas fontes de

evidéncia indispensaveis a avaliacdo;

Descrever o processo de desenvolvimento do patrocinio de causas sociais na dinamizacao da

comunicagdo de marketing;

Saber usar fontes secundarios para obtencdo de dados sobre a RSC, a filantropia,

determinantes da reputacéo e critérios de decisdo de patrocinios de causas sociais, na medida
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em que estes se aplicam as decisbes estratégicas do Marketing da empresa que pretende

desenvolver actividades de RSC em filantropia.
Utilidade

e llustrar as actividades de RSC em filantropia num curso de gestao;
e Integrar num médulo de comunicagdo num curso de marketing;

e Implementar num médulo de publicidade num curso de publicidade.
Theory of the Case

Na preparacao do caso para ensino, o professor deve tornar-se familiar com a teoria em cada
um dos trés tdpicos seguintes:
e A abordagem da formacdo de reputacdo favoravel através de actividades de
Responsabilidade Social Corporativa em filantropia;
e Diferencas entre a abordagem tradicional a filantropia e a filantropia estratégica ou
cause-related marketing;

e Vantagens e riscos do patrocinio de causas sociais.

A abordagem da formacdo de reputacdo favoravel através de actividades de
Responsabilidade Social Corporativa em filantropia

“A Responsabilidade Social Corporativa fundamenta-se em estratégias para orientar as ac¢oes
das empresas em consonancia com as necessidades sociais, de modo que a empresa garanta,
além do lucro e da satisfacdo dos seus clientes, 0 bem-estar da sociedade, como também 0s
valores que suas ac¢des possam agregar aos negocios e a sua imagem reputacional” (Ashley ,
2003, p.3). O beneficio financeiro pode resultar por exemplo do goodwill, da imagem positiva
e da melhoria ou aumento da reputacdo criado pelo envolvimento da empresa em causas
filantropicas (Haley, 1991). Assim, as doacles corporativas a causas filantropicas podem
aumentar o reconhecimento do nome da empresa e melhorar a sua reputacdo junto dos

consumidores (Boatsman and Gupta, 1996).

Diferencas entre a abordagem tradicional a filantropia e a filantropia estratégica ou

cause-related marketing

Hoje existem ddvidas genuinas sobre a abordagem que as empresas devem ter a estas causas
filantropicas. A maioria dos programas corporativos sdo confusos e desfocados. A abordagem

Cause-related marketing, através da qual a empresa se concentra em apoiar uma causa
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especifica ou em admirar uma organizacdo particular, tem sido uma das praticas mais recentes
citada como “filantropia estratégica” e constituiu um passo a frente das contribui¢des

corporativas difusas (Porter, 2002, p.58).
Vantagens e riscos do patrocinio de causas sociais.

O apoio corporativo a causas tornou-se numa popular ferramenta de comunicagdo com base
na criacdo de amplas associa¢des positivas @ marca institucional, tal como ser percepcionada
como “socialmente responsavel”, mas também na simples transferéncia de afectos positivos
das causas patrocinadas para a organizacdo patrocinadora. No entanto, a incorrecta
interpretacdo do patrocinio pelos alvos pode conduzir a uma reducdo do brand equity e afectar
a reputacdo da empresa de forma desfavoravel (Simmons & Becker-Olsen, 2006).

Teaching the case

O professor pode comecar por promover o debate em aula perguntando aos alunos se a
Promosoft deve ou ndo aplicar parte do seu valor economico em actividades de RSC em
filantropia. Isto conduzira a discussdo para a importancia relativa da RSC na determinacdo do

sucesso das empresas nos mercados onde operam.

Poderd ser debatido até que ponto investimentos em filantropia devem ser realizados pelas
empresas ou pelos individuos. Havera diferencas entre o valor gerado quando o patrocinio é
realizado pela empresa ou quando é feito pelos individuos em particular? Até que ponto a
causa social apoiada terd influéncia na percepcdo do valor que poderd ser gerado pelo

patrocinio, tanto para o patrocinador como para a entidade ou causa patrocinada?

Os alunos devem ser convidados a desempenhar o papel de Brigida Silvestre, Directora de
Marketing da Promosoft, o papel de Administradores da empresa, o papel de colaboradores da
empresa, ou mesmo de clientes e jornalistas (stakeholders principais da empresa). E possivel
dividir a turma em grupos distintos para uma discussdo enriquecida com diferentes
perspectivas mediante os papéis que os alunos estdo a desempenhar: lider/ colaborador(a) da

empresa, cliente ou jornalista.

Os alunos devem avaliar a estratégia da Promosoft ao patrocinar a CTC e avaliar o perfil dos
alvos a ser atingidos pelo patrocinio. Essa discussdo podera informar os alunos sobre a
potencial viabilidade dos objectivos da Promosoft com as actividades de RSC em filantropia
junto dos stakeholders principais que pretende atingir (reputacdo social favoravel na

percepcao dos clientes e jornalistas).
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O professor deve reservar a apresentacao das iniciativas de facto desenvolvidas no ambito do
patrocinio cultural da Promosoft & CTC no sentido de ilustrar as dificuldades do processo de
decisdo, da definicdo de critérios de avaliacdo do patrocinio, da implementacdo do processo
do patrocinio e da verificacdo junto das audiéncias alvo sobre as suas percepc¢des de forma a
testar as associacdes mentais pretendidas na construcdo de uma reputacéo social favoravel. As
solucdes utilizadas pela empresa para solucionar as dificuldades deverdo ser objecto de

analise critica e deverao ser incentivadas recomendacdes para melhoria das mesmas.

Questdes a levantar

e O que se considera actividades de RSC em filantropia?

e Faz sentido a Promosoft patrocinar a CTC?

e Deve a Promosoft investir em patrocinar uma causa/entidade em particular de forma
continuada ou deve diversificar os seus apoios a cada plano de marketing?

e Quem pretende a Promosoft atingir com o patrocinio cultural a CTC?

e O que pensa sobre a forma como esta a ser dinamizado o patrocinio?

e Auvaliar o julgamento do desempenho do patrocinio cultural.

e De que forma é o patrocinio a cause related marketing?

e Como sera o futuro do patrocinio cultural?
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ANEXOS

Anexo 1 - Tabela V — Determinantes da Reputacdo em Organizac¢Ges sem fins lucrativos

Measuring NPO Reputation

Driver constructs of reputation

Determinants of reputation

References

Quality of services

Quality of services

Expectation of product quality

Products of high quality

Product quality (assumed quality, determined quality, and
word-of-mouth)

Quality of products

Quality of products

Value (quality) of the actor's previous efforts

Quality

Quality of associations with partners
Quality/Performance

Ownership

Economic performance (return on assers)

Corporate performance (market and accounting signals)
Firm size

Financial performance

Company performance

Firm size

Firm-specific financial features, size, and performance

Past financial performance

Past financial performance

Market orientation

(Noneconomic) corporate performance
Non-financial attributes

Social responsibility (charity, political involvement, and
non-polluting products)

Corporate social responsibility

Credibility

Trustworthiness, credibility, and reliability
Corporate postures (Strategy signals)
Legitimacy of activities

Fairness (‘‘playing fair,” predatory behavior)
“Meritorious” identity over time
Attractiveness, visibility

Visibility

Visibility in mass media

(Favorable) visibility

Hansmann (1980)
Vlassopoulos (2009)
Shapiro (1982)
Shapiro (1983)
Rogerson (1983)

Moorthy (1985)

Carmeli and Tishler (2005)
Podolny and Phillips (1996)
Benjamin and Podolny (1999)
Kotha et al. (2001)

Shankar and Yuchtman-Yaar (1997)
Abbott (1974)

McGuire ef al. (1990)

Fombrun and Shanley (1990)
Fombrun and Shanley (1990)
McGuire ef ai. (1990)

Herremans et al. (1993)

Shankar and Yuchtman-Yaar (1997)
Cordeiro and Schwalbach (2000); Love and Kraatz
(2009)

Roberts and Dowling (2002)
Brown and Perry (1994)

Gainer and Padanyi (2001)
Freeman (1984)

Dunbar and Schwalbach (2000)
Fombrun and Shanley (1990)

Herremans et al. (1993)

Weiss et al. (1999

Schwalbach (2003)

Fombrun and Shanley (1990)
Benjamin and Podolny (1999)
Shankar and Yuchtman-Yaar (1997)
Gray and Balmer (1998)

Fombrun and Shanley (1990); Rindova ef al. (2003)
Weiss ef al. (1999)

Kotha et al. (2001)

Shamsie (2003)
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Anexo 2 - Guido

Guido de Entrevistas a Clientes da Promosoft e Jornalistas da Imprensa Econdmica e da

Especialidade

Exmo. (a) Sr. (a) Entrevistado (a),
1. Apresentagéo

A. Muito obrigada por ter aceitado colaborar neste estudo. Esta entrevista tomar-lhe-a cerca
de 30 a 45 minutos.

B. O estudo que estou a realizar é parte integrante do meu projecto de tese de Mestrado, em
fase de desenvolvimento no Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa
(ISCTE). O tema da tese aborda o apoio das empresas a causas filantropicas, no d&mbito das
suas actividades de Responsabilidade Social Corporativa. Pretende-se com os dados
recolhidos criar um estudo de caso com nota pedagogica, segundo o Case Method da Harvard

Business School.

