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Resumo

A presente dissertacdo aborda o envolvimento do consumidor com o evento
cultural, sendo aquele considerado um aspecto importante para o alcance de objetivos de
marketing cultural das empresas, como por exemplo, o reconhecimento da marca e a
simpatia do consumidor para com o patrocinador. A metodologia utilizada na
operacionalizac¢do da pesquisa foi de natureza descritivo-explicativa, exigindo a elaboragao
de um banco de dados para atingirem-se os objetivos do estudo. Para tanto, utilizou-se um
questionario estruturado na coleta de dados junto a uma amostra ndo-probabilistica de 136
consumidores de evento cultural patrocinado. Na andlise dos dados usou-se uma
combinagdo de técnicas estatisticas multivariadas, na qual verificou-se que a relagdo entre
o envolvimento do fa com evento cultural e os aspectos de simpatia do consumidor e
reconhecimento da marca do patrocinador demonstrou-se fragil. No entanto, foi revelado
que o envolvimento emocional do consumidor com o evento cultural pode influenciar tanto
o reconhecimento da marca do patrocinador quanto a percepcdo da motivagdo do
patrocinador, independente de o publico se identificar ou ndo como fa da modalidade

artistica.



Abstract

This dissertation deals with the relationship between consumers and cultural
events taking into account that consumer’s involvement with the event is an important tool
for achieving the objectives of cultural marketing of any company. Some of these
achievements might be the consumer sympathy with the sponsor of the cultural event and
also the recognition of the sponsor’s brand by the consumers. The methodology used in
this research was two fold: descriptive and explanatory. A database was created after a
survey applied to a nonrandom sample of 136 consumers of cultural events. For that
purpose a structured questionnaire was designed. The data analysis was conducted through
a combination of multivariate statistics. It was possible to conclude that the relationship
between the fan and the cultural event from the point of view of the cultural marketing was
not strong. However, it was found that if emotions are involved in the relationship
between the fan and the cultural event, it would make a difference, for instance, being
emotionally involved with the cultural event, the consumer may recognize much easily the
company’s brand and its motivation to sponsor such event, even when the public is not

really fan of the type of art that is being sponsored/shown.



Organizacao da dissertacao

A dissertagdo esta estruturada em oito capitulos seguidos pelos apéndices e
anexos. O capitulo introdutério apresenta o problema de pesquisa, a justificativa da
escolha do tema, os objetivos da dissertagdo e as perguntas de pesquisa que nortearam todo
o estudo.

O segundo capitulo refere-se ao referencial tedrico da dissertagdo elaborado
a partir da revisdo de literatura referente ao tema, objetivando uma melhor compreensao do
que seja marketing cultural e das dimensdes associadas a este: envolvimento do fa,
simpatia do consumidor pelo patrocinador e reconhecimento da marca. Inicialmente sdo
apresentadas consideragdes sobre o marketing cultural, englobando o seu conceito,
historico, produto cultural e patrocinio; seguido pelo modelo de patrocinio cultural adotado
na dissertacdo e de suas varidveis componentes.

O capitulo seguinte descreve os procedimentos metodologicos propostos
para o alcance dos objetivos do estudo. Engloba a caracterizagdo da pesquisa e o desenho
metodoldgico que aborda as etapas de operacionalizagdo do estudo.

No quarto capitulo sdo discutidos os resultados obtidos a partir da andlise
dos dados. Inicia-se com a analise descritiva das variaveis, objetivando identificar o perfil
dos respondentes e suas opinides sobre os itens contidos nos trés primeiros blocos do
questionario. Seguida pela andlise fatorial, para localizar as dimensdes relativas aos

construtos envolvimento do fa, reconhecimento da marca e simpatia do consumidor, e uma



analise de conglomerados para identificar os diferentes grupos no que diz respeito ao
envolvimento do fa. Ao final, um modelo de regressdao baseado na teoria ¢ testado.

No capitulo de conclusdo sdo apontados os principais achados do estudo.
Em seguida, no capitulo seis, sdo expostas as principais limitagdes da pesquisa, bem como
as implicagdes gerenciais baseadas nas conclusdes da dissertagdo. O capitulo sete aborda
as recomendagdes para futuras pesquisas e o oito elenca as referéncias bibliograficas
utilizadas.

Finalmente, sdo apresentados os apéndices com a lista de tabelas, figuras e
quadros presentes na dissertagdo e o instrumento de coleta de dados, além dos anexos com
dados sobre o investimento em marketing cultural através das leis federais de incentivo a

cultura.
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1
Introducao

1.1 Escolha do tema

A descoberta, por parte das empresas, da efetividade do patrocinio como
uma ferramenta de comunicacdo de marketing vem ocasionando um grande e rapido
crescimento do investimento das organizagdes em patrocinio, tanto de eventos esportivos e
culturais, quanto o vinculado a causas sociais (SHIMP, 2002).

O crescimento do investimento em patrocinio pode ser também atribuido a
fatores como as mudangas nas tecnologias de comunica¢do, a proliferagdo de veiculos de
midia, a competi¢do das principais marcas em mercados maduros e, conseqiientemente, a
necessidade de aprimorar a comunicacao com o consumidor (MEENAGHAN, T., 2001a;
MEENAGHAN, T. e O’'SULLIVAN, 2001). Assim, as empresas vém aumentando seus
investimentos em patrocinio, na esperanca de que a simpatia do consumidor em relagdo a
um evento, causa social ou time esportivo seja transferida para suas marcas (MADRIGAL,
2001).

De uma maneira geral, a drea de esportes recebe mais investimentos de
patrocinio das empresas — por exemplo, em 1998, o valor destinado aos esportes (US$ 4,55

bilhdes) representou cerca de 67,3% do investimento em patrocinio realizado pelos paises
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da América do Norte — no entanto, no inicio da década de noventa, aponta-se o
crescimento do patrocinio de causas sociais, ambientais e das artes (SHIMP, 2002).

O aumento do patrocinio das artes, denominado muitas vezes no Brasil de
marketing cultural, deve-se a crescente saturacdo dos esportes e também aos altos
orcamentos para as chamadas “estrelas” deste setor. Outro fator que contribui para o
crescimento do marketing cultural como ferramenta de comunicagdo das empresas ¢ seu
potencial de segmentacdo e diferenciacdo além do efeito positivo que pode proporcionar a
imagem das organizagdes (LARDINOIT e DERBAIX, 2001; REIS, 1996; MEERABEAU
etal., 1991).

No Brasil, o tema marketing cultural ainda ¢ considerado novo, sendo
poucos os empresarios brasileiros que conhecem as possibilidades de posicionamento de
produtos e servicos e de constru¢do de marca que o marketing cultural pode proporcionar
(FISCHER, 2002; GERTENER e CARNAVAL, 1999; SARKOVAS, 1998).

Mesmo assim, em estudo realizado pela Fundacdo Jodo Pinheiro (1998)
com grandes empresas publicas e privadas, verificou-se que o niimero de organizagdes
investidoras e o valor destinado a cultura tiveram um aumento de 267% ¢ 349%,
respectivamente, entre os anos de 1990 e 1997, nlimeros bastante expressivos. Essa taxa
de crescimento ndo foi uniforme ao longo dos anos abrangidos no estudo, tendo se
destacado, a partir de 1995, apos a alteracdo do limite de descontos de impostos devidos
previsto nas leis federais de incentivo a cultura n® 8.313/91 (Lei Rouanet) e n° 8.685/93
(Lei do Audio-visual) (FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 1998).

Os dados mais recentes disponiveis sobre o montante de investimento em
marketing cultural no Brasil estdo vinculados aos recursos patrocinados através das
diversas leis de incentivo a cultura, sobretudo a Lei Rouanet, que retrata principalmente o

desenvolvimento do setor no eixo Rio-Sdo Paulo. Os dados do Ministério da Cultura sobre
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a aplicagdo da Lei Rounet (anexo A) mostram tanto o crescimento do valor investido no
marketing cultural pelas empresas ao longo dos anos, com excecao do ano de 1999, quanto
as diversas areas artisticas beneficiadas por esta pratica empresarial.

Para investir em marketing cultural, a empresa deve selecionar um ou mais
projetos culturais que sejam congruentes com a estratégia de comunica¢do da instituicao,
com a finalidade de atingir os objetivos almejados, tais como o reconhecimento da marca e
a simpatia do consumidor. Isso engloba, também, decisdes acerca da linguagem artistica
(musica, artes cénicas, artes plasticas etc) e do formato em que sera disponibilizado o bem
cultural.

Diante da diversidade artistica (artes cénicas, visuais, musica, patrimonio,
etc) e, conseqiientemente, das varias possibilidades de investimentos, as empresas tendem
a buscar as agdes culturais que sejam significativas para seus diversos publicos-alvos, ou
seja, consumidores, fornecedores, acionistas, comunidade local etc. Isso ocorre uma vez
que o investimento das empresas em patrocinio, de uma maneira geral, objetiva alcangar o
reconhecimento e a simpatia da sociedade e, principalmente, a do consumidor da atividade
patrocinada para suas marcas (MADRIGAL, 2001).

Para Crowley (1991), o publico do evento deve ser priorizado no
desenvolvimento da estratégia de patrocinio, pois ¢ quem recebe a maior parte da
comunicagdo do evento e, conseqiientemente, do patrocinador. Segundo o referido autor,
quando o publico do evento ¢ formado por clientes atuais da empresa patrocinadora, a
estratégia de comunicagdo contribui para reforcar a imagem positiva e para lembrar a
marca da empresa; ja quando atinge consumidores potenciais € o publico geral, contribui
para que a empresa seja mais conhecida e tenha a simpatia da comunidade, o que nao

significa necessariamente novos consumidores.
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Nesta perspectiva, amplia-se a importancia do entendimento de como o
consumidor da atividade cultural assimila as a¢des de marketing cultural. Uma vez que se
trata de uma estratégia de comunicacdo na qual as empresas buscam o reconhecimento da
marca e a simpatia do consumidor através do investimento em uma atividade cultural em

que o consumidor muitas vezes estd envolvido como um fa desta.

1.2 Problema de pesquisa

O crescimento das atividades de patrocinio como uma ferramenta de
comunicagdo das empresas estimula o desenvolvimento de “estudos tedricos-conceituais,
esclarecedores de pontos basicos das agdes pertinentes ao tema” (REIS e SANTOS, 1995.
p. 88).

Tal desenvolvimento reflete-se no incremento da literatura que lida com o
tema a partir da década de noventa. Em levantamento realizado em publicagdes de lingua
inglesa, francesa ¢ alema, Cornwell e Maignan (1998) identificaram cinco areas de
investigacdo relacionadas ao tema: natureza do patrocinio (desenvolvimento tedrico),
aspectos gerenciais, mensuragdo dos efeitos, uso estratégico do patrocinio e consideragdes
legais e éticas.

A mensuragdo dos efeitos do patrocinio ou de sua efetividade chama a
aten¢do de pesquisadores e praticos devido a sua importancia para a area empresarial, uma
vez que, para justificar o investimento em patrocinio, as empresas esperam poder mensurar
seus efeitos e encontrar resultados positivos.

Para avaliar os efeitos do patrocinio se faz necessario estabelecer

previamente os objetivos especificos deste e obter medidas anteriores e posteriores para
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avaliar a sua eficacia (SHIMP, 2002). Assim, para mensurar a eficacia do patrocinio, ¢
necessario primeiramente estabelecer quais os objetivos que a empresa quer atingir com o
patrocinio de uma determinada acdo cultural, podendo a empresa apresentar inclusive
objetivos diferentes para cada acdo patrocinada.

Os objetivos podem variar. Por exemplo, o Banco do Brasil atrelou o
festival itinerante chamado Circuito Cultural Banco do Brasil & promocdo de produtos e
aumentou em 25%, em média, a venda de produtos nas 14 cidades selecionadas pelo
festival (POSSEDORO, 2001).

J4 a Embratel patrocinou, no ano de 2000, uma série de eventos de artes
plasticas, espetdculos de musica e teatro, representando cerca de 10% da verba de
marketing, com o objetivo de promover marketing de relacionamento com as empresas
clientes em todo o pais através da distribuicdo de convites ou da realizagdo de
apresentacdes exclusivas para os convidados da empresa (MARKETING CULTURAL,
2000).

Todavia a expectativa das empresas, de uma maneira geral, ¢ de que o
patrocinio de um evento cultural contribua para tornar a marca ou a empresa mais
conhecida pelo consumidor e gere simpatia deste em torno do patrocinador (ASTOUS e
BITZ, 1995; QUESTER e THOMPSON, 2001).

Nesse sentido, o marketing cultural pode ser entendido como uma
ferramenta de comunicagdo capaz de influenciar o consumidor em termos de
reconhecimento da marca e simpatia com o patrocinador identificado. No entanto, pouco
se sabe sobre o impacto do patrocinio no consumidor da atividade patrocinada e como ele
se relaciona com tal ferramenta, sendo importante conhecer como o consumidor percebe a
comunicacdo do patrocinador em eventos culturais através de pesquisa direta com o

consumidor (SARKOVAS, 2002; PHAM e JOHAR, 2001); uma vez que a influéncia das
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ferramentas de comunicacdo no comportamento do consumidor pode ser considerada como
uma parte importante no processo de decisdo de compra (SOLOMON, 2002; SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001; ENGEL et al., 2000).