C. O estudo de caso em foco avalia o desempenho do patrocinio da Promosoft a Companhia
Teatral do Chiado, na construgdo de associagdes sobre ser “uma empresa socialmente

responsavel”.

D. A sua opinido neste estudo € muito relevante na medida em que conhece a empresa do
estudo de caso, com quem tem um relacionamento e, portanto, a sua experiéncia pessoal sobre

este contexto Gnico é muito valiosa para o estudo no processo de avaliagdo em foco.

E. Saliento ainda que ndo ha respostas certas ou erradas. A matéria-prima do estudo € a sua

opinido pessoal.

F. Confidencialidade das respostas: os dados serdo apresentados apenas em contexto
académico e de forma agregada, ndo sendo possivel nem tendo interesse académico ou outro a

identificacdo do respondente.

G: Gravacdo: para que o tratamento e a analise dos dados possam ser facilitados, gostaria de
pedir permissdo para gravar esta nossa conversa. Podera pedir-me para desligar sempre que

entender necessario.
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2. Introducéo 5°

Numa actualidade tdo intensa em mudangas econdémicas, sociais, politicas, ecoldgicas e
ambientais, a uma escala mundial, a questdo da responsabilidade social é cada vez mais

abordada. Como vé no futuro o papel a desempenhar pelas empresas?
3. Responsabilidade Social Corporativa 10’
O que considera ajudar a construir uma reputacdo favoravel sobre a empresa?

O que é para si uma empresa socialmente responsadvel? Uma empresa socialmente

responsavel para mim é ... ...

Quais os principais BENEFICIOS / PROBLEMAS de um comportamento organizacional

socialmente responsavel?

De entre as Vvérias iniciativas que caracterizam uma “empresa socialmente responsavel”, quais

as que considera mais eficazes? E quais as que considera mais ineficazes?

Quando pensa numa empresa socialmente responsavel, qual a 1% palavra que Ihe vem a

cabeca? E a 22?
4. Filantropia 5’

No patrocinio das empresas a causas sociais, que tipo de ligacdo deverd existir entre o
patrocinador e a entidade patrocinada? Porqué?

(Ex: valores, imagem, atitude, misséo, politica de responsabilidade social...)

Quais sdo para si os principais BENEFICIOS / PROBLEMAS do patrocinio das empresas a

causas sociais?
5. A PROMOSOFT — A politica de responsabilidade social 10’

De um modo geral como poderia definir num paragrafo a politica de responsabilidade social
da Promosoft?

No ambito social a Promosoft é....

No ambito social, que ideia tem sobre as entidades e iniciativas que a Promosoft apoia?
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De entre as empresas que conhece na mesma area de actividade da Promosoft como a
classificaria em termos de responsabilidade social: mais activa/menos activa que 0s

concorrentes? Porqué? O que distingue?
6. A Promosoft — O patrocinio da Companhia Teatral do Chiado 10’

A Promosoft patrocina desde 2003 a Companhia Teatral do Chiado. Qual a primeira ideia que
Ihe ocorre deste patrocinio?

Como acha que o patrocinio da Companhia Teatral do Chiado tem contribuido desde 2003

para uma Promosoft socialmente mais responsavel? Para expressar a sua avaliac&o:

« Refiraum verbo

« Refira um adjectivo

Retrato chinés: Imagine que é convidado a desenvolver um simbolo para a Companhia Teatral
do Chiado pela sua contribuicdo no desenvolvimento da imagem de uma Promosoft
socialmente mais responsdvel. O simbolo é uma arvore. Para si, como seria esta arvore:
ALTA/BAIXA; MUITAS FOLHAS/POUCAS FOLHAS?

Que motivacdes considera poder ter a Promosoft para apoiar a causa “Teatro”?

Fale-nos de alguma iniciativa em que tenha sido convidado ou em que tenha participado no

ambito “deste patrocinio” ou da “responsabilidade social da Promosoft™?
Na sua opinido, o que ganha a CTC com este patrocinio?
Como compara a Promosoft e a Companhia Teatral do Chiado quanto a:

e MIissdo;
« valores; atitude;
« imagem de marca;

e Outros?

Das seguintes accOes de comunicagdo desenvolvidas no @mbito do patrocinio da Promosoft a

CTC, quais as que conhece e que opinido tem sobre as mesmas:
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ACCOES

CONHECIMENTO

OPINIAO

Outras opinides e
comportamentos a

assinalar

Sim

N&o

Favoravel

Nula

Desfavoravel

1. Campanha de
publicidade

2. Postal de Natal

3. Noticia Evento

Prémio Mecenas

4. Evento 20 anos

5. Media Creative no

proprio Teatro

6. Convites Teatro
com logétipo

Promosoft

7. A Promosoft — Balango Final 5

A Promosoft apoia esta causa ha sete anos. Na sua opinido, que razdes tera a empresa, que

possam ser determinantes, para manter este patrocinio activo?

Imagine que desempenha a funcdo de decisor da Promosoft sobre a continuidade deste

patrocinio a CTC. Qual acha que seria a sua decisdo? Porqué? Que cuidados teria no seu

caso?

Muito obrigado pela sua participacdo. Gostaria ainda de Ihe pedir a sua disponibilidade para

algum esclarecimento adicional que possa ser necessario.
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Anexo 3 — Prémio Mecenas de Teatro
Prémio Mecenas de Teatro 2008 (Chiado, Companhia Teatral;, 2009)

Promosoft distinguida com o Prémio Mecenas de Teatro - by Companhia Teatral do Chiado On
Friday, 29 May 2009 at 08:23

O Grupo Promosoft acaba de ser distinguido com o Prémio Mecenas de Teatro 2008,
atribuido anualmente pelo Guia dos Teatros as figuras e entidades que mais se destacaram na
area das artes performativas em Portugal, durante o Gltimo ano. O Prémio Mecenas de Teatro
distingue as entidades que tém contribuido para o crescimento do Teatro em Portugal através
de apoios e patrocinios na area das artes performativas. Este ano o prémio foi entregue a
Promosoft pelo apoio que tem prestado a Companhia Teatral do Chiado, patrocinando as
temporadas da companhia desde 2005. A parceria entre a Promosoft e a Companhia Teatral
do Chiado nasceu ha cinco anos e desde o inicio que se tem pautado por uma estreita

colaboracéo que ultrapassa a simples ac¢do de Mecenas.

Para Jodao Brazdo, Presidente do Conselho de Administragdo da Promosoft, “¢ com enorme
satisfacdo que recebemos a distingdo de Mecenas de Teatro. A nossa parceria com a
Companhia Teatral do Chiado ndo se resume apenas a um patrocinio, mas ja faz parte da vida
de toda a empresa. A Promosoft procura na sua missdo criar valor econémico aos Seus
clientes, mas também procura criar valor social e consideramos que a missdo da Companhia

se enquadra nos valores que defendemos — inovacao, inquictude, exceder as expectativas”.

Segundo, Juvenal Garcés, da Companhia Teatral do Chiado, “a parceria com a Promosoft tem
sido fundamental para a Companhia manter um nivel de exceléncia e inovacdo nas pegas.
Levar a cultura as pessoas exige recursos e a Promosoft tem estado ao nosso lado em todos os
momentos, contribuindo para o sucesso da Companhia e para a divulgacdo do Teatro e cultura

nacionais.

Os Prémios de Teatro Guia dos Teatros sdo uma organizacdo da Entrar em Palco —
Associacdo Cultural e resultam da votacdo dos utilizadores do blog Guia dos Teatros —

www.guiadosteatros.blogspot.com.

Jodo Brazdo da "Promosoft" recebe o Prémio Mecenas
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Anexo 4 — Campanha de Publicidade coma CTC
Campanha de Publicidade 2005

Accao: Campanha de Publicidade 2005

Tema: Institucional - Areas de Negdcio

Estratégia criativa: usar o teatro como linguagem de comunicacdo da mensagem (potenciar o
patrocinio da CTC)

Meio: Imprensa

Conceito criativo: Associar as “Obras Completas de William Shakespeare em 98 minutos”,
peca em exibicdo na CTC ha ja 8 anos nessa data, ao negdcio e percurso de sucesso da
Promosoft. O conceito da visibilidade ao patrocinio cultural da Promosoft ao Teatro e valoriza

a marca na sua vertente de responsabilidade corporativa e social.
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William'Shakespeare, 1564-1616

“Como lhe/Aprouver”
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[Integracao ]

Ganhar a adesao do publico passa por adaptar a oferta artistica as suas
aspiragoes e gostos, sem deixar de inovar e surpreender.

Também o Grupo Promosoft dispde de uma oferta flexivel e adaptavel as
necessidades dos seus clientes, disponibilizando arquitecturas abertas e
solugdes especificas e inovadoras para cada tipo de requisito. A integragéao
de sistemas e aplicagbes, o desenvolvimento @ medida e o outsourcing sédo
algumas das traducdes deste conceito de criagcdo de valor para o cliente.

Solugdes técnicas

» Gestao Bancaria + Desenvolvimento aplicacional a

* Gestao de Sala de Mercados medida

* Business Intelligence « Outsourcing

« Plataforma multicanal « Arquitectura e Gestao de Sistemas
- Banca Remota « Documentos electrénicos

* Gestao de infra-estruturas tecnoldgicas  + ERP

O Grupo Promosoft patrocina, no ambito da sua politica de responsabilidade
social, “As obras completas de William Shakespeare em 97 minutos”. Em exibi¢ao
ha mais de 8 anos, soma ja 828 representagdes e mais de 125.000 espectadores.

Patrocinador da . GRUPO
&' Bromosoft

COMPANHIA TEATRAL Tecnologias de Informagao
deCHIADO

www.promosoft.com + promosoft@promosoft.com
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Williapi' Shakespeare, 1564-1616

“Sonho de umanoite
e Verao

[inovagédo ]

Chegar ao éxito passa por ndo ter medo de sonhar o futuro e saber estender
a vista para além do horizonte.

Agora como sempre, o Grupo Promosoft esta empenhado na criagdo de produtos
e solugbes tecnoldgicas inovadoras que permitam aos seus clientes fazer cada
vez melhor e encarar o futuro com confianga. A prioridade dada a formagao, a
investigacao e desenvolvimento é bem o espelho desta ambigé@o que visa, antes
de mais, melhor servir quem nos procura.

Solugdes técnicas

» Gestao Bancaria « Desenvolvimento aplicacional a medida
* Gestao de Sala de Mercados + Outsourcing

« Business Intelligence « Arquitectura e Gestao de Sistemas

« Plataforma multicanal « Documentos electrénicos

* Banca Remota * ERP

« Gestao de infra-estruturas tecnolégicas

O Grupo Promosoft patrocina, no @mbito da sua politica de responsabilidade social,
“As obras completas de William Shakespeare em 97 minutos”. Em exibigao ha mais
de 8 anos, soma ja 897 representagdes e mais de 136.000 espectadores.

Patrocinador da . (61?0 ft
L rom
COMPANHIA TEATRAL Tgologlasodelsnk?r‘a;éo
doCHIADO

www.promosoft.com = promosoft@promosoft.com
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0 CASO DO PATROCINIO DA PROMOSOFT A COMPANHIA TEATRAL DO CHIADO

[ Gerir a incerteza e a complexidade ]

Dominar o caos e gerar a bonanga passa pela prevengao sistematica e por

uma preparagao incansavel para fazer face a incerteza.

O Grupo Promosoft dispde de metodologias certificadas e de um conjunto de
especialistas experientes que asseguram uma gestao profissional de sistemas
de informagao e comunicagao, agindo quer correctiva quer preventivamente. Para
que os nossos clientes vengam os desafios da competitividade, num ambiente

de confianga, ainda que em meio adverso.

Solugdes técnicas

« Sistema de Gestao Autarquica » Documentos electrénicos
+ Sistema de Gestéao de Informacao * Gestao de infra-estruturas tecnoldgicas
de Saude » Arquitectura e Gestao de Sistemas

« Sistema de Gestdo de Administracdao  « Desenvolvimento aplicacional @ medida
Publica Central » Outsourcing

O Grupo Promosoft patrocina, no @mbito da sua politica de responsabilidade social, “As
obras completas de William Shakespeare em 97 minutos”, Em exibigdo ha mais de 8
anos, soma ja 854 representagdes e mais de 131.000 espectadores.

Patrocinador da . GRUPO
L Promosoft
COMPANHIA TEATRAL Tecnologias de Informacao
doCHIADO

v.promosoft.com + promosoft@promosoft.com
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O Grupo Promosoft patrocina,

no ambito da sua politica de responsabilidade social,

“As obras completas de William Shakespeare em 97 minutos”.
Em exibicao ha mais de 9anos, soma ja 916 representacées

e mais de 140.000 espectadores.

0.Sucesso Continua

[ Qualidade ]

A conquista sustentada de éxitos passa por satisfazer cada vez melhor as
necessidades dos destinatarios do nosso trabalho.

O Grupo Promosoft orgulha-se de construir, ha muito e de forma consistente, produtos
e solugdes de reconhecido valor para os seus clientes. O crescimento sustentado que
temos registado baseia-se numa postura de bem fazer, atestada pelas certificagoes
de Qualidade das nossas empresas. E este paradigma que constitui a garantia, para
as entidades que nos procuram, de disporem de solugdes tecnoldgicas robustas,
integradas e com um baixo custo de propriedade, para que possam, por seu turno,
melhor servir os destinatarios do seu proprio trabalho, numa cadeia virtuosa e crescente
de valor.

Areas de negécio

« Solugdes aplicacionais para a area financeira
« Solugdes de gestao e manutencao de infra-estruturas tecnolégicas
« Servigos e produtos especializados

Solugodes técnicas

+ Gestdo Bancéria » Desenvolvimento aplicacional a medida
« Gestao de Sala de Mercados « Outsourcing

« Business Intelligence « Arquitectura e Gestao de Sistemas

« Plataforma multicanal « Documentos electrénicos

« Banca Remota * ERP

« Gestao de infra-estruturas tecnoldgicas

Patrocinador da . GRUPO
K&’ Promosoft

COMPANHIA TEATRAL
doCHIADO

Tecnologias de Informagao

www.promosoft.com + promosoft@promosoft.com
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Anexo 5 — Accdes de Publicidade no &mbito do Patrocinio

Publicidade no teatro — forras de cabeceira das cadeiras da sala de teatro do Estudio
Mario Viegas — 2008

Anexo 6 - Convites

Convites para o teatro (Voucher) — desde 2004

Fausto
Portugal

| B
| 8
f
I

 XERSRSe

LC Promosoft

l
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L. Promosoft

e W
CONVIDA J
Eng® Manuela Pereira e Acompanhante

As Obras (Tﬂmpﬂ?m de William __"i'fi.'i.ﬂf_gb are Teatra Ribeira Grandense
|m: 97 mérutos) 7 ou 8 da Maio, 21:30

:50 deixe para
o que pode

oferecer ja

no dia de ir ao teatro,
ndo se esqueca do mais importante...
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Anexo 7 — Direct Marketing

Direct Mailing - Postal de Boas Festas — 2005

*

A inovacéao inspira-nos.
. -

*

. GRUPO
&' Bromosoft mm““@mm‘u“mm *

‘ologias de Informagio

*

Hoje, subimos a cortina
para lhe desejar

umas Festas Felizes

e muitas Estrelas em 2006

*
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www.promosoft.com

www.companhiateatraldochlado.pt

*
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Anexo 8 — Contrapartidas do patrocinio na Comunicacéo da CTC

Encarte Revistas e Jornais

Eseuo popel principal.

COMPANHIA
TEATRAL
‘ DO CHIADO

A

COMPANHIA

TEATRAL £ VOCE QUANDO
DOCHADO | PATROCINA O TEATRO. |

SUPLEMENTO

ESPECIAL

CCMPANHIA
marketeer % TEATRAL DO

TTIU e MOMM MAKOROr ootk CHADOO9

Accéo no Chiado em Lisboa — Tel&o (exterior da fachada)

Py B s
@9%3

Participa aqui i
no hilariante desafio SHAKESPCARE
que temos para ti. R =

De 05.10 a 11.10
Atrio do 5° piso QN\V\ A
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Participa aqui
o hilariante desafio
que temos para ti.

De 051021110

Pendentes

companmA
TEATRAL
Do chaco & v e

QPL‘“S

pE Wittiam

SHAKESPCARE

™ 97 minuTos

i

Participa aqui
no hilariante desafio
que temos para ti.

De 05.10211.10
Atrio do 5° piso
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Anexo 9 - Eventos

Evento dos 20 anos da marca — 2008 — BBC em Lisboa

A Prémosoft, coqvide-o p@am 0 JANTAR DE NATAL,
dfa 20 de Dezembro, pela$ 20h po Blues Café em ™.,
Lishoa. R e

Agradecemos a Configr gao'y
dia 10 de Dezembes. | "
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Anexo 10 - Clipping
Noticias publicadas na Imprensa

Revista Exame- Edicdo de Fevereiro de 2009

gestao estratigia
TEATRO

A gestdo entra em cena

As trés pancadas de Moliére marcaram o iniclo da nova estratégia da Companhia Teatral do
Chiado. Recusando os subsidios estatals, os actores j# dao boas ligoes, em sels actos

em aviso, a palavra protbida
“azar” toma o papel de proca-

Tt Joans Madeira Pereiro

sidio que receberam das mios do Estad
130 ultrapassou 7 mil euros, “enquanto
que o produzem

w
na s de especticulos do Tes
T0- di /)

tanto como nés, 5o capares de levar ab

comega a ter peso nos dados finais da sc-

= parte do CTC, que desde logo se reve.
lou uma equipa extremamente dinimica
¢ empenhada. Foi também este espirito
que 00s Jevoa a abracar, com muita stis-
fagia, este projecto’,