Diante do exposto, este estudo lida com a necessidade de compreender
melhor a resposta do consumidor ao estimulo do marketing cultural, buscando entender
como a intensidade de envolvimento do consumidor relaciona-se com a simpatia do
consumidor e o reconhecimento da marca do patrocinador. Especificamente, aborda uma
perspectiva pouco estudada no Brasil: o patrocinio sob a 6tica do consumidor de eventos
culturais.

Assim, o problema de pesquisa que surge e direciona esta dissertagdo é:
como o envolvimento do consumidor com o evento cultural relaciona-se com os

aspectos de simpatia com o patrocinador e o reconhecimento da marca?

1.3 Objetivos de pesquisa

Tendo como referéncia o problema de pesquisa proposto anteriormente, 0s

seguintes objetivos foram tragados:

1.3.1 Objetivo geral

Verificar como o envolvimento do consumidor com o evento cultural pode
estar relacionado com os aspectos de simpatia do consumidor e reconhecimento da marca

do patrocinador.
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1.3.2 Objetivos especificos

v' Mensurar o envolvimento do consumidor com evento cultural
patrocinado’;

v Mensurar o reconhecimento da marca do patrocinador;

v Mensurar a simpatia do consumidor com o patrocinador;

v Verificar a associa¢do entre o envolvimento do consumidor com o
evento patrocinado e o reconhecimento da marca do patrocinador;

v Verificar a associa¢do entre o envolvimento do consumidor com o
evento patrocinado e a simpatia do consumidor em relagdo ao
patrocinador deste.

Com o intuito de melhor direcionar o alcance dos objetivos, foram

elaboradas as perguntas de pesquisa apresentadas no proximo item.

1.4 Perguntas de pesquisa

De acordo com os objetivos propostos nesta dissertacdo, podem-se levantar
algumas questdes que direcionaram a investiga¢ao do problema. Sao elas:
v' Quais varidveis devem ser consideradas na mensuragio do
envolvimento do consumidor com o evento cultural?
v Como se da o reconhecimento da marca do patrocinador de um evento

cultural?

* No contexto deste estudo, entende-se por evento patrocinado a apresentagdo de um Unico artista ou grupo,
ndo considerado de massa ¢ com um patrocinador claramente identificado. O evento selecionado para
aplicagdo do estudo foi um espetaculo de danga. A definigdo mais detalhada pode ser vista no capitulo trés,
que versa sobre a metodologia da pesquisa.
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v" Quais varidveis devem ser consideradas na mensuragdo da simpatia do
consumidor com o patrocinador?

v’ Existe relacdo entre o envolvimento do consumidor com o evento € o
reconhecimento da marca do patrocinador?

v' Ha relagdo entre o envolvimento do consumidor com o evento e
simpatia do consumidor com o patrocinador deste?

Ressalta-se que, de acordo com Malhotra (2001), as perguntas de pesquisa

servem para questionar mais diretamente componentes especificos do problema de

pesquisa, direcionando a investigagdo para o atingimento dos objetivos.
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2
Referencial teorico

Este capitulo apresenta o referencial tedrico da dissertacdo, elaborado a
partir da revisdo de literatura referente ao tema, objetivando uma melhor compreensdo do
que seja marketing cultural e das dimensdes associadas ao tema, de acordo com a
abordagem deste estudo: envolvimento do consumidor com o evento, simpatia do
consumidor com o patrocinador e reconhecimento da marca.

Inicialmente sdo apresentadas consideragdes sobre o marketing cultural,
englobando o seu conceito, historico, produto cultural e patrocinio. Em seguida, apresenta-

se um modelo de patrocinio cultural e de suas varidveis componentes.

2.1 O marketing cultural

2.1.1 Definicao do marketing cultural

O marketing cultural ¢ um termo que ganhou ampla utilizagdo no meio
empresarial brasileiro a partir dos anos oitenta, mas ainda carece de conceituagdo tedrica

mais aprofundada, uma vez que s recentemente cresceu o niumero de pesquisas de cunho
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académico especificamente sobre o tema (por exemplo, WAQUIM, 2001; SILVA, 2001;
REIS, 1996; BRESCANCINI, 1993; REZENDE, 1992).

O termo engloba diferentes atividades e pode ser classificado em quatro
diferentes modalidades — marketing cultural de fim, de meio, misto e de agente —
dependendo do foco de anélise ou a partir do seu fato gerador (MACHADO NETO, 2002).

A primeira modalidade, marketing cultural de fim, aborda a viabilizacao dos
projetos artistico-culturais de organizagdes cuja missdo seja a promog¢do ou difusdo da
cultura. Considera o marketing cultural como sendo a utilizacdo de ferramentas de
marketing para a realizagdo de uma agdo cultural (MUYLAERT, 1994). Ou seja,
caracteriza-se pela utilizacdo de estratégias de marketing (preco, ponto, produto e
promocgdo) por organizacdes culturais, tais como teatros, museus etc, para a realizacdo de
suas atividades. A utilizacdo de estratégias de marketing para a melhoria da performance
competitiva de organizagdes culturais ganhou importancia a partir do final dos anos 80
devido ao crescimento da competi¢ao no setor de entretenimento e lazer (RECNTSCHLER
etal., 2001).

O marketing cultural de meio, segunda modalidade, descreve o patrocinio
da cultura por empresas cujos fins de negdcios ndo sdo relacionados a arte e cultura. Trata-
se de uma ferramenta do composto promocional das empresas patrocinadoras.
Fundamenta-se na teoria geral do marketing, ou seja, o marketing cultural ¢ apenas uma
das ferramentas do chamado “p” de promog¢do, assim como outras ferramentas de
comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo, incluindo atividades de
patrocinio, propaganda, publicidade, for¢a de vendas, relagdes publicas etc.

Nessa perspectiva, o marketing cultural “designa as atividades de promogao
de produtos ou eventos culturais, quando empregadas por uma organizacao cujo produto

ou servigo ultimo ndo ¢ um produto cultural” (REIS, 1996, p. 20). Caracterizando-se por
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uma alternativa diferenciada de comunicagdo de um produto, servico ou imagem que tem
na cultura forma e contetido, simultaneamente (ALMEIDA, 1994).

A terceira modalidade ¢ a combinacdo entre as duas primeiras. O marketing
cultural misto ¢ uma parceria objetivando a realizacdo de um projeto cultural entre
organizagdes cuja atividade fim ¢ produg¢do e/ou difusdo cultural e a empresa cujos fins de
negocio ndo sdo relacionados a arte e cultura (MACHADO NETO, 2002).

A tltima modalidade, marketing cultural de agente, origina-se nos
empreendedores, ou seja, produtores que buscam combinar os diversos elementos que
compdem o composto de marketing cultural com mote e risco proprios. Nessa modalidade
cabe ao produtor cultural toda a decisdo relativa ao composto de marketing da acao cultural
a ser implementada, tal como: produto (manifestagdo artistica), ponto (local mais
apropriado para sua realizagdo), preco (custo mais adequado para publico) e promog¢ao
(divulgacao) (MACHADO NETO, 2002).

No contexto deste estudo, a definicdo de marketing cultural seguira a
segunda modalidade, ou seja, abrangera o patrocinio de atividades ou projetos culturais,
com recursos proprios ou decorrentes de renuncia fiscal, como uma estratégia de
comunicacdo institucional de empresas cujos produtos ou servi¢os ultimos ndo sejam de
carater cultural.

No entanto, ndo sera feita distincdo entre as atividades artistico-culturais
implementadas pela propria empresa ou em parceria com organizagdes e/ou agentes
culturais, uma vez que a maioria das a¢des de marketing cultural caracteriza-se por uma
relacdo de troca entre a empresa que financia a atividade (patrocinadora) e quem realmente
produz (produtor ou organiza¢do cultural) (SILVA, 2001). Assim, a singularidade das

estratégias de comunicacdo implementadas pelas empresas vinculadas ao marketing
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cultural esta no simbolismo e nos diferentes valores inerentes as atividades culturais e

artisticas (DURAND, 2000).

2.1.2 Historico do marketing cultural

O financiamento a cultura apresenta trés formas classicas: Estado, iniciativa
privada e receita direta (ou propria) (ALMEIDA, 1994). O entendimento do significado de
cada uma delas auxilia na compreensdo do surgimento do marketing cultural, pois,
segundo Rubim (1997), ¢ possivel identificar caracteristicas comuns entre as formas
classicas de financiamentos a cultura e o marketing cultural.

O financiamento a cultura pelo Estado destaca-se a partir do trabalho
desenvolvido por Caio Clinio Mecenas, Ministro do império romano na época do
Imperador Augusto César, entre os anos de 74 a.C. e 8 d.C. e inspirador do nome
Mecenato. Nessa época, Mecenas realizou um trabalho de acolhimento e estimulo a
cultura orientado por um nitido interesse politico: glorificar o governo e o imperador
(RUBIM, 1997).

Realizado majoritariamente pelo Estado, o financiamento a cultura passou a
ser desenvolvido também pela iniciativa privada através do chamado mecenato privado.
Apesar de sua origem estatal, 0 mecenato em sua histdria foi realizado pela sociedade civil
em sua multiplicidade de instituigdes e personalidades: a Igreja Catodlica, a aristocracia e a
burguesia ascendente, tais como as grandes familias italianas na época do renascimento.
No final do século XIX, empresarios, como por exemplo, os americanos das familias
Rockefeller, Ford, Getty, Carnegie, entre outros, destinaram parte de suas fortunas para a

cultura através do chamado mecenato personalista (RUBIM, 1997).
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Parte do mecenato personalista das elites americanas evoluiu para o
mecenato institucional privado, época em que predominava nas organizagdes a visdo de
que a cultura ndo precisava e nem justificava os donativos oferecidos pelas institui¢des, ela
era vista como atividade filantropica (REISS, 1975 apud SILVA, 2001). A fundagdo do
Business Comittee for the Arts, por David Rockfeller, em 1966, ¢ um marco para a area,
pois o apoio a cultura ¢ publicamente justificado pelo “retorno direto que podia trazer ao
patrocinador e ndo por uma retorica beneficente” (SARKOVAS,1998, p.55). Surge entdo,
nessa época, nos Estados Unidos, o que no Brasil ¢ chamado (na atualidade) de marketing
cultural.

A terceira fonte de financiamento da arte ¢ a receita direta, ou seja, receita
gerada pela propria atividade artistica, seja em forma de bilheteria ou de produtos culturais.
A existéncia de um publico consumidor de cultura, principalmente no mundo capitalista
mais contemporaneo, possibilitou uma receita direta para os produtores culturais, tornando
possivel a sua existéncia fora das fronteiras do mecenato, tanto privado quanto estatal
(RUBIM, 1997).

Essa relacdo entre criadores e publico passa a ser intermediada pela
instituicao social chamada mercado, que tende a reorganizar a producao cultural dentro de
parametros determinados pela prevaléncia da ldgica mercantil em relagdo aquela
estritamente cultural. Neste sentido, parte da producdo cultural, identificada como
pertencente a industria cultural, passou a ser comparada a produgdo fabril, na qual os
produtos sdo produzidos e distribuidos com o propoésito de conseguir o lucro (ADORNO e
HORKHEIMER, 1969).

A relacdo entre mercado e cultura na contemporaneidade, no entanto, cria,
sem garantir, perspectivas de grande diversidade cultural e possibilidades de reorganizagao

da cultura devido, sobretudo, a:
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profusdo das ‘industrias’, dos mercados e dos produtos culturais na
atualidade; o acelerado desenvolvimento de novas sécio-tecnologias
de cria¢do e producdo simbolicas; o aumento inusitado dos criadores;
o surgimento de novas modalidades e habilidades culturais; a
concentracao de recursos nunca vista neste campo (RUBIM, 1997, n.
37/38, p. 3).

Ao analisar as particularidades de cada forma de financiamento a cultura, ¢
possivel identificar os tracos comuns e as diferencas entre as trés formas classicas de

financiamento a cultura e o marketing cultural, como mostrado no quadro 2.1, a seguir.

Quadro 2.1 Semelhancas e diferencas entre as fontes classicas de financiamento a
cultura e 0 marketing cultural.

Formas classicas de Tracgos comuns com o Tracos antagonicos com o
financiamento a cultura Marketing cultural Marketing cultural
Iniciativa do Estado Orientagdo pela necessidade | Carater mercantil da
de aceitacao social. negociagao entre produtor e
empresa.
Iniciativa Privada Implica a mobilizagdo de|Nao se governa por uma
(mecenato privado) recursos de outros para|dtica de doagdo, por vezes
apoiar a producdo cultural. | desinteressada.
Mercado Trata-se de uma relagdo de | A orientacdo pela
troca, assim como a|necessidade de aceitacdo
atividade mercantil. social liga-se a resultados
de longo prazo se
distanciando do
imediatismo da atividade
mercantil.

Fonte: adaptado de Rubim (1997. p. 1-8).

No Brasil, ao longo da historia, as trés formas de financiamento a cultura
apresentaram suas particularidades contribuindo para o desenvolvimento do marketing
cultural no pais.

O financiamento estatal a cultura no Brasil ganhou maior destaque nos
periodos ditatoriais, talvez como uma tentativa do Estado de conquistar a classe artistica
considerada como formadora de opinido. Na Era Vargas, destacou-se o trabalho de

Gustavo Capanema, entdo Ministro da Educacao e Saude, com a intencao de se formular o
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primeiro projeto de politica cultural brasileira, no qual o nacionalismo era tido como
bandeira fundamental. Na época da ditadura militar de direita, nas décadas de 60 e 70,
houve o financiamento da cultura, especialmente, através de instituicdes como a
Embrafilme e a Funarte. Apds a redemocratizacdo, o financiamento a cultura de forma
direta pelo Estado perdeu a sua forga, tendo sido esse, inclusive, um dos fatores que
contribuiram para a existéncia do marketing cultural no pais (COELHO, 1997; ALMEIDA,
1992).

Atualmente, o financiamento ocorre, sobretudo, de forma indireta, através
das diversas leis de incentivo a cultura em ambito federal, estadual e municipal, as quais
versam sobre a dedu¢do de impostos do contribuinte incentivador. Assim, parte dos
impostos devidos pelos contribuintes, pessoa fisica ou juridica, passou a ser deduzida e
injetada na cultura, tornando, nesse contexto, o marketing cultural uma comunicag¢do
empresarial de baixo custo para as empresas (MALAGONI e CESNIK, 1999; MOISES,
1998).

Vale notar que a pratica do mecenato privado no pais comecou no fim dos
anos 40 e inicio dos anos 50, com iniciativas isoladas de alguns empresarios, entre os quais
Ciccillo Matarazo (fundagao do Museu de Arte Moderna — MAM e instituicdo da bienal de
Sao Paulo) e Assis Chateaubriand com a criagdo do Museu de Arte de Sao Paulo — MASP
(MOISES, 1998). Embora os produtos culturais provenientes do trabalho desses
empresarios sejam de suma importincia para a cultura brasileira, podem ser questionados
sobre se sdo realmente exemplos tipicos de mecenato, uma vez que o mecenato privado €
de doagdo espontanea de recursos pessoais (DURAND, 1995).

Existem outras iniciativas isoladas de mecenato privado no pais, como ¢ o
exemplo, em Recife, do artista plastico Francisco Brennand que criou e mantém aberta a

visitacdo a Oficina de cerdmica Francisco Brennnand, desde 1971, e o recém inaugurado
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Instituto Ricardo Brennand; empreendimentos que “figuram entre os principais nas artes
plasticas, tanto em ambito local como nacional” (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2002).

A lei federal de incentivo a cultura (Lei Rouanet) também estimula, através
de deducdo no imposto de renda, a participacdo dos cidadaos no financiamento de projetos
culturais, porém o nimero de participantes ¢ muito pequeno. Um dos fatores que pode ser
apontado para a baixa participag¢do da populacdo ¢ o aspecto cultural do brasileiro que, em
geral, aponta apenas o Estado como responsavel pelo bem-estar da populacdo (FISCHER,
2002). Como conseqiiéncia, a maioria dos projetos aprovados pelo Ministério da Cultura ¢
financiada pelas verbas de marketing cultural das empresas. Hé que ressaltar que muitas
empresas apoiavam e continuam apoiando manifestacdes artistico-culturais, independente
de incentivos fiscais; “projetos como o Aquarious, por exemplo, de O Globo e Sul América
Seguros datam da década de 70” (MACHADO NETO, 1996, p.4).

A realizagdo de um projeto cultural com recursos apenas da receita direta ¢
complicada, especialmente devido ao restrito grupo de consumidores de arte, sendo raro o
produto ou servico cultural que se mantém sem apoio externo, seja financeiro, técnico ou
promocional, elevando a importancia do apoio das empresas para a cultura através do
investimento em marketing cultural (SILVA, 2001).

Como pode ser visto at¢ o momento, o marketing cultural representa uma
forma de comunica¢do empresarial diferenciada, na qual o simbolismo da arte ¢ vinculado
a organizacdo, de modo a proporcionar associagcdes positivas na mente do consumidor.
Embora seja uma estratégia de comunicacdo de marketing recente, o surgimento do
marketing cultural esta ligado ao desenvolvimento das formas cléssicas de financiamento a
cultura e, principalmente, & necessidade das organizagdes de se comunicar com a

sociedade, incluindo sua base de clientes atuais e potenciais.
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No Brasil, além de uma forma de comunicacdo diferenciada para as
empresas, o marketing cultural ganha importancia por representar um caminho para
viabilizagdo das atividades artistico-culturais de artistas e produtores culturais. No entanto,
deve ficar claro que o marketing cultural ndo substitui o papel do Estado na implementagao
de politicas culturais, uma vez que o compromisso daquele ¢ com os objetivos
organizacionais.

Assim, norteada pelos interesses da organizagdo, a empresa seleciona quais
projetos culturais devem receber investimento. Essa decisdo passa inclusive pela opc¢ao do

formato do produto cultural, como pode ser visto a seguir.

2.1.3 Produto cultural

Um produto cultural pode ser disponibilizado tanto no formato de bens
quanto no de servigos culturais (REIS, 1996). Os bens sdo chamados de multiplos
culturais, ou seja, sdo aqueles que se multiplicam a partir de uma matriz pré-determinada,
como por exemplo livros, discos, videos e reprodugdes artisticas. Destinam-se,
principalmente, a um consumo individualizado e tém um tempo de vida mais duradouro
(ALMEIDA, 1994).

Ja os servicos culturais, conhecidos como eventos culturais, sao
instantaneos e, geralmente, nd3o podem ser interrompidos apds o seu lancamento
(WAQUIM, 2001). Segundo Melo Neto (1999), um evento de sucesso pode ser
identificado pelas suas trés principais caracteristicas:

v" Evento como um fato — sua realizagdo esta relacionada a um momento

no tempo (data ou temporada e horéario) e local especifico (teatro,

museu, cinema, casa de espetaculo etc);
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v Evento como um acontecimento que gera sensa¢do — deve ser marcante
e gerador de emogdes positivas no publico presente, de preferéncia com
elementos inovadores;

v" Evento como noticia — como fato e acontecimento, se bem-sucedido, o
evento vira noticia na midia, facilitando a divulgacdo da marca do
patrocinador.

Nessa perspectiva, evento cultural pode ser definido como sendo qualquer
fato planejado relacionado a atividades artistico-culturais que possam gerar sensagao
(emogdes positivas) e, por isso, ser motivo de noticia entre o publico e, sempre que
possivel, na midia. Como por exemplo, os shows musicais, espetaculos de artes cénicas e
as exposicdes e mostras de artes plasticas, fotografia, cinema e video.

A realizagdo de um evento cultural vai além da qualidade artistica das
atracdes e dos valores inerentes ao fazer artistico, trata-se de planejar e decidir sobre o
nome, local, preco (em caso de eventos pagos), cronograma de execu¢do, formas de
viabilizag¢do, a comunicagdo e o publico que se quer atingir. Nas palavras de Melo Neto
(1999):

O evento tem caracteristicas de um produto — deve ser inovador,
satisfazer as necessidades do publico, criar expectativas, ser acessivel
a um grande numero de pessoas, possuir um nome de facil
memorizagdo e forte apelo emocional (p.56).

Outro aspecto que deve ser atendido pela produg¢dao de um evento cultural
ap6s a sua idealizagcdo ¢ a legislagdo pertinente ao tipo de evento, como, por exemplo,
autorizagdao do juizado de menores, liberagdo de utilizacdo de espaco publico, saida de
emergéncias, ambulancia, brigada de incéndio, pagamento de taxas, como a da ordem dos
musicos, sindicato dos artistas e prefeitura etc.

Todos esses aspectos sdo importantes ndo s6 para o sucesso de publico do

evento como também para a obtencao de patrocinio, visto que as empresas, ao analisar uma
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proposta de patrocinio, utilizam fatores como: adequagdo a imagem organizacional,
possibilidade de alcancar o publico-alvo desejado, adequacdo geografica, viabilidade
econdmica, experiéncia do proponente, concorddncia com outros programas de
comunicacdo de marketing para a marca, e se ha risco de que o patrocinio seja visto como
imitacdo dos atos do concorrente ou confundido com outro patrocinador (SHIMP, 2002).

Além dos bens e servigos culturais, algumas empresas patrocinam
iniciativas como a recuperacdo do patrimonio histérico e arquitetonico das cidades,
capacitagcdo e educagdo artistica, implantacdo e manutencdo de espacos culturais, pesquisa
cultural, e outras optam por montar centros culturais ou fundagdes para o desenvolvimento
de projetos proprios. Ou seja, pode-se dizer que as categorias de produtos culturais sdo
variadas.

Este estudo focard apenas os eventos culturais, visto que sao
acontecimentos com potencial de gerar sensacdes de relaxamento e emocdes positivas,
como, por exemplo, o bom humor; estado em que, em geral, as pessoas se tornam mais
receptivas as mensagens de marketing (BATRA e STAYMAN, 1990).

As pesquisas sobre os eventos culturais estdo, geralmente, vinculadas ao
termo patrocinio. O proximo topico aborda o patrocinio cultural com uma revisdo

bibliografica dos tltimos vinte anos.

2.1.4 Patrocinio cultural

De acordo com Meenaghan (1991Db), patrocinio pode ser entendido, sob o
ponto de vista comercial, como “um investimento, em dinheiro ou produto, em uma
atividade, em troca do direito de explorar o potencial comercial associado a atividade” (p.

36).
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Assim, o patrocinio envolve duas atividades principais: (1) uma troca entre
0 patrocinador e o patrocinado, na qual o ultimo recebe um financiamento e o outro
adquire o direito de associar o seu nome a atividade patrocinada, e (2) o marketing
realizado pelo patrocinador a partir da associagdo com a atividade (CORNWELL e
MAIGNAN, 1998).

Sob ponto de vista institucional, o patrocinio ¢ visto como um elemento do
composto de comunicacdo no qual uma empresa oferece o suporte financeiro para uma
entidade realizar suas atividades e, ao mesmo tempo, se beneficia dessa associagdo em
relacdo a sua imagem corporativa e ao conhecimento do consumidor para sua marca
(ASTOUS e BITZ, 1995). Para o produtor ou organizacdo cultural, patrocinio significa a
constru¢cdo de um relacionamento duradouro com a empresa patrocinadora em que se
estabelece uma relagcdo ganha-ganha, na qual a agdo cultural ¢ viabilizada e os objetivos do
patrocinador sdo alcangados (KELLY, 2001).

Analisando o patrocinio de eventos tanto sob o ponto de vista comercial
quanto o institucional identificam-se pontos em comum: (1) trata-se de uma relagdo de
troca entre patrocinador e patrocinado; e (2) de uma oportunidade de tornar a marca ou a
empresa mais conhecida pelo consumidor e gerar uma atmosfera de simpatia (ou boa
vontade) (MEENAGHAN, T., 2001b; QUESTER e THOMPSON, 2001; ASTOUS e
BITZ, 1995).

As pesquisas sobre patrocinio tiveram inicio nos anos oitenta e se
desenvolveram, sobretudo, a partir da década de noventa, em cinco areas de investigagao:
natureza do patrocinio, aspectos gerenciais, medicdo dos efeitos, uso estratégico do
patrocinio e consideragdes legais e éticas. O quadro 2.2, na préxima pagina, ilustra uma

sintese de cada area de investigacdo, o nimero de artigos publicados e os principais autores
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levantados por Cornwell e Maignan (1998) em publica¢des de lingua inglesa, francesa e

alema.

Quadro 2.2 Areas de investigaciio da pesquisa de patrocinio (periodo de 1983 a 1995)

Area de investigacio

Autores (ano)

Natureza do patrocinio
(desenvolvimento
teorico): a definigdo de
patrocinio e sua
conseqiiente diferenciacdo
das outras formas de
comunicacao. (16 artigos)

Meenaghan (1983, 1991a e 1991b); Goody (1984); Grégory
(1984); Hasting (1984); Gratton e Taylor (1985); Thomas
(1985); Gross et al. (1987); Meerabeau et al. (1991); Suchard
e Scott (1992); Asimakopoulos (1993); Cunningham, Taylor
e Reeder (1993); Graham e Lelchiski (1993); Woods (1993);
e Schoch (1994).

Aspectos gerenciais do
patrocinio: objetivos e
motivacao das empresas
em investir no patrocinio
de eventos.