Nenhuma dias emguresas eevela os man
tantes que oferecem 40 grupo, mas Beigi-
da Silvestre, responsivel pelo marketing
da Promosoft, sempre diz que " apolo
tem viirias foemas: um valoc pecunidrio
anual e, a0 lotgn do an, virias ajudas fi-
nanceiras que supoeta, sormalmente, os
custos com estreias dis pecas”, A empress
reconhece que ainda ndo existe nenbum
estixdo de brind awarencss, enas afivma qu
“temos, sim, 4 consciacia que tem sida

bz i 4

INE, foram 1,8 milboes
phaudi

depeas

consegaicds ;:

b
s de feia 2 entrevista. Algumas maos
pidament

" acrescenta
instauraram processas contra a politica de
iuicio de sabsidios do M n

milhoes de curos de feceitas € um preco
médio por bilhete & 10,5 curos, A CTC

éncias dis pegas desenvolvidas pela

,‘- ‘.‘-3“«7'-*'“-“

Garcs, que se enubiplica naencenagdo de
virios especticulos

O responsives alirmam que "o plana
estratégico nba passs apenss pela rentabi
lidadle em termas de vendas de bilbetes:
queremas explorar ireas como o mer-
chandising, Ainda 530 projectos embrio-
niios, que 5 deverdo ser implementa
dos no final do plano, mas andamos cm
‘negociagoes com agéncias de publicidide
nesse sentido”

1 Acto

Fazer muito com pouco

Simio Rubim, 44 anas, s6 descansa &
quarta-feira. As quintas, sextas ¢ sébados
encami 1o Inspector-<hefe Vasco Machs-
do, um sujeito competente ¢ com tiradas
irdoicas sempre na ponta d lingus, em
A At do Crime: aos domingos d libee-

s Cult Car-  prep poe todo a lado: nos p e
dei ilho. B g i fi dido cabecei
perti “lagarta,  provar tégi I das ¢ Te-

apressi-se a dizer Luis Macedo, em fom
comprometido, director de peoducao

Companhia Teatral do Chiado (CTC). n
tal sinbaimo de infortinio, interdito nos
diciomirios das artes do palco, tambémn

ar o registo certo i tirada de M-
cgas, actor ¢ encensdor portuguls,
dsapareciis e 1996, que, com fuvenal
Gareds, actual director d CTC, fundou
st compunhiz. em 1990: “0 melhor sub-
skdio que uma companhia de te
ter,em Portugal, wm do pablico.”

Fode o et a intesade dramitica
deum “to by or nat to bv'; opar
e, tias serviu sempre de guido o Juvenal
Garods. 47 anos, que, deposs da marte de
Mirka Vigss, assumiu a lideranca do gru
po. continundo o discurso contestatirio
quea CTC assumiu desciea sus fundagio:
em 2005, prescindi dos subsidios estatais
aptou peko drdo caminbo ds automo-
mi financeira. “Nio me revia nagueles
critérlos de svalisgda a que tinhamos de
respander apenks para conseguir alguns
trocos de valta, £ preciso preencher mui
ta pupelada e, depois, dio-nos dois tos-
s coma = s st 4 dat ina
fartuna’, conta o sécia-gerente ¢ igual
menid dlicior e O B -

10 po

o da esti longe de cair, mas
tudo sponta para que o desfecho sch um

IActo
Os inad

atra-Estidio Mario Viegss. Além destes,
existem ainda 05 patrocinadores de pegas:
s masa Mtz s bichas Nobesou
x4 frguraram pos car

éxito E.

m plano

1 em 2007, o nd
taddoses chegou #05 30 mil ¢ a bilhetcira

A nus
cmmnnmqurdtva: ot onlmene
10,

euros, corres-

pondersdo 3 um prega médio por blbete
cha

grar sem o mecenato de m..-r.w priva-
das.

tazes dul np(\nkulm da companhis. ‘A
questi dos patrociaios & muito mais do
que fazet um doss, bater a ummas portas
e dizer: Venha patrucinar esta pega”

iss0seja

de 15 euras, Uma man

ber ajudas do Estado, i tinbamas virios
parceinos privadas. Foi também

que deixdimos de recorrer aos subsidios:
achimas que o fzia sentido privilegiar

da JWT

nhsindo As Obas Compltasde William

Shakespeare em 97 Minutos, b quase 13

anos ¢t pako. Nenhuma autra campa-
i

3 P
em As Vampiras Lésbicas de Sodoma; s
segundis e fercas-feiras entra € sai da pe-
le de dezenas de persanagens de William
Shakespeare, chegando 4 dizer textos de
trds para a frente, em As Obras Conrple-
as 'Qu.mdo-.bcgl 2 seganda-feira, j4

em cena, em simaltineo.

O mais recente, A Arte do Crime, es-
treou no fim de Novembro de 2008, &
Propésito i comemoragso do 18+ ani-
versirio da companhia. Trata-se de um

estou . mas assim que.
eio 0 pObco sty cteo nmarmente

foria”, explica o actor, Apesar do
esforgo fisico e mental, Rubim diz: *Fago
810 com imenso prazer. E dbria que te-
nho de dar o miximo, arto-me de traba-
Ihar”

s posturs bl jamsscmprons polical. registo i ek que.s Thar” fgual enpenho m as otrs dois
8 peocurac os, sem medo”,eere Nuro nas tem mabituad TC: Manuel Men
s port 2 comidlia, £ uma focma  des e Jodo Casracedo integeam os dkencos

Santos.

da u.mn Manicpal de Lisbos, e
| sals, com 100 lu.

res, b

dev
s que fizeram esforgas financeiros para
seassociarern a0 passa pome”, explica
BoSantos, 25 anos, director de marketing
da companhia.
Sdo ek o princils paeinadercs
Pt

Nu-

i
Poe uim periodo de 25 anos.

Inava;ao na remabnlidadc
entrada

financeiros: o grupo

informagio Promosoft, a IM1 - Imagens

wamlmegua,;mmmdcmlm.
1 W

do l.:dm Eetidi, oo hisdo, sl i
105 PAri Lin esposo Lo pequena. Anul
g k tualment.

de divvrsificar a oferta da companhin: ¢
certo que As Obrits Completas.... As Van

pinas Lésbicas de Sodantu ¢ A Bibia - To
s Pyt de Deus (e Assrtda)

de das pecas
O pequeno oxganigrama da companhis,
com 11 pessoas, implica umsa grande po-
livaléncia. Com os cinxo especticulos em
dos

contimuam a arrancar as
Pateia, mas o novo palicial, assim como
Voswos Gatos

cena, pes
trtadon Ao suicénciaimplic“us

e de

trazer novos
piiblicas a0 teatro, *O1s espectadores gue
tém vindo assistir a0 policial sinda
saben muito bem como reagir: esperay

.wpnn.:mmawnsdrm;mmhl»dka
ulll@d.umnmq\ndzulhuuvmrm
junto dos stakefolders, de habrios
ikl A ML, cmprem specialimaie
dren de imagiologia, comegou par apoiar
o grupo em Sesembro de 2006, passanda
4 mecenas em 2007. fargado,
director comercial e de um".,, conta
QUi "o primeira contacto surgiu par >

2 CTC tem em cena. S, ao toda, ciico,

toria de crime ¢ mistéria”, conta fuvenal

por part
todas as pesscs de qoe, durante este pe
riodo. teria de haver um maior esforgo e
dedicagho. Por vezes, seximas que b sa-
<rifick pessoal”, considera Luis Maceda,
39 anos, director de produgsa. >

SAO CINCO AS PECAS EM CENA. A APOSTA
NA DIVERSIFICAGAO LEVOU AO DESINVESTIMENTO NA
ITINERANCIA. EM 2009, A COMPANHIA ANDARA POR TODO O PAIS

138 Erame. mesaes

Mesmo sem subsidios, a compu-
nhia 4o foi obrigada a reduzir custos na
preparacho dos especticulos: na verdade,
estes munca foram fonte de avaltados gas-
05,0 Juvenal, enguanto encenados, &
sonho de qualquer prodator. Como per
cebe muita do oficio do teatro, no senti-
do mais artesanal, ssbe o que € construis
am especticulo ¢, sobretudo, sabe faz6-Jo.
com poico dinheina®, afirma Luis Mace-
o, Simdo Rubim reforca: “No cendrio,
‘uarda-roups, aderegos e oo ondenudo dos
ensaios dos actores, para As Obras Com-
pletas... 0o gastimos mais do que 1500
<ontos, e 1996, £ estd hi quase 13 anos
em cena, Estamos mais preocupados con
a qualidade artistica e dos texios do que
com esse o mais estético, Em Portugal,
ainda e faz maita teatro “bonicinb, Nes-
tasala, fz-se teatro que nzo se
1ado nenthum, 2 nso ser 14 fors

um cendrio mais composto
Mais Ca10, 05 gastos o foram akém dos
10 mil caros,

IV Acto
Teia geografica
O mimero de pegas em cena ¢ dema-
siado clevado para a sala que s CTC usu-
frui: sem subpalko ou armazéns, apenias
90 permiticdos trés especticulos. por se-
mane, Dai que  comedia A Bl coes

e 0 papel principal
ma estratégia de gestio da CTC

A Internet é uma fonte privilegisda
para acgbes de divulgagio, estando 60%.
&0 orgamento de marketing, em 2009, es-
tinedo 4 esta plataforma. “Ainda o sci
quais via ser s valares finais, mas possa
adiantar que serao mais altos do que em
2007, poe exemplo, quando @ nosso or-
samento de marketing chegou aos %0 mil
curos”, conta o responsivel de marketing
Aestratégis utilizada é sempee 2 mesma:
m termos de comunicagdo, montamos
primeiro  pea, estudamos o foedbuck o
pablico ¢, s6 depois, comanicamos pata
fiora”, explics Nuno Santas.