(26 artigos)

Milahik (1984); Abratt et al. (1987); Gardner e Shuman
(1987 e 1988); Armstrong (1988); Gilbert (1988); Otker
(1988); Hoek et al. (1990); Crowley (1991); Parker (1991);
Witcher et al. (1991); Marshall e Cook (1992); Sanklin e
Kuzma (1992); Scott e Suchard (1992); Brown et al. (1993);
Kuzma et al. (1993); Ewen (1995); Irwin e Sutton (1995),
Mohr et al. (1995); Mount e Niro (1995); Peterson e Crayton
(1995); Polonsky et al. (1995), Pyo (1995); Queen (1995);
Walle (1995) e Weppler e McCarville (1995).

Mensuracio dos efeitos
do patrocinio: efetividade
da comunicagao ¢ os
efeitos do patrocinio.

(19 artigos)

Otker e Hayes (1987); Ryssel e Stamminger (1988); Abratt e
Grobler (1989); McDonald (1991); Nebenzahl e Jaffe (1991);
Pham (1991 e 1992); Sandler e Shani (1992); Cuneen e
Hannan (1993); Stotlar (1993); Gwinner (1994); Nicholls et
al. (994); Rajaretnam (1994); D’ Austous e Bitz (1995);
Hansen e Scotwin (1995); Kersteller e Gitelson (1995); Pope
e Voges (1995); Sparks (1995) e Turco (1995).

Uso estratégico do
patrocinio: estratégias
associadas ao patrocinio.
(5 artigos)

Sandler e Shani (1989); Townleys (1992); Meenaghan (1994
e 1995) e Cornwell (1995).

Consideracoes legais e
éticas no patrocinio:
questdes legais, tributos e
patrocinio como
divulgacdo de produtos
prejudiciais a saude.

(12 artigos)

Ledwith (1984); Aitken et al. (1986); Wyllie et al. (1989);
Beck (1990); Crabble e Pinkerton (1992); Craeford (1992);
Stotlar (1992); Crompton (1993); Hoek et al. (1993);
Townley (1993); Wise e Miles (1993) e Furlong (1994).

Fonte: adaptado de Cornwell e Maignan, 1998. p 3-10.

Também no quadro 2.2 verifica-se que a area de pesquisa ‘mensuracao dos
efeitos do patrocinio’, apesar de apresentar um nimero significativo de artigos publicados,

ainda estd em seu estagio inicial de desenvolvimento teérico e conceitual, restringindo-se a
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discutir técnicas para mensurar a efetividade do patrocinio como ferramenta de
comunicacdo, dentre as quais destacam-se: (1) impacto comercial; (2) exposi¢cdo de midia e
(3) pesquisa com o consumidor (CORNWELL e MAIGNAN, 1998).

Na pratica, varios fatores sdo apontados como dificultadores da mensuragao
dos efeitos do patrocinio, tais como a utilizacdo simultdnea de diversas ferramentas de
comunicacdo de marketing, mudangas no ambiente, possibilidade de atingir diferentes
objetivos e ndo controle da cobertura de midia (MEENAGHAN, J., 1983).

No Brasil, Brescamini (1993) identificou a dificuldade de afericio dos
resultados das ag¢des de marketing cultural e sugeriu a realizagdo de pesquisa junto a
audiéncias imediatas dos eventos culturais. Por sua vez, Reis (1996) classificou a medicao
dos efeitos do patrocinio como sendo um aspecto “espinhoso” para as empresas, as quais
utilizam critérios como: exposi¢do (centrimetragem e minutagem), efeitos de comunicacao
(estudos de notoriedade e imagem), volume de vendas (analise comparativa de vendas),
monitoria de novos clientes e estimativa de audiéncia direta para mensurar os resultados
alcancgados.

Mais recentemente, Silva (2001) concluiu que o patrocinio cultural ¢ uma
atividade de dificil mensuracdo dos resultados e, por isso, as empresas ndo avaliam com a
abrangéncia devida. Destaca ainda que a utilizacdo de pesquisas de recall e imagem feitas
junto ao consumidor s6 ocorrem em projetos que tenham exigido investimento alto.

Apesar disso, Waquim (2001) salienta a importdncia de compreender
melhor a percepcdo do consumidor em relacdo as atividades de patrocinio cultural, para
que o planejamento do investimento seja mais bem direcionado, a fim de atingir os
objetivos da organizacao.

Os objetivos especificos da empresa ao patrocinar um ou mais eventos

culturais podem ser diferentes, por exemplo: desde a nocdo de responsabilidade social até
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uma estratégia de vendas (REZENDE, 1992; ALMEIDA, 1994). Mas, de uma maneira
geral, a expectativa do patrocinador de um evento cultural ¢ tornar a marca mais conhecida
pelo consumidor e gerar uma atmosfera de simpatia em torno do patrocinador
(MEENAGHAN, T., 2001b; QUESTER e THOMPSON, 2001; MACHADO NETO, 1996;
ASTOUS e BITZ, 1995).

As expectativas das empresas patrocinadoras podem ser identificadas no
modelo de patrocinio cultural desenvolvido a partir da adaptacdo do modelo teérico sobre
o processo de funcionamento do patrocinio de Meenaghan (2001b), conforme apresentado

a seguir.

2.2 Modelo de patrocinio cultural

O modelo de patrocinio cultural considera que o consumidor, ao receber ou
ser exposto a comunicagdo do patrocinador do evento, podera responder da forma desejada
pelo patrocinador (reconhecimento da marca e simpatia do consumidor). Essa relacdo ¢
influenciada pelo grau de envolvimento do consumidor com o evento ou artista
patrocinado, conforme se observa na figura 2.1.

Para uma melhor compreensao do modelo tedrico adotado na dissertagao

serdo descritas nos topicos subseqiientes as relagdes entre as variaveis do modelo.
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Figura 2.1 Modelo tedrico adotado na dissertacio
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Fonte: adaptado de Meenaghan, 2001b. p. 115.

2.2.1 Envolvimento do consumidor (fa)

O envolvimento ¢ definido, para fins deste estudo, como sendo a relevancia
de um objeto (pessoa, produto, marca, antincio ou situagdo de compra) percebida por um
individuo com base em suas proprias necessidades, valores e interesses. Trata-se do grau
de importancia pessoal de um objeto, produto ou servigo para um cliente
(ZAICHKOWSKY, 1985; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

O grau de envolvimento de uma pessoa pode ser visto como um continuo,
em que de um lado estd a absoluta falta de interesse, representando o baixo envolvimento,
e do outro, no extremo, a obsessdo, de modo que para Solomon:

O consumo na extremidade inferior do envolvimento ¢ caracterizado
pela inércia, em que as decisdes sdo tomadas pelo habito, pois o
consumidor ndo tem motivagdo para considerar alternativas. Na
extremidade superior do envolvimento, podemos esperar encontrar o
tipo de intensidade apaixonada reservada para pessoas ¢ objetos que
tém grande significado para o individuo (2002, p. 102).

O nivel de envolvimento pode ser influenciado por fatores pessoais,

situacionais e pelo objeto. No caso de produtos cujo consumo sido guiados pelos valores
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emocionais ou hedonistas ¢ mais facil encontrar o envolvimento profundo do consumidor
do que em produtos guiados por propdsitos utilitarios ou funcionais (SOLOMON, 2002;
ENGEL et al., 2000; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Consumo hedonico refere-se as imagens multisensoriais (cheiro, som, gosto
etc), fantasias e emocdes na utilizagdo de um produto ou vivéncia de uma experiéncia.
Produtos heddnicos, como as artes, proporcionam ao consumidor uma experiéncia estética,
ou seja, a atencdo, percep¢do e apreciacdo voltada apenas para o objeto em si, sem se
preocupar com as fungdes utilitdrias que o objeto pode proporcionar (HISCHMAN e
HOLBROOK, 1982; HOLBROOK, 1980).

O consumo direciona-se para a experiéncia que o produto hedonico pode
proporcionar, tornando dificil a sua substituicdo ou comparacdo direta. Em geral, sdo
comprados para serem parte de um conjunto de aquisi¢des, por exemplo, livros para a
biblioteca pessoal, discos para a colecdo, filmes e espetaculos para ampliar o repertdrio de
experiéncia (MOE e FADER, 2001).

Assim, pode-se dizer que os eventos culturais englobam uma categoria de
produtos cujo consumo, geralmente, ¢ guiado por valores heddnicos e visa ampliar o
repertorio de experiéncias emocionais, multisensoriais e de fantasias do consumidor.

A influéncia das emocgdes no comportamento do consumidor demonstra ser
confusa e ambigua (BAGGOZI et al.,, 1999). Alguns consumidores chegam a ser
emocionalmente ligados a uma marca; caracterizando-se como fas, atribuem a marca
qualidades quase humanas e se relacionam com elas (ROZANSKI et al., 2002).

Os consumidores leais a marcas, compulsivos ou viciados, os fas de esporte
e rock e os aficionados por artes apresentam em comum um certo grau de fanatismo em
relacdo ao seu objeto de adoracdo, seja uma marca, produto, servigo, jogadores, astros,

artistas ou experiéncias de consumo.
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O fanatismo é um fendmeno complexo e, talvez, ambiguo que requer
manifestagdes de conhecimento, atitude e/ou comportamento que sdo
julgadas pelos outros (mas ndo provavelmente pelo fanatico) como
além da normalidade e do saudavel do que ¢é socialmente e
culturalmente aceitavel (REDDEN E STEINER, 2000, v. 17, p. 326).

Para serem aceitos e legitimarem seus sentimentos, os fas tendem a buscar
conhecimento e compreensdo em grupos sociais relacionados ao seu objeto de adoracgao,
tais como amigos, midia e atividades de lazer, comunidade de usudrios de marca e fa-
clubes (REDDEN e STEINER, 2000; ROZANSKI et al., 2002; MACEDO et al., 1993).

Eles apresentam como caracteristica a intensidade de sentimentos, como
paixdo, entusiasmo e raiva, ¢ a intolerancia contra aqueles que se opdem as suas idéias e
até contra o proprio objeto da adoracdo, quando este realiza mudangas sem preparar seus
fas (REDDEN e STEINER, 2000). Essa dubiedade de sentimentos faz com que os
fanaticos apresentem um potencial para serem os maiores aliados da marca (entendido
como o objeto de adoragdo); ou um exército de renegados, visto que se tornam militantes
ativos quando assumem um compromisso com suas marcas prediletas, mas, ao se sentirem
enganados, atacam frontalmente a empresa (ROZANSKI et al., 2002).

Embora existam consumidores fanaticos para a maioria das marcas, apenas
algumas empresas, sobretudo no setor de entretenimento e lazer, conseguem aproveitar os
aspectos positivos dessa fidelidade emocional. Através da construgdo de marca, imagem e
lealdade, as franquias de esportes estdo conseguindo ampliar o atendimento e seus lucros,
independente do atingimento de novos recordes dos atletas. Uma vez que a satisfacdo dos
fas passa por fatores que podem ser controlados pela administragdo, ambiente, som,
estacionamento, pre¢o etc, e influenciam na avaliagdo geral do consumidor sobre a
experiéncia no evento (UNDERWOQOD et al., 2001; KENNETT et al., 2001).

Os consumidores de eventos esportivos ¢ culturais sdo comumente

identificados como fas do artista /esportista, grupo /time ou expressao artistica /modalidade
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esportiva, pois esses servigos sdo vistos, se comparados com outros, como 0s que
apresentam os maiores niveis de identificacdo e envolvimento emocional do consumidor,

como mostra a figura 2.2.

Figura 2.2 Continuo de identificagdo com os servicos

Baixa Alta

Identificagdo Identificacdo
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Lavanderia / Companhia aérea / Seguro / Banco / Hotel / Restaurante / Artes / Esportes

Fonte: adaptado de Underwood et al., 2001. p. 2.

Nem todos os consumidores que freqiientam eventos culturais e esportivos
como ope¢ao de lazer sdo considerados fanaticos. O fanatismo acontece quando ha um alto
envolvimento emocional do consumidor e o objeto de sua devo¢do domina seu
comportamento (REDDEN e STEINER, 2000). Assim, ¢ possivel identificar que os
consumidores de eventos culturais apresentam diferentes graus de intensidade de
envolvimento com o artista ou atividade cultural. As pesquisas mais recentes, por
exemplo, Meenaghan (2001a, 2001b) sobre o envolvimento do consumidor com a
atividade de lazer abordam o tema sob o titulo de ‘envolvimento do fa’, conforme

discutido a seguir.

2.2.1.1 Envolvimento do fa

O conceito de envolvimento do fa vem sendo estudado, principalmente, no
campo de pesquisa do comportamento esportivo (WANN e BRANCOMBE, 1993;
CIALDINI e DE NICHOLAS, 1989). Apenas recentemente passou a ser estudado no
contexto de marketing e, sobretudo, do patrocinio de eventos e times esportivos

(MADRIGAL, 2001; SHANI e SANDLER, 1998; PHAM,1992).
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O envolvimento do fa se refere a extensdo com que o consumidor se
identifica com uma particular atividade de lazer, o que ¢ motivado pelo seu engajamento
ou sua filiagdo a mesma. O alto envolvimento serve de base para explicar o
comportamento social dos espectadores que agem de forma fanatica em relagdo aos astros
de rock ou dos esportes (MEENAGHAN, T., 2001a).

Mesmo com a caréncia de estudos sobre envolvimento do fa no contexto do
patrocinio, trata-se de um construto util para o entendimento dos efeitos do patrocinio no
consumidor, uma vez que o patrocinador intervém de certa forma na relacio emocional
entre consumidores e suas atividades de lazer (MEENAGHAN, T., 2001b). O
envolvimento do fa pode trazer efeitos positivos e negativos para o patrocinador. Ao
estudar os estimulos de patrocinadores em jogos de futebol, Pham (1992) demonstrou que
o envolvimento do fa com a atividade patrocinada apresenta uma relagdo curvilinea (U
invertido) com o reconhecimento da marca do patrocinador.

Quando o envolvimento do fa ¢ baixo tende-se a ndo despender muita
aten¢do no evento como um todo, incluindo os estimulos do patrocinador. Na medida em
que o envolvimento aumenta, a atengdo ¢ mais direcionada para o evento e,
conseqiientemente, para o estimulo do patrocinador. Todavia, quando hd um alto nivel de
envolvimento, a atencdo do consumidor passa a ser focada nas informagdes mais
relevantes, ou seja, na propria atividade de lazer, dispensando menos atencao aos estimulos
do patrocinador.

Apo6s estudar programas de televisdo, Bloxham’s (1998) sugeriu que os
expectadores respondiam negativamente a intromissao excessiva do patrocinador durante o
programa patrocinado. Uma possivel explicacdo para a resposta negativa dos expectadores
¢ a sensibilidade do consumidor em relagdo a possibilidade de exploragdo do patrocinador

em relacdo a atividade patrocinada (MEENAGHAN, T., 2001b).
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Quanto maior a intensidade do envolvimento do fa, mais sensivel serd o
consumidor em relacdo as a¢des do patrocinador. Ou seja, o fa ndo s6 aplaude as agdes do
patrocinador, como também se mostra agradecido e simpatico; mas, se percebe excessiva
exploragdo por parte do patrocinador, tende a desenvolver o sentimento de hostilidade.
Conseqiientemente, os consumidores com baixo grau de envolvimento com a atividade, em
geral, ndo registram a explorag¢do do patrocinador com a mesma intensidade, influenciando

menos na resposta do consumidor em relagdo ao patrocinio, seja simpatia ou hostilidade.

2.2.2 Reconhecimento da marca

Segundo a definicdo da American Marketing Association apresentada por
Shimp (2002), marca ¢ uma combinacdo de elementos, tais como nome, termo, simbolo e
desenho, com a finalidade de identificar os bens ou servigos de uma empresa e diferencia-
los da concorréncia. Trata-se de um simbolo complexo que pode trazer até seis niveis de
significados: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario (AAKER, J.,
1997).

As marcas variam quanto ao seu valor no mercado: em um extremo estao as
marcas que ndo sao conhecidas pela maioria dos compradores e, no outro, as que possuem
um alto grau de fidelidade. Além do grau de reconhecimento da marca, o patriménio da
marca relaciona-se com a qualidade percebida, as associagdes emocionais € mentais € com
outras propriedades, como patentes e marcas comerciais, € com o relacionamento nos
canais de distribuigao (AAKER, D., 1998).

O conhecimento da marca representa a capacidade de um cliente potencial
lembrar ou recordar uma marca como integrante de uma certa categoria de produtos. Sua

importancia estd na possibilidade de influenciar a decisdo de compra do consumidor, uma



41

vez que a escolha racional de uma marca depende da memoria de marca; uma decisdo de
compra habitual depende da capacidade de recordar as marcas mais usadas pelo
consumidor, e as decisdes de compra com alto envolvimento emocional dependem das
lembrangas emocionais (PLESSIS, 1994).

O conhecimento da marca pode criar valor, para a empresa, de quatro
diferentes maneiras: 4ancora a que outras associacdes possam estar ligadas,
familiaridade/simpatia, sinal de substdncia/comprometimento e marca a ser considerada. A
primeira maneira esta relacionada ao estabelecimento do nome da marca tal como ancora a
que outras associacdes possam estar ligadas, tais como fatos e sentimentos. O
reconhecimento da marca trata-se, entdo, do primeiro passo basico na tarefa de
comunicac¢do, visto que uma marca nio tem valor para o consumidor a ndo ser que ele
saiba que ela existe (SHIMP, 2002).

O reconhecimento pode criar um sentimento de familiaridade ou simpatia
com a marca, o qual tende a direcionar a decisdo de compra no caso de produtos de baixo
envolvimento, mesmo nos casos em que a qualidade da marca reconhecida ¢ inferior ao de
uma marca desconhecida (HOYER e BROWN, 1990).

Mas, mesmo para compradores industriais e consumidores de bens duraveis,
o conhecimento da marca pode ser um sinal de presenca, comprometimento e substincia,
pois, se uma marca ¢ completamente desconhecida antes de lancada como alternativa de
escolha, pode levantar suspeita de que ndo seja substancial ou ndo tenha uma empresa
comprometida por detras dela (AAKER, D., 1998).

No processo de compra, o consumidor geralmente seleciona um conjunto de
marcas a considerar; a lembranca da marca pode ser importante para fazer parte deste

grupo no qual as primeiras empresas que vém a memoria supostamente tém vantagens em
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relacdo & concorréncia. As marcas familiares ao consumidor constituem o chamado
conjunto de conhecimento (ENGEL et al., 2000).

O conhecimento da marca ndo ¢ suficiente nem para garantir a lealdade,
nem para ampliar o valor da marca para o consumidor, mas trata-se de um aspecto
importante e necessario para as empresas investirem (WASHBURN e PLANK, 2002).
Para que uma marca seja conhecida, as organizagdes investem em diversas ferramentas
promocionais tais como a propaganda, a assessoria de imprensa e o patrocinio de eventos.
A assessoria de imprensa, através de relacdes publicas de marketing, trabalha para que as
acdes da empresa gerem noticias espontdneas na imprensa, as quais em geral t€ém mais
credibilidade do que a comunicagao criada pela propria empresa (SHIMP, 2002).

O patrocinio de eventos, além de permitir a vinculagdo da marca do
patrocinador durante a atividade patrocinada e na prépria divulga¢do do evento, gera
oportunidades tais como a criagdo de uma campanha promocional vinculada aos valores do
evento patrocinado e a produgdo de noticias para a assessoria de imprensa (CORNWELL e
MAIGNAN, 1998; MELO NETO, 1999). No entanto, o patrocinio de um evento nao
garante que o publico assimile a comunica¢do do patrocinador e lembre de sua marca.
Geralmente, as marcas mais lembradas apds um evento patrocinado sdo aquelas a que o
consumidor ja teve acesso em outras formas de comunicagdo empresarial (NICHOLLS et
al., 1999).

Outro aspecto que influencia na assimila¢do do estimulo de comunicagao do
patrocinador e, conseqiientemente, no reconhecimento da sua marca ¢ a intensidade do
envolvimento do fa (PHAM, 1992; MEENAGHAN, T., 2001b). Como discutido
anteriormente, o envolvimento do fa sera o construto utilizado para explicar as possiveis

diferengas no reconhecimento da marca pelos consumidores.
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2.2.3 Simpatia do consumidor: aspectos da atitude
com o0 patrocinador

No contexto comportamental, a atitude pode ser definida como uma
predisposicdo aprendida de comportamento favoravel ou desfavoravel a respeito de um
dado objeto (p. ex., uma marca, um servico ou uma loja de varejo), podendo impelir ou
afastar o consumidor de um comportamento esperado (ENGEL et al., 2000; SCHIFFMAN
e KANUK, 2000).

Constituida pelos componentes cognitivo, afetivo e conativo, a atitude
refere-se a uma avaliacdo geral realizada pelo consumidor em relagdo a algo, na qual a
importancia relativa de cada componente na determinacao da atitude varia de acordo com o
nivel de motivagao do consumidor em relagao ao objeto da atitude (SOLOMON, 2002).
As mensagens recebidas pelos consumidores, incluindo as fornecidas via comunicacoes de
marketing, podem influenciar as suas crengas ou sentimentos e, por sua vez, determinar
suas atitudes (HOLBROOK, 1978).

A atitude do consumidor para com um produto ou marca pode ser
influenciada, de forma positiva ou negativa, pela sua atitude em relagdo a propaganda do
produto (SOLOMON, 2002). Pesquisas mostram que a atitude ante a propaganda ¢
ambigua e a percepcao do consumidor pode ser alterada, por exemplo, de acordo com
variaveis sociais e demograficas (ALWITT e PRABHAKER, 1992 e 1994) e o tipo de
midia (MITTAL, 1994). BROWN e STAYMAN (1992) mostram ainda que tanto o tipo
do produto quanto o de midia influenciam significativamente a ligagdo entre a atitude em
relacdo a propaganda e o reconhecimento da marca.

Se comparado com a propaganda, o patrocinio apresenta um nimero bem
menor de estudos e, como conseqiiéncia direta, apresenta menos conhecimento acumulado
como comunicagdo de marketing (CORNWELL e MAIGNAN, 1998). Mesmo assim,

algumas pesquisas indicam que o consumidor processa o patrocinio de forma diferente da
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propaganda (HARVEY, 2001; BLOXHAM, 1998; HOEK et al., 1997; MCDONALD,
1991; MEENAGHAN, T., 1991a, 1998). Em geral, a atitude do consumidor em relagdo ao
patrocinio ¢ mais simpdatica do que sua atitude em relagdo a propaganda, caracterizando o
fator simpatia como uma das principais diferengas entre o patrocinio e a propaganda
(MEENAGHAN, T., 2001a, 2001b; MCDONALD, 1991).

O patrocinio ¢ classificado como uma ferramenta de comunicagdo de
marketing indireta, ou seja, envolve uma inten¢do de persuasdo disfar¢ada, o que tende a
resultar num baixo mecanismo de defesa do consumidor, conforme apresentado na figura

2.3 na proxima pagina (MEENAGHAN, T., 2001a).

Figura 2.3 Receptividade do consumidor para patrocinio e a propaganda

o Atmosfgra de Baixa ativagio .
Patrocinio ———» beneficios e do mecanismo | Consumidor
simpatia de defesa
Atmosfera de Alta ativagio do .
Propaganda———» intengdes mecanismo de | €= Consumidor
comerciais e defesa
suspeita

Fonte: Meenaghan, 2001a. p. 210

De maneira geral, o patrocinio € percebido como um fendmeno que oferece
beneficios para a sociedade na medida em que contribui para a viabilizagdo das atividades
patrocinadas (FISCHER, 2002; MEENAGHAN, T., 2001a; WAQUIN, 2001; BRANT,
2001; DEAN, 1999). Esse sentimento de beneficio para a sociedade ¢ mais bem
visualizado no caso de patrocinio filantrépico (QUESTER e THOMPSON, 2001;
ASTOUS e BITZ, 1995).

Os consumidores aparentam receber a comunicacgdo via patrocinio em uma

atmosfera de simpatia (benevoléncia) resultante de fatores como a percepcao de beneficio
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para a sociedade, a sutileza da mensagem e a nao vinculacdo direta da comunicagdo com
intengdes comerciais. No entanto, a intensidade dessa atmosfera de simpatia pode variar
de acordo com os niveis de andlise do patrocinio: categoria (como artes ou esportes) €
individual (um artista, evento ou time esportivo especifico) (MEENAGHAN, T., 2001b).

Quando o nivel de andlise do patrocinio passa do geral, como um fendémeno
de comunicagdo, para o nivel de categoria, os efeitos do fator simpatia sdo sentidos mais
intensamente devido a disposi¢do do consumidor em relagdo a uma categoria particular.
Mas todas as categorias de patrocinio ndo produzem niveis similares de simpatia com o
patrocinador: categorias como causas sociais, programas ambientais e arte erudita,
alternativa e de vanguarda supostamente geram um grau de simpatia maior que o
patrocinio de esportes e arte de massa (MEENAGHAN, T., 2001a).

O patrocinio de atividades artisticas com pouca repercussao pode gerar um
nivel de simpatia em relacdo ao patrocinador maior nos consumidores de artes do que os
grandes eventos, uma vez que o consumidor de artes faz uma distin¢do entre o patrocinio
similar a propaganda, empregado nos eventos de massa (como por exemplo, festivais de
rock) e o patrocinio proximo a filantropia, tal como as artes eruditas, alternativas e de
vanguarda (MEENAGHAN, T., 2001a).