VIActo
‘Técnicas de comunicagio

redd do éxito da CTC passa pela
sedugio. Em Maia do ano passdo, apre-
S€t0U 4 3t nova imagem institucionsl,
gravada 4 vermelho, *a car da irveverén-
< que caracteriza o posso percurso”, diz
Juver 6.0 soglan "E seu o papel
principal” andaré espathado poe Lisboa 3

2009, sim, poderemos
duplicar o5 valores de 2007°, prevé o res-
ponsivel de marketing da CTC.

V Acto
Seduzir novos piblicos

P
camponta publiciria sair & rus.
Cancebida pela agéncia IWT, um dos
Pprincipais patrocinadores financeires,
coloca jovens lishaetas na pele de alguns
dos mais famosos rostas do teatro mun-
dial. "0 alvo de comunicagio et muito
bem definido: estamos a falar para s c+
i

Quem,
coe algumas el dos extos de Shakes-
Nio

0 pnAutkn\ndlmrm Carkos Paredes,em
Benfica. niv es-

peare 530 s ahinios
POrGe o Studaram infensamente, mas
¢ CTC e promovido

dad:

nmlod.u e

veia itinerant
Em plena silly season de Agosto de 2008,

¢ lishoeta) nas quais se pretende cultivar
0 g0st0 pela vivéncia cultural que, neste
430, pussa pela teatro ¢ pels CTC”, refe

et equipa que concebe a campanha. Os
outdogrs *passam a mensagem de que o
. tal como et um bom

4CIC juntou B0 espectadores o Teatrs P Spoe Ma ll«my, impeimis poblic v, acrescentaslgo s nossas vidss',
dm ’l},unn. em Faro, para ver As Obras conchuem. é um
jitinha con que d b @ 1
la es, cole nedeC Ao
de Lafss Todi,em P 7
H alotagio  "Sobretud ¢ quase teatralizar, no acto publicitirio,
esgutada oo Coliseu do Porto. g quilo g E, claro, sem
No entanto, b ano Mmu desinves- trio, para 5 piscas
Jos, jique  tiraum dos los”, afirma dis esta causa” salients
“houne s fere e nesio et Nono itios A8 ruas de Lishon também  Nuno Santos.E todos sjodar, inchindo o
ficagioda nossa programaio. Reziogque i serviram de sen- i

possibilitou que, ao (s de trés produ
Oes € mum praza de seis meses, passis.
semos 2 ter cinco produgdes em simulti-
neo”, explica Nuno Santos. Por issa, nia

taq0es da CTC, em parcerias com outras
wesas, como os CTT. “Fazemos teatro
popular com qualidade, mas nia quereros

iniio dcu

pecticulos, 5 dirige sempre
‘Faam publicidade das pos-
m mu 1i fora. Se grstareen, di igen sas

muito altas,
1

houve margem de manobra para aumen-
Gmiera de e Jagl
2007, € que chegaram o5 30 mil: “Em

128 Fxame marmem ee

2T 30 teatra”, crescenta.

passaa pa-
lavra® a melhar foate de publicidade da
Apatease final esth perto.

111
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Encarte — Revista Marketeer 2009

Umna vee que 0ot
se assenci uv‘wn-nvna marutenc30 doBrand kwaeness
O MITer0 0 PEON Que COnlaas
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Anexo 11- Comunicacdo de Marketing Promosoft
Comunicagao de Marketing Promosoft

Accao: Campanha Publicidade 2001

Tema: Institucional

Meio: Imprensa

\‘ O seu Negdcio € a nossa inspiracéo

Tecrologins de Infommagn,

& Bromosoft ~‘

Accao: Campanha de Publicidade 2002
Tema: Seguranca Informaética

Meio: Imprensa

.
Protegemos o sistema informatico Agora vai poder garantir

da sua empresa por fora, que as visitas indesejaveis
para que possa trabalhar ao sistema informatico da sua
descansado |3 dentro. - empresa ficam a porta.

3 5 proble
Anilise de Vulnerabilidades Deteccédo de Intrusges

Promosoft o Symantec promesoft 3 Promosoft & Symantse promesoft 3
s e s

Segurancga Seguranga
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Accao: Campanha de Publicidade 2004
Tema: Institucional - Areas de Negdcio

Estratégia criativa: Linguagem da mensagem é focada no desporto (Objectivo: potenciar o

patrocinio desportivo do Comité Olimpico)
Meio: Imprensa

Conceito criativo: Associar o desporto de competi¢cdo a marca Promosoft num mercado onde
a inovagdo e a capacidade em exceder os limites e barreiras € uma vantagem competitiva
decisiva. O conceito pretende dar visibilidade ao patrocinio desportivo da Promosoft ao
Comité Olimpico para ampliar os beneficios procurados com a iniciativa de RSC em

filantropia.

e sistemas informaticos...
... E demais!

estar preparado
faz a diferenca

7R L) Prom_esof} ~

‘. Promosoft

i) |

J
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[Em tempoidéelcompeticao
o treino faz a diferenca

a nao ser nada facil!

& Bromosoft

)|

v ﬁ?omo;oft

4o |
LRI

Accao: Convite Festa Natal 2007

Tema: A Msica inspira-nos!
Meio: Convite Festa de Natal + Cartaz de decoracéo

A Musica
inspira-nos

L. Promosoft

Tecnoleghas de farmarie

I'm in Blue...

L ey

Os Blues
inspiram-nos

Da-nos a harmonia de um todo.

& promosoft
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Accao: Prenda Natal 2005
Tema: A inovagdo inspira-nos!

Meio: Embalagem para prenda de Natal em Mailing CTT

Anexo 12 —Imagem de Marca
Estudo de imagem de marca Promosoft, Junho de 2009
Estudo de mercado realizado pela empresa Multivéria

O estudo tinha como objectivos: (1) levantamento da identidade da Promosoft, (2)
avaliar o posicionamento da Promosoft. A metodologia do estudo foi qualitativa através
das técnicas de recolha de informacdo: workshops e entrevistas individuais com clientes
e potenciais clientes. O universo considerado foi: Publico Interno, Clientes, Potenciais

Clientes. O estudo revelou que:
Sintese de concluses

A Promosoft é percepcionada (por quem a conhece), de um modo geral, como tendo

uma imagem positiva e homogénea para 0s seus clientes.

Tende a ser percepcionada como uma empresa com uma posic¢ao solida, “antiga” e bem

sustentada no mercado.

Tem uma imagem de empresa credivel no campo onde actua (aplicagBes informaticas
para a banca) e muito competitiva a nivel de produto. Daqui decorre uma imagem com
valores bastante positivos na sua &rea, sobretudo de confianca e seguranga, muito

derivado da qualidade/fiabilidade dos seus produtos.
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Os valores reconhecidos pelos Clientes sao:

L. Promosoft

Tecraiogias de Informagso

Pioneirismo Histaria Reputacéo Experiéncia

Qualidade Credibilidade
I Prestigio |
Fiabilidade | Seguranca
Solidez

Anexo 13 - Perfil CEO da Promosoft
Fonte: Diario de Noticias, 22 Nov. 2010

Luis S’Antana Pereira é presidente executivo (CEO) da Promosoft Financial — Software
Solutions, S.A.. Possui formacdo em Engenharia de Sistemas de Informacdo, Sistemas
Financeiros (Banca e Seguros e Sistemas de Controlo de Producdo). Em termos profissionais
apresenta uma longa experiéncia tendo exercido fungdes como responsavel pelas actividades
do “Program Management ¢ Control Office” de diversos projectos em institui¢des financeiras
e por diversos processos de “Quality Assurance” de projectos de elevado nivel de
complexidade. Foi também responsavel e coordenador de diversos projectos de transformacao
(Brasil), planos de sistemas e negocio; M&A; sistemas “Core” de seguradoras, “call centers”;
sistemas de CRM, sistemas de Contabilidade e Informagdo de Gestdo em vérias plataformas.
Foi responsavel pela Fabrica da América Latina da empresa de Consultoria Internacional
“Accenture”. Posteriormente desempenhou fungdes na é4rea da consultoria de servigcos
financeiros no Brasil na mesma empresa de consultoria internacional. Depois foi nomeado
responsavel pelo servigo de Tecnologia e Qualidade para a América Latina, Africa, Portugal,
Espanha e Israel, também na “Accenture”. Antes de assumir fun¢des na Promosoft, Luis
S’Antana Pereira foi responsavel pela area de Consultoria de Servigos Financeiros da

“Accenture” em Portugal.
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Anexo 14 — Andlise de Dados

Critérios/Dimensdes
Reputacao Social
Promosoft
Determinantes da
reputacao

Evidéncia
Positiva

Negativa

Recomendacoes
Accdo

a) Comunicacio favordvel

“A comunicagio € um determinante para gerar boa
reputagio”

*...ser uma empresa que se abre ao exterior...que
comunica”

“...tornarem-se mais conhecidas.”

b) Imagem

...a imagem favoravel...conta mais para a
reputacio do que o que a empresa € na realidade™
“...imagem confidvel”

...clientes ¢ sociedade sdo mais simpatizantes da
marca”

“...imagem social positiva e credivel”
...melhorar a imagem...”

“distincdio”

¢) Visibilidade ¢ actractividade

...apoiar causas sociais que tenham visibilidade™
“...uma empresa com reputacdo, reconhecida pelos
outros, mais atractiva para trabalhar, distingio em
relagdo 4 conduta de outras empresas
eventualmente concorrentes™

¢) Desempenho sustentavel

“trabalhar bem. ser eficiente, ser uma referéncia™
...empresa que cumpre a sua missfo respeitando
aspectos sociais e ambientais...contribui para o
desenvolvimentos sustentavel das sociedades™
“...empresa cumpridora com o negdeio e social”

...uma empresa exposta ao
exterior também pode ter
implicagdes negativas”
“...uma empresa mais exposta
também pode ficar mais fragil
quando alguma coisa ndo corre
bem™.

“...empresa que nio é
verdadeira”

“Causa social pode desviar a
atencéo de praticas ilicitas™
“...empresa conectada com
determinada causa que possa
gerar uma imagem menos
positiva™

“...acgdes. . .que... pare¢am
actos de influéneia indirecta em
decisdes ou qualquer espécie de
favorecimentos™

“Falta de honestidade.
seriedade. transparéncia na
pratica da Responsabilidade
Social”

“...dificuldade de implementar
a propria politica de
responsabilidade social. a
resisténcia 4 mudanca interna

-Manter e gerir a comunicagio
com o exterior e “...comunicar
com impacto os factores
positives™ de forma a
“mobilizar a sociedade em
geral”

-Manter. desenvolver ¢ integrar
politicas de responsabilidade
social e corporativa na sua
actuagio.

-Respeitar aspectos sociais ¢
ambientais

-Construir uma imagem de
confian¢a nos mercados onde
actua

-Manter ¢ cumprir a missdo
-Manter ¢ reforcar uma imagem
favoravel

- Selecionar bem as acgdes que
escolhem para evitar fraudes ¢
afins ““da mesma maneira que a
empresa encara a gestiio da sua
contabilidade ¢ da sua
estratégia. a empresa também
tem que preparar de uma forma
profissional a sua acgdo de
responsabilidade social.

“...empresa que pensa a meédio e longo prazo
porque...a reputagio leva anos a construir™.
“...pensar na saude financeira da empresa”

d) Responsabilidade Social ¢ Corporativa
“...desenvolver politicas de RSC™.
“...responsabilidade na producio. na entrega. no
servigo pos-venda, nos relacionamentos com os
colaboradores, accionistas, cidadios e sociedade™
“...actuacdo idonea, de acordo com a lei. gestores
integros...”.

*...focar o negdeio mas também a propria
sociedade™.

“...empresa que desenvolve na pritica uma visdo
holistica...uma empresa ndo serve apenas para
produzir. vender e gerar valor ao cliente™

*...a sua actuaciio nio se limita simplesmente a
produzir um produto ou servigo ¢ vendé-lo ao
cliente com a assisténcia necessaria para garantir a
satisfagdo...procura satisfazer todos aqueles com
quem se relaciona”.

“uma atitude socialmente responsavel ajuda a
construir reputagdo favoravel”.

“Cumprir...com a sua actividade principal
mas...contribuir para o bem estar de colaboradores
e da sociedade™.

“...uma mpresa que apoia causas, ajuda aqueles
que sdo mais excluidos™

“Honrar os compromissos assumidos numa optica
de transparéncia ¢ de envolvimento social e ético

pelas pessoas, a necessidade de
criar ¢ mudar processos™.

“...se alguma coisa corre mal
com alguma das ac¢des ou
entidades apoiadas™
-*...empresa patrocina
instituigdes que podem ter ma
reputacdo, ou que ndo tragam
qualquer beneficio para a
empresa. ou quando o
patrocinio ndo ¢ idoneo, sério, e
a empresa usa-o apenas para
publicidade...”

-“por detras do apoio outros
valores se levantam muito para
além da cansa”

-“md reputacio da
causa/entidade, aproveitamento
indevido do patrocinio™.

- “eventuals favorecimentos
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Influenciadores da
reputacao social da
Promosoft

O CASO DO PATROCINIO DA PROMOSOFT A COMPANHIA TEATRAL DO CHIADO

com os seus clientes”

*...apoia causas cada vez mais prioritarias para a
sociedade onde o estado tem menos capacidade

para intervir”.

“Ser integra. cumprir 0s COMPromissos, respeitar
aqueles com quem se relaciona”

“...actua de acordo com a promessa feita ao
mercado ¢ de acordo com o cumprimento das leis™.
“...empresa que gera valor social para além do
valor econémico...”

*...ser uma empresa socialmente activa...tanto ao
nivel externo como interno™.

*...S€T A SMPIESa qUE € PICOCUPA COI 05 SEUs
colaboradores...com os problemas da
sociedade...”, .. .envolve os colaboradores na
ajuda a terceiros”

“empresa solidaria, séria. confiavel. assume um
compromisso, que tem visdo, exceléncia, focada
nos clientes, procura a visibilidade, respeitavel, que
tem impacto, diferente. eidada. melhora a imagem
de marea. credivel. segura. notoriedade mais
elevada, mais solida, mais imune. mais
transparente. mais conhecida.

“um dos beneficios de um comportamento
organizacional socialmente responsavel € a
reputagio favoravel”

“Sustentabilidade a médio ¢ longo prazo, respeito
dos outros ¢ maximizacio dos resultados™
“Respeito e reconhecimento por todos com quem
se relaciona”

“colaboradores mais motivados...”

“reforca a produtividade dos colaboradores por
terem partilhado outro tipo de experiéncias fora do
ambiente de trabalho.

-Marketing activo, comunicacio e atitude dindmica
“...estdo sempre a fazer ¢ a dar a conhecer coisas
novas. Ndo me surpreende se estiverem mais 4
frente que os seus concorrentes”

-Visibilidade

“Ajudar causas que tenham grande visibilidade
junto do publico-alvo...”

““...tornarem-se mais conhecidas”

-Comunicagio

“Accdes que podem ser comunicadas, faladas™
-Clientes

“...acgdes que envolvam os clientes™
-Colaboradores

“...criar boas condigdes para os seus
colaboradores. iniciativas ¢ processo internos. para
que a imagem externa possa corresponder ao que se
passa dentro da empresa”

“...envolver os colaboradores da empresa com a
sociedade onde se inserem tornando-os melhores
cidadios™

Cidadania Corporativa

-Solidariedade ¢ Voluntariado

“...acedes de ajuda em termos de satude, ou com
criangas tém geralmente impacto™

-Cultura, Artes. Desporto, Patriménio

-Incoeréncia entre o
comportamento interno < a
imagem que a empresa pretende
passar

“...iniciativas de voluntariado
podem ser ineficazes se nido
forem absolutamente
consistentes/coerentes com o
comportamento da empresa. Se
néo corresponderem ao que se
passa internamente. ..nfo faz
sentido™

- Ausénecia de beneficios

“dar tudo de méo beijada”

- Falta de atitude estratégica:
“Dar um cheque™

- Auséneia de visibilidade
“Acgdes com pouca ou
nenhuma visibilidade a empresa
e/ou que se identifiquem com
um grupo de beneficiarios
desenquadrado do mercado
onde a empresa actue™.
“acgdes...suspeitas sobre os
motivos por detras do apoio da

-Promover iniciativas que
envolvam os colaboradores para
os tornar melhores cidaddos.
-Manter e reforcar a
notoriedade das iniciativas
filantrépicas desenvolvidas

- Promover iniciativas muito
coneretas. com visibilidade
imediata ¢ que geram maior
impacto junto dos stakeholders.
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Niveis de
conhecimento sobre
iniciativas
desenvolvidas no
ambito da politica de
responsabilidade
social e corporativa
da Promosoft;

Reputacao do

Credibilidade e

Confiabilidade
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“...a cultura também € uma boa aposta”
*...restauro de edificios para abrigar pessoas™.
“Contribuir para desenvolver causas importantes e
que carecem de recursos financeiros ¢

outros. ..evitando maiores assimetrias sociais”
“...envolvimento em causas relacionadas com a
cultura, artes. desporto...podem trazer maiores
beneficios as mstituigdes do que em causas sociais”
- Educacdo ¢ Formagdo

“Tudo o que seja dar ferramentas e ensinar a
trabalhar é bom. ou eficaz”

“Formacfo a jovens ou a pessoas idosas...”
*...formagdo dos colaboradores ¢ de potenciais
colaboradores™

Notoriedade da ac¢do social da Promosoft
Causas Culturais

“...séria e de interesse_..”

-Teatro

...Companhia Teatral do Chiado...”
“...Companhias de Teatro...™

*...a que conhego melhor € o teatro.”