O nivel individual estd relacionado ao patrocinio de um grupo, artista ou
evento especifico, nesse caso os efeitos de simpatia sdo mais aparentes e guiados pela
intensidade do envolvimento do consumidor com a atividade patrocinada, ou seja, os
consumidores tendem a apresentar diferentes niveis de simpatia em relagdo aos
patrocinadores de uma atividade especifica na medida em que o seu grau de envolvimento
como fa varia (MEENAGHAN, T., 2001b), conforme ja discutido no topico 2.2.1, que

tratou do envolvimento do fa.
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O referencial tedrico desta dissertagdo buscou apresentar, de forma
sistematizada, que o marketing cultural ¢ uma forma de comunicagdo diferenciada, com
potencial de gerar a simpatia do consumidor e o reconhecimento da marca do patrocinador,
pois vincula a empresa patrocinadora a atividades artistico-culturais com as quais o
consumidor se envolve emocionalmente, seja como fa ou nao.

Mostrou também que o patrocinio de eventos culturais representa uma
oportunidade de comunicacdo para a empresa patrocinadora, visto que sdo acontecimentos
com potencial de gerar emocdes positivas no consumidor do evento, estado em que, em
geral, as pessoas estdo mais receptivas as comunicagdes de marketing.

Apesar da dificuldade de mensurar os efeitos do patrocinio, constatou-se a
importincia da pesquisa direta com o consumidor do evento patrocinado para aferir os
resultados alcancados e direcionar os novos investimentos de marketing cultural. Nessa
perspectiva, ressaltou-se a necessidade de entender melhor como o envolvimento do
consumidor com evento cultural relaciona-se com os aspectos de simpatia do consumidor
com patrocinador e o reconhecimento da marca, uma vez que sdao esses, em geral, os

resultados almejados pelos patrocinadores.
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3
Metodologia

Neste capitulo estdo descritos os procedimentos metodoldgicos propostos
para o alcance dos objetivos do estudo. Inicia-se com a caracterizagdo da pesquisa. A
seguir, apresenta-se o desenho metodologico que versa sobre as etapas de

operacionalizac¢do do estudo.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A problematica de pesquisa que norteia este estudo refere-se a resposta do
consumidor (simpatia ¢ conhecimento da marca do patrocinador) quando exposto ao
patrocinio de eventos culturais. O estudo caracteriza-se como de natureza descritiva e
explicativa, ou seja, tem como objetivo investigar e descrever um fendmeno e explicar a
relacdo entre as variaveis analisadas para uma determinada amostra (MALHOTRA, 2001;
BABBIE, 1999; MATTAR, 1996; CHURCHILL, 1995).

A pesquisa descritiva pode ser desenvolvida tanto no formato longitudinal
quanto em corte transversal. Aqui, adota-se um survey transversal (também chamado de
interseccional) visto que os dados serdo coletados num determinado momento, a partir de
uma amostra selecionada de consumidores apds um evento cultural (MALHOTRA, 2001;

CHURCHILL, 1995).
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A natureza explicativa também esta presente, com o objetivo de além de
descrever o fendomeno estudado, tentar explicar para a amostra selecionada a relacdo entre
as variaveis que compdem o estudo: envolvimento do fa, simpatia do consumidor e

reconhecimento da marca do patrocinador (BABBIE, 1999).

3.2 Desenho metodologico

O estudo foi desenvolvido em oito etapas interligadas, conforme ilustra o

desenho metodologico representado na figura 3.1.

Figura 3.1 Desenho Metodoldégico da Pesquisa

1. 2. 3. 4
Especificagdo Identificagdo Elaboracao do Pré-teste e
do dominio do das Variaveis i Questionario Revisdo do

construto de Estudo i Questionario

Técnicas: Desk Research e Verificagao de Metodologias e Escalas Empregadas
em Estudos Anteriores

5. 6. 7. 8.
Definigao da Coleta de Tabulagdes e Apresentacoes
Amostra Dados Anélises dos dos Resultados
Dados e Conclusoes

Técnicas: Survey, Estatisticas Descritivas, Coeficiente Alfa, Estatisticas
Multivariadas: Andlise Fatorial, de Conglomerados e Regressao Multipla.

Fonte: adaptado de Churchilll, 1979. p. 66.
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3.2.1 Etapas da pesquisa

3.2.1.1 Especificacio do dominio do construto

A primeira etapa da pesquisa referiu-se a especificagdo do dominio do
construto, ou seja, a especificagdo conceitual do construto patrocinio, delimitando o que
esta incluso ou excluso em sua defini¢do. Para operacionalizar essa etapa recorreu-se a
técnica desk research; sendo o ponto inicial uma revisdo bibliografica sobre o marketing
cultural e o patrocinio de eventos na qual identificou-se o modelo de patrocinio cultural,
proposto por Meenaghan (2001b), que serviu de base para a pesquisa empirica
(CHURCHILL, 1979).

Baseado na literatura revisada destaca-se aos seguintes componentes em
relacdo ao patrocinio cultural: (1) trata-se de comunica¢do empresarial diferenciada, tendo
na cultura, forma e conteudo; (2) objetiva, sobretudo, conseguir a simpatia do consumidor
e reconhecimento da marca do patrocinador e (3) constata-se que o envolvimento do fa

pode influenciar o alcance desses objetivos.

3.2.1.2 Identificacao das variaveis de estudo

Esta segunda etapa referiu-se a geracdo de itens que representassem o
dominio especificado através da revisdo de literatura (CHURCHILL, 1979). Na
verificagdo de metodologias e escalas empregadas em estudos anteriores, foram
identificadas as escalas utilizadas na mensuragdo do construto de envolvimento do fa
(ZAICHKOWSKY, 1994) e a atitude em relacio ao patrocinio (QUESTER e
THOMPSON, 2001), fundamentais para aplicacdo do modelo adaptado.

Apo6s a identificacdo dessas escalas na literatura, a autora optou por nio

consultar especialistas ou grupos de fas, devido a restricdes de tempo e or¢camento e por
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considera-las adequadas ao estudo, mesmo tendo consciéncia das possiveis limitagdes
desta decisdo ou da possibilidade de enriquecimento das escalas.

Para execucdo das duas primeiras etapas recorreu-se a busca por literatura
em dissertagdes, livros, jornais e revistas nacionais e internacionais. Consulta a base de
dados Proquest, que dispde de importantes periddicos na area de marketing, tais como o
Academy of Marketing Science, European Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research, Journal of Consumer Marketing, Journal of Marketing etc, ¢ do servigo de
busca em bibliotecas o COMUT, ambos disponibilizados pela Universidade Federal de
Pernambuco. A Internet também foi utilizada como fonte de pesquisa, com destaque para

o site do Ministério da Cultura e para o banco de pesquisa Emerald Management Reviews.

3.2.1.3 Elaboracao do questionario

A partir da revisdo bibliografica foi construido o instrumento de coleta de
dados, posteriormente submetido ao pré-teste, assumindo o formato do apéndice B. Nessa
etapa, foram revisados todos os itens gerados, para evitar perguntas evasivas ou que
tenham resposta apenas socialmente aceitavel, a fim de que os dados coletados sejam tteis
(CHURCHILL, 1979).

Na coleta de dados primarios foi utilizada a técnica de entrevista
estruturada, tendo como instrumento o questiondrio, o qual “cumpre pelo menos duas
funcdes: descrever as caracteristicas e medir determinadas varidveis de um grupo social”
(RICHARDSON, 1999, p. 189). O instrumento foi estruturado em blocos que se referem
ao envolvimento do fa, simpatia do consumidor (atitude em relacdo ao patrocinio),
reconhecimento da marca e a caracterizagcdo do respondente.

O primeiro bloco (envolvimento do fa) foi subdividido em duas partes:

identificacdo do fa e envolvimento do consumidor. A primeira parte teve como proposito
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identificar se consumidores do evento cultural sdo fas de danca a partir da criagdo de uma
escala de 7 (sete) pontos baseada em caracteristicas do comportamento fanatico e da
identificagdo pessoal com a atividade patrocinada encontradas na literatura (ROZANSKI et
al., 2002; MADRIGAL, 2001; REDDEN e STEINER, 2000; MACEDO et al., 1993).

A segunda parte, envolvimento do consumidor, objetivou identificar a
intensidade de envolvimento do fa com o evento cultural, considerado pelas dimensdes
contempladas por Zaichkowsky (1994) na escala de envolvimento pessoal inicialmente
desenvolvida para mensurar o estado motivacional do consumidor em relagdo a produtos,
propagandas e na decisdo de compra (ZAICHKOWSKY, 1985). Trata-se de uma das
medidas de envolvimento do consumidor mais utilizadas, pois independe do contexto e,
portanto, pode ser aplicada para estimulos de marketing, produtos e situagdo de compra
(SOLOMON, 2002).

A escala envolvimento pessoal j4 foi utilizada no contexto do envolvimento
do fa de uma atividade esportiva patrocinada (PHAM, 1992). A escala original foi revista
e validada por Zaichkowsky (1994) para assegurar sua aplicabilidade em relacdo a estudos
de envolvimento com a propaganda. Shani e Sandler (1998) utilizaram posteriormente
uma escala similar em relacdo ao envolvimento do fa de programas de televisdo
patrocinados.

Embora os exemplos de utilizagdo da escala desenvolvida por Zaichkowsky
(1994, 1985) ndo estejam ligados ao patrocinio cultural, ela foi incluida no instrumento de
coleta de dados devido a sua capacidade de capturar aspectos emocionais e cognitivos do
envolvimento pessoal. A escala original de diferencial semantico foi adaptada para a tipo
Likert de 7 pontos, ap0s o pré-teste, a fim de facilitar o entendimento dos respondentes.

O segundo bloco (simpatia do consumidor) visou mensurar a atitude do

consumidor em relacdo ao patrocinio nos trés niveis de analise propostos por Meenaghan
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(2001b, 2001a), ou seja, geral (forma de comunicagdo), categoria (patrocinio cultural) e
individual (patrocinio de um espetidculo). Para mensurar atitude ¢ mais adequada a
utilizagdo de escalas de multiplos itens (CHURCHILL, 1979), logo para mensurar a atitude
em relacdo ao patrocinio, foi usada uma escala do tipo Liket de 7 pontos com 9 itens
(QUESTER e THOMPSON, 2001).

A seguir, no terceiro bloco, questdes relativas ao reconhecimento da
marca procuraram identificar o grau de reconhecimento da marca da empresa
patrocinadora oficial do evento cultural. Inicialmente foram realizadas duas perguntas
fechadas, as quais foram elaboradas baseadas em Aaker (1998), uma vez que nio foi
encontrada uma escala original que se adequasse a essa parte do estudo. Portanto, foi
utilizada uma escala tipo Likert de 7 pontos para identificar em que grau o consumidor
lembra a marca do patrocinador oficial do evento (MALHOTRA, 2001). Em seguida, uma
questdo aberta para que o entrevistado relatasse o nome do patrocinador oficial do evento,
a fim de verificar se realmente a marca lembrada era a do patrocinador oficial do evento.

As questdes foram diagramadas de modo que o entrevistado respondesse de
forma continua, sem distingdo entre os trés primeiros blocos. Ja o ultimo bloco procurou
categorizar o respondente através de uma série de varidveis demogréficas, tais como:
género, idade, renda familiar, escolaridade e ocupagao.

O quadro 3.1, apresentado na pagina seguinte, resume as medidas que foram
utilizadas, identificando a origem e o tipo de cada uma e as respectivas questdes no

instrumento de coleta de dados. O questionario encontra-se no apéndice B.
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Quadro 3.1 Escalas de medidas e questdes do instrumento de coleta de dados

Escalas Fontes Formato Questoes do
Princiapais Instrumento
Identificagdo do fa Baseado em Tipo Likert QlaQs

Rozanski e et al.,
2002; Madrigal,
2001; Redden e
Steiner, 2000;
Macedo ¢ et al.,

1993.
Envolvimento do consumidor (fa) | Adaptado de | Tipo Likert Q6aQl15
Zaichkowsky,
1994
Atitude em relagdo ao patrocinio | Quester e Tipo Likert Ql6aQ?23
(simpatia com o patrocinador) Thompson, 2001
Reconhecimento da marca Baseado em Tipo Likert Q24aQ25
Aaker, 1998.

3.2.1.4 Pré-teste do questionario

Foram realizados dois pré-testes do instrumento de coleta de dados com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais, visto que a verdadeira prova de um
questionario trata-se da sua performance em situacdo real (MALHOTRA, 2001;
CHURCHILL, 1995).

Durante os pré-testes todos os aspectos do questiondrio foram analisados,
inclusive o conteido da pergunta, o enunciado, a seqiiéncia, o formato e o leiaute,
dificuldades e instrugdes (MALHOTRA, 2001). Além disso, pretendeu-se avaliar o grau
de compreensdo dos entrevistados quanto as questdes apresentadas.