“Penso que é mais activa no ambito do teatro™
*...afinidade com as artes ¢ o teatro™

-Desporto

*...Comité Olimpico...uma iniciativas positiva a
uma entidade com boa reputacio™

“Logodtipo no convite enviado pela CTC para ir ao
Teatro).

“Desconhecia mas acho lindamente”

causa”. “...aquelas que
ninguém conhece™

-Manter e reforcar a
comunicagio das iniciativas
desenvolvidas ao abrigo da
Politica de Responsabilidade
Social e Corporativa
nomeadamente do patrocinio a
causas sociais.

-Artes

*...afinidade com as artes ¢ o teatro”

-Educaciio e Formacio

*...académico (bolsas) —Educacdo...universidades”
-Entidades/iniciativas

...parecem-me sérias e de inferesse”

“a promosoft ¢ uma empresa activa, com wm
marketing ¢ imagem interessantes...estdo a fazer ¢
a dar a conhecer colsas novas”.

Causas Sociais

“...imagem da empresa sai beneficiada pela ligagio
auma determinada causa”

“Uma empresa que apoia as artes.”

“Manteria o apoio pelo histdrico que parece ser
positivo e com beneficios para a marea”

*...uma Companhia de indiscutivel qualidade.”
Uma Companhia com “mérito no teatro & no
desenvolvimento da cultura em Portugal™
“Manteria o apoio...diferenciagfo. visdo a médio e
longo prazo.”

“Optima iniciativa. Portugal precisa.”

A CTC ¢ uma companhia séria. com reputacio ¢
Ppessoas competentes.

*...bom retorno do patrocinio. boa reputacio,
impacto junto dos colaboradores, clientes ¢ outras
entidades”

“Alguma calamidade que
pudesse por em causa o
trabalho da CTC ¢ por
conseguinte a propria imagem
da Promosoft”

Avaliar o desempenho da CTC
e se 0s motivos de apoiar a
causa se¢ mantinham validos.
*...suspeita de contrapartidas
pouco claras para a empresa ou
para as pessoas que autorizam o
apoio.”

*...falta de integridade dos
actuantes...”

... favorecimentos pessoais ou
de negocios como contrapartida
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Legitimidade das
actividades

Atractividade

Visibilidade

Visibilidade nos
media
Imagem de marca
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“Manteria o apoio...continuidade...para avaliar
melhor o trabalho da propria CTC™

“boa reputaciio”

“Excelente iniciativa”

“0 apoio cultural pelas empresas é muito comum
especialmente 14 fora. A nossa cultura agradece.”
“Feedback positivo na imagem da empresa.”
“...desde que seja uma causa social...”

O patrocinio € um recurso financeiro importante
para a CTC continuar o trabalho de mérito™
*...beneficio que a causa social poderd ter com o
devido patroeinio...monetario ou outro™

*...a Companhia tem uma maior margem de
manobra em termos de liquidez financeira e
também maior notoriedade.”

A CTC é uma boa Companhia de Teatro™

*...uma Companhia diferente. com um trabalho de
mérito e no desenvolvimento da cultura em
Portugal”

*...a Companhia Teatral do Chiado é a que
conhego melhor”

*...despertar o interesse de outros patrocinadores™
“aumenta a notoriedade da CTC”

“visibilidade da CTC"

Exposigiio da Promosoft como uma empresa
socialmente responsavel “muita visibilidade como
empresa socialmente responsavel”

*...mals pessoas vio ao teatro porque a Companhia
¢ mais noticiada.”

*...imagem da empresa sai beneficiada pela ligacio

do apoio a causa.”

“...s0 se a empresa se associar
auma causa que nio seja
verdadeira ou que ndo sgja
legal.”

. teria o cuidado de
comunicar mais o patrocinio”
“...a empresa que estara apenas

“exposicio da marca Promosoft

a uma determinada causa”

-Cria associagdes positivas

“...empresa com afinidade com as artes e com a
causa Teatro em particular”

“empresa que actua ¢ que ¢ solidaria, que sabe. que
tem grandeza, que inova que comunica, com
sentido de humor. que contribui, irreverente.
distinta, grandiosa. mobilizadora, apoia,
sustentdvel, mais importante, uma empresa com
pessoas bem dispostas, jovens, pessoas cultas, uma
excelente empresa. envolvida. empresa progresso.
alternativa, eresce. a frente. empresa que enriquece
€ que mereee a nossa estima. empresa associada ao
conhecimento, que rompe com a tradigfio™
“Feedback positivo na imagem da empresa.”

A Promosoft é uma empresa que promove o
“desenvolvimento cultural”

“inovacdio porque é um patroeinio diferente do
habitual e porque a prépria CTC é uma companhia
diferente do habitual.

“...empresa com wna visdo mais abrangente ¢
diferenciadora.”

“...lmagem mais activa e social, melhora as
peteepedes do mercado™.

“...vantagem deste tipo de comunicagio
alternativa’.

“movagdo e diferenciagdo”

*“...publicidade gratuita™

“...empresa respeitada e confiavel”

...uma imagem de marca mais forte”

&

a tentar tirar partido ao nivel da
sua imagem.”

“patrocinio ineficiente porque
ndo ¢ comunicado”

...estas causas sdo menos

faladas™

¢ CTC em conjunto...reforcar o
posicionamento da empresa no
apoio a esta causa social muito

nobre”
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Méerito

Qualidade/Desempe
nho

Causa social

A CTC tem muito mérito ao servigo do
desenvolvimento da cultura em Portugal.

“A companhia tem uma forma diferente de fazer
teatro e de abordar o teatro™

*...ha ndos no mercado...estéo a fazer um bom
trabalho.”

“o trabalho da CTC no campo do teatro...”

*...a CTC tem um trabalho importante ¢ saudavel
no desenvolvimento do teatro em Portugal.
“Manteria o apoio pelo histérico que parece ser
positivo e com beneficios para a marca”
“Manteria o apoio...a cultura merece sempre
apoios”

“quem apoia a cultura tem sempre uma visdo mais
abrangente do mercado.”

“...excelente ideia. .. premiada por isso”
*...poder desenvolver iniciativas ao abrigo do
patrocinio”™

“contribuir para um dos pilares culturais de uma
sociedade™

“Enriquecimento mutuo.”

*...boa ferramenta de marketing inclusive para os
clientes”

“boa percepeio do retorno”

“gerar preferéncia pela CTC”

Cultura: afinidade com o Teatro

*...ligagdo forte a cultura™
*...ligacdo dos responsaveis da empresa ao teatro”
...a cultura merece sempre apoios”

..ser uma causa cultural.. uma causa

Estar atento a reputagfo da
CTC

Mau aproveitamento do
patrocinio

Garantir o respeito por valores

sociais

Congruencia entre o
patrocinador e a
causa filantropica

(FIT)

Alinhamento em
termos de: missio,
valores, atitudes,
conceito de marea
(Proposicao a
verificar: quanto
maior o alinhamento
reconhecido pelo
target mais
favoravel é ao
patrocinio);

invulgar...algum sentido de humor”

“...0s clientes gostam da causa™

“...integragdo social. Cultura de valores sociais”
“Presenca cultural™

“...0s valores devem ser partilhados...c a entidade
que patrocina deve escolher uma entidade que
esteja de acordo com os seus valores enquanto
empresa”

“...devem partilhar valores emelhantes.”

...tem que haver alguma ligaciio que justifique
uma empresa apoiar uma causa social e ndo outra.
Tem que haver alguma afinidade em termos de
missdo, valores ou serem de areas semelhantes...de
alguma forma a causa social estar ligada com a
empresa. Isto € importante porque a ligagdo da
sentide a causa.”

“A ligacdio poderd fazer-se ao nivel da realidade
social na qual a empresa se encontra...”
...imagem de marca igualmente conhecidas.”
“...missdo: diferentes”

“...deve existir. Se as duas entidades comunicarem
entre so conseguem com certeza langar um
programa muito mais atraente e eficiente do que
ndo havendo comunicagio/ligagéo.

“valor a causa cultural. a seriedade da actuacdo da

“...problema com alguma das
acgdes ou entidades apoiadas.™
“...suspeita de contrapartidas
pouco claras para a empresa ou
para as pessoas que autorizam o
apoio.”

.. favorecimentos pessoais ou
de negdeios como contrapartida
do apoio & causa.”
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Associagoes a
Promosoft a partir

verificar: o

patrocinio social
contribui para ¢

associacoes

favoraveis a

Promosoft );
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companhia. a reputagdo, a competéncia das
pessoas”

“Deve haver alinhamento em termos de atitude,
missdo, a propria politica de responsabilidade
social. Deve haver uma avaliacio favoravel.”
“Missdo: erescer sustentadamente.”™:
“Valores/atitude: colectivo™; “Imagem de marea:
Notoriedade. imagem distinta.”

“Deve haver uma ligacdo indirecta em contraponto
a uma directa, que permita ao mercado. aos clientes
¢ aos stakeholders associarem a acgdo 4 empresa.”
“Deve haver uma ligacdo em termos de partilha de
valores e atitudes...a empresa deve identificar-se
com a causa quer pelo reconhecimento que os
clientes possam fazer quer pelos préprios
colaboradores, porque de outro modo € difieil ter
beneficios com o patrocinio. Nio se percebe o
porqué...”