Foram identificados também aspectos inerentes ao processo de coleta de
dados, como, por exemplo, a performance dos entrevistadores e o tempo médio necessario
para a realizacdo das entrevistas para o melhor planejamento do trabalho de campo

(RICHARDSON, 1999; CHURCHILL, 1995).
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No primeiro pré-teste foi utilizada uma amostra de 15 (quinze) individuos,
na saida de uma peca intitulada ‘2 em 1°, em um teatro alternativo de Recife. O
questionario recebeu criticas dos respondentes em relacdo a escala do tipo diferencial
semantico, usada para medir o envolvimento do consumidor, considerada de dificil
compreensdo. O questionario foi submetido também a avaliacdo de dois professores
doutores (um da FGV-SP e outro da UFPE) durante a qualificagdo do projeto de pesquisa,
e recebeu criticas quanto aos enunciados das questdes, que deveriam ser mais simples,
quanto a diagramacao e auséncia de questdes relativas a identificacdo do fa.

Além disso, foi identificado que o teatro utilizado para o pré-teste do
questionario era inadequado para o estudo, pois apresentava um banner com a marca do
patrocinador em local visivel dos respondentes, anulando as questdes sobre
reconhecimento da marca; e localizava-se em local pouco movimentado, de modo que as
pessoas tinham pressa em sair, dificultando a coleta.

O segundo pré-teste foi realizado com individuos na saida do ensaio aberto
do espetaculo “4 por 4” da companhia de danga Deborah Colker, no teatro do centro de
convencdes da Universidade Federal de Pernambuco, ou seja, consumidores do evento
cultural similar ao que foi utilizado na coleta de dados (MALHOTRA, 2001;
RICHARDSON, 1999). Esse segundo pré-teste ndo revelou problemas de compreensdo do

questionario, sendo entdo definida sua formatacao definitiva, apresentada no apéndice B.

3.2.1.5 Definicdo da amostra

O estudo foi realizado junto a consumidores de eventos culturais na saida de
um determinado evento artistico na cidade do Recife. Para que o evento fosse considerado

adequado aos objetivos da pesquisa deveria atender aos seguintes requisitos:
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a) ser apresentacdo ou exposi¢cao de um unico artista ou grupo, para que
fosse possivel identificar a intensidade do envolvimento do fa
(MEENAGHAN, T., 2001b);

b) um patrocinador claramente identificado, seja como patrocinador oficial
ou o unico do evento, com a finalidade de evitar efeitos de embuste
(quando o espectador confunde ou identifica de forma erronea a
empresa patrocinadora), o qual pode ocorrer quando dois patrocinadores
ocupam o mesmo espaco na comunicacdo do evento (MEENAGHAN,
T., 1998; QUESTER, 1996);

c) o evento deve ser de alguma atividade artistica ndo considerada de
massa, pois supostamente gera um nivel de simpatia maior nos
consumidores de artes (MEENAGHAN, T., 2001a).

Diante da dificuldade encontrada na fase de pré-teste do questionario, em
que o teatro considerado alternativo e que, geralmente, abre espago para espetaculos nao
comerciais foi considerado inadequado, pois a marca do patrocinador localizava-se em
local visivel aos respondentes e as pessoas tinham pressa para ir embora; optou-se por um
evento que atendesse aos dois primeiros requisitos.

O evento cultural selecionado foi o espetaculo “4 por 4” da companhia de
danca Deborah Colker. Trata-se de um mergulho da danga “no universo das artes
plasticas, difundindo duas linguagens que tém em comum a reflexdo sobre o espaco € o
movimento” (TRIGO, 2002, p. 7). Atendeu aos requisitos de ser um evento com apenas
um grupo e tendo como unico patrocinador oficial a Petrobrds. Além disso, foi encenado
em teatro com um amplo sagudo, o que facilitou a coleta de dados.

“A minha linguagem se utiliza da experimentacdo, mas a minha arte ndo ¢

experimental” (COLKER, 2002, p. 13). De fato, o evento teve grande repercussao nos
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jornais locais através do trabalho de assessoria de imprensa e a companhia ja era
conhecida, tendo inclusive recebido prémio internacional (prémio Laurence Olivier). Mas
mesmo assim foi selecionado, pois além de atender os requisitos operacionais ja expostos,
trata-se de uma atividade artistica, a danga contemporanea, que em geral ndo ¢ considerada
como arte de massa.

Frisa-se também que a empresa patrocinadora do espetaculo foi considerada
a maior empresa incentivadora da cultura no Brasil de 1996 a 2001, levando-se em
considera¢do apenas os valores aplicados através das leis federais de incentivo a cultura
(vide anexo B). Embora os dados das leis federais de incentivo a cultura representem,
sobretudo, a realidade do eixo Rio-Sao Paulo, varios eventos culturais patrocinados por
esta empresa passaram pelo Recife e a campanha promocional da mesma tem abrangéncia
nacional.

A amostra foi escolhida por conveniéncia, caracterizando-se, entdo, por um
processo de amostragem ndo probabilistico. A amostra por conveniéncia ¢ indicada para
pesquisas do tipo exploratorio, porém por razdes operacionais, como a pouca informacao
sobre a populacdo de consumidores de eventos culturais na cidade do Recife, restricdes
orcamentdrias e tempo habil, foi adotada a amostra por conveniéncia acidental, em que os
entrevistados sdo escolhidos por estarem no lugar certo; no caso desse estudo, a saida do
espetaculo “4 por 4”, e se dispuseram a responder (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1996;
CHURCHILL, 1995).

Embora ndo se tenha dado especifico sobre a populacdo de consumidores de
eventos culturais na cidade do Recife, esperou-se encontrar na amostra selecionada
individuos com média de escolaridade, ocupacdo profissional e envolvimento com a
cultura superiores ao do publico de um modo geral, pois eventos de arte atraem aquele

perfil de publico (QUESTER e THOMPSON, 2001).
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O tamanho desejado da amostra foi proximo a da utilizada em estudos em
que o patrocinio cultural ¢ avaliado a partir de respostas do consumidor do evento cultural
(QUESTER e THOMPSON, 2001; ASTOUS e BITZ, 1995), que corresponde a uma

média de 150 casos.

3.2.1.6 Coleta de dados

A coleta de dados caracterizou-se por um levantamento a partir da aplicagao
de um questiondrio estruturado com questdes em ordem predeterminada aos consumidores
do espetaculo “4 por 4”, evento cultural ocorrido na cidade do Recife nos dias 30 e 31 de
agosto de 2002, por 10 (dez) entrevistadores treinados, sob a supervisao da autora da
dissertacio (MALHOTRA, 2001).

Foram aplicados 159 questionérios, dos quais 23 (vinte e trés) foram
considerados inapropriados, pois apresentavam mais de duas questdes ndo respondidas.
Assim, a amostra final do estudo consistiu em 136 (cento e trinta e seis) questionarios
considerados validos. Ressalte-se que a amostra composta por 136 individuos ¢ adequada
aos tipos de analises estatisticas aplicadas no banco de dados da pesquisa, levando-se em
consideragdo as recomendagdes de Hair et al. (1998) no que se refere ao numero de casos

em relacdo a quantidade de variaveis.

3.2.1.7 Tratamento e analise dos dados

Apoés a etapa de coleta, os dados foram tratados e armazenados em uma
banco de dados do software estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences),
versdo 11.0, para a realizacdo das anélises estatisticas. Foi realizada a checagem dos dados
de todos os questiondrios visando eliminar os possiveis erros de digitagdo, bem como a

presenga de “outliers” (HAIR et al., 1998).
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Foram utilizados testes estatisticos univariados e multivariados com o
intuito de atingir os objetivos da dissertagcdo. Indicados para quando existe uma medida
unica de cada elemento da amostra, os testes univariados foram de natureza meramente
descritiva e objetivaram identificar o perfil da amostra e de suas opinides sobre os itens
contidos nos trés primeiros blocos do questionario.

Dos testes multivariados, apropriados “quando ha duas ou mais medidas
para cada elemento e as variaveis sdo analisadas simultaneamente” (MALHOTRA, 2001,
p. 388), foram utilizados:

v Coeficiente alfa — para avaliar o grau de confiabilidade das escalas

empregadas através do Alfa de Cronbach (CHURCHILL, 1979;
CRONBACH, 1951);

v’ Andlise fatorial — utilizou-se a andlise de componentes principais com
rotagdo Varimax, indicada quando a preocupa¢do maior ¢ determinar o
nimero minimo de fatores que identifiquem as dimensdes de
identificacio do fa, envolvimento do consumidor, simpatia do
consumidor e reconhecimento da marca, e respondam pela maxima
variancia dos dados para uso em uma analise multivariada subseqiiente,
no caso a regressao multipla (MALHOTRA, 2001);

v Anilise de conglomerados — foram utilizados o método hierarquico
seguido pelo nao-hierdrquico, com o objetivo de identificar os diferentes
grupos de consumidores no que diz respeito ao envolvimento do fa
(HAIR et al., 1998);

v' Regressdo multipla — com o intuito de conhecer a natureza da
associacdo entre as dimensdes especificadas na analise fatorial

(STEVENSON, 1986).
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3.2.1.8 Apresentacao dos resultados e conclusoes

Os resultados e conclusdes da pesquisa sdo apresentados nos capitulos
subseqlientes, atendendo as exigéncias de formatagdo do Programa de P6s-Graduagdo em
Administragdo da Universidade Federal de Pernambuco e os objetivos propostos nesta

dissertagao.
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4
Analise e discussao dos resultados

Nesse capitulo sdo apresentados os resultados obtidos a partir da analise dos
dados dos 136 questionarios considerados validos para elaboracao do banco de dados.

Inicialmente apresenta-se uma analise descritiva das variaveis, com a
utilizacdo da freqiiéncia do perfil dos respondentes e de suas opinides sobre os itens
contidos nos trés primeiros blocos do questionario.

Depois se utiliza a analise fatorial para identificar as dimensdes relativas
aos construtos envolvimento do fa, reconhecimento da marca e simpatia com o
patrocinador. Por ultimo, apresenta-se uma analise de conglomerados para identificar os
diferentes grupos no que diz respeito ao envolvimento do fa e testa-se um modelo de

regressao baseado na teoria.

4.1 Analises descritivas

A estatistica descritiva foi utilizada para identificar o perfil geral dos
respondentes, a partir de suas caracteristicas sociodemograficas. Também foi util para

identificar os aspectos de envolvimento do consumidor, simpatia do consumidor e
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reconhecimento da marca, a partir das varidveis contidas nos trés primeiros blocos do

instrumento de coleta de dados.

4.1.1 Caracteristicas sociodemograficas dos
respondentes

Na amostra de 136 respondentes escolhida por conveniéncia, a
predominancia foi de individuos do sexo feminino (64,7%), conforme tabela 4.1. Observa-
se também através da tabela 4.2 que a maior parte dos respondentes concentra-se na faixa
etaria entre 21 e 30 anos (33,1%). Deve-se considerar que o espetaculo selecionado ¢

direcionado para publico adulto e que atraiu mais o publico feminino.

Tabela 4.1 Género dos respondentes

Género Freqiiéncia Percentual (%)
Masculino 48 35,3
Feminino 88 64,7

Nao respondeu 0 0,0

Total 136 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).

Tabela 4.2 Idade dos respondentes

Idade Freqiiéncia Percentual (%)
15 — 20 anos 16 11,8

21 — 30 anos 45 33,1

31 —40 anos 30 22,1

41 — 50 anos 25 18,4

50 — 60 anos 13 9.6
Acima de 60 anos 4 2.9

Nao respondeu 3 2,2

Total 136 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).
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Como pode ser observado na tabela 4.3, 55,9% dos respondentes possuem
curso superior e 25,7% pos-graduacdo, somados, esses indices representam 81,6% da
amostra. Ja os dados encontrados na tabela 4.4 revelam que a maioria possui renda
familiar acima de R$ 3.600,00 (55,9%). Essa situagdo refor¢ca o potencial de consumo
deste publico para eventos culturais pagos, bem como para a aquisigdo dos

produtos/servi¢os das empresas patrocinadoras.

Tabela 4.3 Escolaridade dos respondentes

Idade Freqiiéncia Percentual (%)
1° grau 3 2,2

2° grau 21 15,4
Nivel Superior 76 55,9
Pos-graduado 35 25,7

Nao respondeu 1 0,7

Total 136 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).

Tabela 4.4 Renda familiar dos respondentes

Renda (em reais) Freqiiéncia Percentual (%)
180,00-900,00 8 5,9
901,00-1.800,00 13 9,6
1.801,00-3.600,00 38 27,9
Acima de 3.600,00 76 55,9

Nao respondeu 1 0,7

Total 136 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).

Os percentuais relacionados a ocupacdo encontrados na tabela 4.5 revelam
que 5,9% dos respondentes trabalham na area de danca, principalmente bailarinos e
professores de danca, 16,2% em outras areas ligadas a cultura, tais como artes plasticas,
arquitetura, diretores de teatro e cinema, produtores culturais, entre outras e 55,9% em
outras atividades profissionais ndo relacionadas diretamente a cultura. Os dados sugerem
que o evento atraiu um publico diversificado, ndo se restringindo apenas a um grupo

formado por pessoas ligadas profissionalmente a danga.
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Salienta-se que o grupo de respondentes que ndo trabalha ¢ composto

também por estudantes e aposentados.