©...a empresa deve procurar nesse relacionamento
razdes para dar a conhecer o apoio que da a causa
ou 4 entidade ¢ que essas razdes sejam percebidas
pelo publico.™

“...uma ligaciio que se perceba entre a empresa e a
causa ajuda a reforgar o impacto da iniciativa ¢
deixa claro quais as motivagdes que conduzirio a
empresa apoiar a causa, tanto para os publicos
externos & empresa como ao nivel interno.”

.. .deve existir uma ligacio para que fique claro
para todos as motivacdes que a empresa tem em
apoiar aquele tipe de causa social.

“Valores: inovacéo. cultura. conhecimento.
desenvolvimento humano ¢ intelectual.”

...tem que haver alguma partilha até porque sé
desse modo conseguird um maior envolvimento dos
seus colaboradores e de todos aqueles que os

rodeiam.”

“...uma empresa onde ¢ melhor trabalhar...”: Garantir a “associagdo a uma
“...imagem de uma empresa socialmente marca com uma imagem tmbém
responsavel...que se preocupa com o seureforno 4 positiva na sociedade”
sociedade e que utiliza. em prol da comunidade “causa legal”

alguns dividendos que consegue. Isso € sempre “imagem de marca da
positivo.” causa/entidade™

“Uma empresa que apoia as artes.” “empresa esta apenas a tentar
“Os beneficios devem ser visiveis no meio social tirar partido a favor da sua

no qual a empresa se insere...” imagem ¢ pouco interessada na

“A Promosoft tem alguma afinidade com as artes ¢ causa social.”
com a causa Teatro em particular.™

“ligacao dos dirigentes ¢ da empresa a cultura.”
“...inovagdo”

*...dar uma imagem mais activa e social da
empresa...”

*...visdo de médio ¢ longo prazo.”

“QOptima iniciativa...”

“valor 4 causa cultural...”

“Contribuir, humor. activa, apoiar. descontraida.
divertida, distinto. inovar, diferente. irreverente”
“Este tipo de patrocinio constréi associagdes
positivas 4 marca Promosoft: Integragdo social.
Cultura de valores sociais. Enriquecimento mutuo.”
“empresa mais querida”
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Afinidade dos
segmentos-alvo com
a causa teatro
(Proposicio a
verificar: quanto
maior for a
afinidade do

segmento com a
causa mais favoravel
€ ao patrocinio);

Relacio entre o
negocio do
patrocinador e a
causa patrocinada
(Proposicao a
verificar: quanto
maior for a
independéncia entre
os produtos/servicos
da empresa e a causa
social mais favoravel
€ a atitude do target
a iniciativa);

Formato do
patrocinio: O
formato do
patroeinio tem dois
objectivos
principais: (1)
aumentar o
conhecimento sobre
a causa social e (2)
melhorar as
percepcoes da
Responsabilidade
Social Corporativa
do patrocinador pelo
envolvimento na
causa social. O
proposito a verificar
€: quanto maior o
grau de
envolvimento e
atractividade gerada
pela entidade
patrocinada, assim
como sinergias nas
actividades, melhor
€ o resultado
alcancado).
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“empresa socialmente responsavel”

“uma excelente empresa”

“...valoriza a cultura.”

“...publico-alvo ¢ interessado pela cultura.”
“Continuar a apoiar a cultura, mormente o teatro,
através de uma companhia tinica em Portugal.”
“Continuaria a apoiar...e contribuir para o
desenvolvimento cultural”™.

“A cultura ¢ a formacdo devem ser apoiadas ¢
meentivadas.”

“...aimagem da empresa sai beneficiada pela
ligacdo a uma determinada causa; mais em termos
de imagem do que em termos de negocio.”
...relacdio win/win.”

...inovagéo...o que acaba por estar ao préprio
negocio da Promosoft.”

“Nio sinto que tenha que haver uma ligagdo
expressa. Alids considero isso até duvidoso porque
parece que algumas marcas encontraram na
responsabilidade social uma forma de fazerem mais
negoeio e 1ss0...deturpa aquilo que deve ser um
comportamento social responsavel.

“O importante € que a empresa identifique onde ¢
que o seu contributo pode ser mais util de acordo
com um conjunto de necessidades que existem na
sociedade onde actua ¢ procure maximizar esse

apoio para que também possa beneficiar algo (ndo
em termos financeiros) com resultado atingido.”

“ A imagem. as iniciativas que pode
desenvolver...”

“mais pessoas ao teatro...” “tornar a CTC mais

conhecida™
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Reforco da
comunicacio de

marketing

Reconhecimento das
iniciativas de
comunicacao de
marketing
desenvolvidas no
ambito do patrocinio

O CASO DO PATROCINIO DA PROMOSOFT A COMPANHIA TEATRAL DO CHIADO

“Recordo-me da festa dos 20 anos onde os actores
actuaram, de receber convites para o teatro.
Outras recordo-me de apoiarem a Abrago em
Angola.”

“__eonvites para o teatre, assisti a uma exibi¢do
dos actores sobre as obras de William Shakespeare
numa festa de comemorac¢do dos 20 anos da
empresa.”

“Obras reduzidas de Shakespeare.”

Desconhecimento de algumas
iniciativas desenvolvidas pela
Promosoft

Manter e reforgar iniciativas no
ambito do patrocinio. Reforgar
a comunicagdo das iniciativas
com os stakeholders. Numa das
entrevista, uma jornalista
chegou mesmo a sugerir que a
proxima conferéncia de
imprensa pudesse ser realizada
no proprio Estudio Mério

Viegas para reforgar a
notoriedade do patrocinio
social.

Beneficios na
Comunicacio de

“ A prépria publicidade gratuita.”

“A imagem, as iniciafivas que pode desenvolver
(Ex: ecomo a de oferecer bilhetes aos clientes,
motivando-os para irem ao featro) ... a sua
reputacdo.”

“4 comunicagdo: Podem-se refirar exemplos de
tipos de comunicacdo que poderdo contribuir para
uma melhor interaccde entre sectores da
empresa.”

“Ndo parem. O Pais ja é tdo deficitario
culmuralmente que a ndo existéncia seria mais um
contributo para a auséncia de cultura..”
“_..muita visibilidade com empresa socialmente
responsdvel”.

Marketing

“__garantir mais visibilidade da marca sobre o
apoic que a empresa da a CIC.."
“A imagem de marca reforgada pelo patrocinio...”

Os dados analisados foram recolhidos através de entrevistas em profundidade e semi-

estruturadas até Margo de 2011.

Anexo 15 — Listagem das entrevistas

PORTUGAL
Contacto Cargo Data Hora Local

Banco 1 Entrevista 01 Director Informatica 22.10.2010{10:00h Lisboa_Promosoft 45 M
Banco 2 Entrevista 02 Area de Desenvolvimento 27.10.2010}- Lisboa_Telefone_email |-
Banco 3 Entrevista 03 Director - Direcgéo de Sistemas de Informacdo e Tecnologia |29.10.2010|- Lisboa_Telefone_email |-
Banco 4 Entrevista 04 Director - Direc¢éo de Sistemas de Informacéo e Tecnologia |11.11.2010/11:30H  |Lisboa_Cliente 30M
Banco 5 Entrevista 05 Director Administrativo Area Territorial de Portugal 16.11.2010|- Lishoa_Telefone_email |-
Banco 6 Entrevista 06 Director TI de Portugal 24.11.2010{15:30H Lisboa_Telefone_email |-
Banco 7 Entrevista 07 Administradora 07.12.2010{11:00H | Telefone 3B M
Imprensa Econdmica peri6dica Entrevista 08 Jornalista 03.11.2010/10:45H |Lisboa 1:30H
Imprensa Econémica periédica Entrevista 09 Jornalista 09.11.2010/16:00H  |Lishoa 1:15H
Imprensa Econdmica peri6dica Entrevista 10 Jornalista 10.11.2010[- Lisboa 45M
Imprensa Econémica periédica Entrevista 11 Jornalista 23.11.2010/10:00H  |Lishoa 50 M
Imprensa Especialidade periddica |Entrevista 12 Jornalista 26.10.2010{18:00H  |Lishoa 1:.00H
Imprensa Especialidade periédica |Entrevista 13 Jornalista 31.01.2011)15:15H  |Telefone_email 1:00H
Imprensa Especialidade periddica |Entrevista 14 Jornalista 25.02.2011{19:00H  |Lishoa 50 M
Imprensa Especialidade periédica |Entrevista 14 Jornalista 7.03.2011 |12:00H  |Lishoa 1:15H
Promosoft Entrevista 15 Directora de Marketing 28.10.2010{12:00H  |Lishoa 2:00H
Promosoft Entrevista 16 Marketing 04.11.2010/10:00H  |Lishoa 1:30H
Promosoft Entrevista 17 Marketing 04.11.201011:00H Lisboa 1:00H
Companhia Teatral do Chiado Entrevista 18 Director 12.10.2010{15:30H  |Lishoa 30:00H
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