Tabela 4.5 Profissdo dos respondentes

Area profissional Freqiiéncia Percentual (%)
Area de danca (bailarinos 8 5,9

e professores de danca)

Outras areas ligadas a 22 16,2

cultura (produtores, artista
plastico, diretores de
teatro, entre outros)

Outras areas (médicos, 76 55,9
advogados, analistas etc)

Nao trabalha 29 21,3
Nao respondeu 1 0,7
Total 136 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).

De acordo com a tabela 4.6, até o final de agosto do ano de 2002 (data da
coleta), a maioria dos respondentes (47,8%) assistiu entre 1 e 2 espetaculos, 44,1% assistiu
a 3 ou mais e somente 3,7% a nenhum, no periodo de 8 meses. Outro fator interessante
revelado na tabela 4.7, na proxima pagina, ¢ que a maior parte da amostra (56,6%) ja tinha
assistido a algum outro espetaculo da companhia Deborah Colker, apresentando indicios de

envolvimento com a atividade cultural.

Tabela 4.6 Quantidade de espetaculos de danca assistidos
no ano de 2002 (excluindo ‘4 por 4°)

N° de espetaculos Freqiiéncia Percentual (%)
Nenhum 5 3,7

1-2 65 47,8

3-6 46 33,8

7 ou mais 14 10,3

Nao respondeu 6 4,4

Total 130 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).
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Tabela 4.7 Assistiu outro espetiaculo da mesma companhia

Outro espetaculo Freqiiéncia Percentual (%)
Sim 77 56,6

Nao 59 43,4

Nao respondeu 0 0,0

Total 136 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).

O perfil da amostra atendeu aos interesses da pesquisadora e aquilo que ¢
recomendado pela literatura. Por exemplo, Quester ¢ Thompson (2001) caracterizam o
publico de eventos artisticos como sendo individuos com média de escolaridade, ocupagao
profissional e envolvimento com a cultura superior ao da maior parte da populacao e do
publico de eventos de massa.

A seguir sdo apresentados os resultados da mensuragdo dos aspectos de
envolvimento do consumidor, simpatia com o patrocinador e reconhecimento da marca a
partir das varidveis contidas nos trés primeiros blocos do instrumento de coleta de dados.
As respostas foram analisadas de acordo com o grau de concordancia com a afirmagdo
apresentada no questionario. Para uma melhor interpretacdo dos resultados, os itens
‘discordo totalmente’, ‘discordo’ e ‘discordo pouco’ foram agrupados, assim como

‘concordo totalmente’, ‘concordo’ e ‘concordo pouco’, nesta etapa do processo de analise.

4.1.2 Identificacao dos aspectos de envolvimento do
fa, simpatia do consumidor e reconhecimento da
marca do patrocinador

A tabela 4.8 mostra as respostas das cinco perguntas relacionadas a
identificacdo do fa da categoria danga. Os dados demonstram que a maioria dos
respondentes (83,9%) se identifica como fa de danga e apenas 9,5% nao se considera fa.

Apesar dos respondentes se identificarem como fas, os resultados ndo atendem aos
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requisitos tipicos do comportamento fanatico, ja que 45,5% nao se considera conhecedor
de dancga e 46,3% dos entrevistados responderam que seus amigos ndo o identificam como

um fa de danga.

Tabela 4.8 Bloco I — Identificacio do fa

Discordo  Nem concordo Concordo Nao Total
(%) nem discordo (%) resposta (%)
(%) (%)

Identificagdo como fa 9,5 6,6 83,9 0,0 100
ardoroso de dancga
Conhecedor de danga 45,5 12,5 41,9 0,0 100
Disposto a fazer sacrificios 34,5 9,6 55,2 0,7 99,3
financeiros
Abrir mdo de outras 22,0 10,3 67,7 0,0 100
atividades
Identificacdo dos amigos 46,3 17,6 35,3 0,7 99,3
como fa

Fonte: coleta de dados (2002). n =136

A discordancia das afirmativas sobre o ‘conhecimento de danca’ ¢
‘identificacdo dos amigos’ ndo representa a opinido da maioria dos respondentes.
Contudo, esses altos indices contrariam a literatura, que diz haver uma tendéncia de os fas
buscarem conhecimento e compreensdo em grupos sociais relacionados ao seu objeto de
adoracdo, tais como amigos, midia e atividades de lazer (MACEDO et al., 1993; REDDEN
e STEINER, 2000; ROZANSKI et al., 2002).

Outras caracteristicas do comportamento do fa, tais como a disposi¢ao para
fazer sacrificios financeiros e abrir mao de outras atividades para ver espetaculos de danga,
estdo mais proximas do esperado de um fa. Pois 55,2% dos entrevistados responderam que
estdo dispostos a fazer sacrificios financeiros e 67,7% de abrir mao de outras atividades
para ver espetaculos de danca.

Apesar das variaveis ‘conhecimento de danga’ e ‘identificacdo dos amigos’

ndo terem se comportado da forma apresentada pela teoria, de uma maneira geral, os
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resultados convergem positivamente, o que aparentemente pode significar que parte da
amostra foi formada por fas da atividade cultural. Esse dado ¢ condizente com o modelo
adotado na dissertacdo, que estuda a relacdo do envolvimento do consumidor, parte deles
fas da atividade cultural, com os aspectos de simpatia com o patrocinador e
reconhecimento da marca.

A segunda parte do bloco I visou medir o grau de envolvimento do
consumidor com o evento cultural escolhido, o espeticulo “4 por 4” da companhia de
danca Deborah Colker. E importante ressaltar que as questdes 7, 10, 13 e 15 do
questionario tiveram os escores invertidos para que fosse possivel a andlise, e os
enunciados foram modificados para ‘espetaculo divertido’, ‘significante’, ‘de valor’ e

‘necessario’, respectivamente, para facilitar o entendimento, como pode ser visto na tabela

4.9.
Tabela 4.9 Bloco I Envolvimento do consumidor
Discordo  Nem concordo Concordo Nao Total
(%) nem discordo (%) resposta (%)
(%) (%)
Espetaculo ¢ importante 6,6 4.4 86,8 2.2 97,8
Espetaculo ¢ divertido 3,7 2,2 94,0 0,0 100
Espetaculo ¢ relevante 14,0 6,6 77,2 2,2 97,8
Espetaculo ¢ entusiasmante 1,4 4.4 93,3 0,7 99,3
Espetaculo ¢ significante 2,2 0,7 99,2 0,0 100
Espetaculo ¢ atraente 2,2 0,0 96,3 1,5 98,5
Espetaculo ¢ fascinante 2,2 7.4 90,4 0,0 100
Espetaculo ¢ de valor 0,7 1,5 97,1 0,7 99,3
Espetaculo é envolvente 1,5 2.9 94,1 1,5 98,5
Espetaculo ¢ necessario 0,7 2,2 97,0 0,0 100

Fonte: coleta de dados (2002). n = 136.
O resultado em todas as questdes montra grande concentragdo das respostas
no que tange a concordancia com as afirmativas, o que para Zaichkowsky (1994) significa

0s aspectos emocionais e cognitivos do envolvimento pessoal.
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O grupo de questdes que apresentaram os percentuais mais altos (todas
acima de 90%) refere-se aos fatores emocionais, tais como o ‘espeticulo ¢ atraente’
(96,3%), ‘envolvente’ (94,1%), ‘divertido’ (94,0%), ‘entusiasmante’ (93,3%) e ‘fascinante’
(90,4%). De certa forma, a concordancia com as afirmativas de cunho emocional ja era
esperada, pois, conforme apresentado anteriormente no referencial tedrico, os eventos
culturais englobam uma categoria de produtos cujo consumo, geralmente, ¢ guiado por
valores estéticos e visa ampliar o repertério de experiéncias emocionais, multisensorias e
de fantasias do consumidor (HOLBROOK, 1980; MELO NETO, 1999).

As questdes que abordam o envolvimento racional, sobretudo ‘o espetaculo
¢ significante’ (99,2%), ‘de valor’ (97,1%) e ‘necessario’ (97,0%), seguidas por o
‘espetaculo ¢ importante’ (86,8%) e ‘relevante’ (77,2%), sugerem que também ocorreu o
envolvimento racional do consumidor com o espetéaculo.

Em resumo, os dados analisados nas tabelas 4.8 e 4.9 mostram indicios de
que parte da amostra foi formada por fas da atividade cultural, especificamente a danca, e a
maioria dos respondentes esta envolvida tanto emocional quanto racionalmente com o
espetaculo selecionado para a pesquisa.

A seguir, sdo apresentados os resultados referentes ao bloco 11, que buscou
identificar o grau de simpatia do consumidor com o patrocinador a partir de uma lista de
multiplos itens para mensurar a atitude nos trés niveis de analise descritos por Meenaghan
(2001a).

Como pode ser observado na tabela 4.10 (pagina seguinte), para a maioria
dos respondentes (93,4%), patrocinio ndo se trata de ‘perda de dinheiro’ da empresa
patrocinadora, talvez porque no primeiro nivel de andlise o patrocinio € visto como uma
ferramenta de comunicacdo de marketing, caracterizando-se como um investimento da

empresa (MEENAGHAN, T., 200la). Como grande parte dos entrevistados (53%)
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discordou da sentenga ‘gostaria de ver mais investimentos em esportes do que nas artes’,

aparentemente para essa amostra o investimento da empresa, ou seja, patrocinio, em

cultura ¢ mais importante do que em esportes.

Tabela 4.10 Bloco II Simpatia do consumidor: aspectos da atitude com o

Patrocinador
Discordo  Nem concordo Concordo Nao Total
(%) nem discordo (%) resposta (%)
(%) (%)

Patrocinador preocupado 64,7 16,9 17,7 0,7 99,3
apenas com retorno
financeiro
Patrocinador envolvido com 30,1 33,1 36,8 0,0 100
a comunidade
Espetaculo é melhor por 54,4 14,7 30,2 0,7 99,3
causa do patrocinador
Boa impressao das 11,7 13,2 74,2 0,7 99,3
organizagdes que
patrocinam as artes
Patrocinio ¢ perda de 93.4 2,2 3,6 0,7 99,3
dinheiro
Mais investimentos nos 53,0 11,0 36,1 0,0 100
esportes do que nas artes
Patrocinadores das artes sdo 8,9 26,5 63,2 1,5 98,5
empresas de sucesso
Espetaculo ndo seria 19,8 15,4 62,5 2,2 97,8

possivel sem o patrocinador

Fonte: coleta de dados (2002). n = 136.

Conforme Quester e Thompson (2001), neste caso, o marketing cultural da

a entender que ¢ uma ferramenta de comunicacdo de marketing eficaz na construgao de

uma imagem positiva das empresas que patrocinam as artes, uma vez que a maioria dos

respondentes (74,2%) tem uma ‘boa impressao das organizagdes que patrocinam as artes’ €

grande parte (63,2%) considera ‘os patrocinadores das artes empresas de sucesso’.

Em relacao ao patrocinador do espetaculo escolhido na coleta de dados, nao

ha uma opinido predominante em todas as questdes. Apesar de a maioria dos respondentes

(64,7%) discordar da afirmativa ‘o patrocinador estd preocupado apenas com o retorno
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financeiro’, 33,1% nem concordam nem discordam quanto ao ‘envolvimento do mesmo
com a comunidade’ aparentando fragilidade da estratégia de comunicacdo, no que tange a
identificacdo de seus beneficios para a sociedade.

Cerca de 54,4% dos respondentes discordaram da sentenga ‘o espetaculo ¢
melhor por causa do patrocinador’, mas 62,5% concordaram que ‘o espetaculo ndo seria
possivel sem o patrocinador’. Ou seja, os dados sugerem que os entrevistados percebem
uma relag¢do de troca entre patrocinador e patrocinado, na qual ndo h4 interferéncia direta
do patrocinador na qualidade do espetaculo.

Aparentemente, os respondentes reconhecem a importancia do patrocinador
na viabilizacdo de sua atividade de lazer, mas ndo admitem interferéncia do patrocinador
na atividade artistica em si. Esse resultado corrobora a idéia de que o fa aplaude, se mostra
agradecido e simpdtico as acdes do patrocinador, mas, se percebe exploracao por parte do
patrocinador, tende a desenvolver o sentimento de hostilidade (MEENAGHAN, T., 2001b;
QUESTER e THOMPSON, 2001).

A tabela 4.11 apresenta os resultados encontrados no bloco III do
questionario, que procurou identificar o grau de reconhecimento da marca da empresa

patrocinadora oficial do evento cultural.

Tabela 4.11 Bloco III Reconhecimento da marca do patrocinador

Discordo  Nem concordo Concordo Nao Total
(%) nem discordo (%) resposta (%)
(%) (%)

Recorda do patrocinador 18,4 6,6 74,9 0,0 100
oficial
Recorda do ramo de 21,3 2.9 75,6 0,0 100
atividade do patrocinador
oficial

Fonte: coleta de dados (2002). n = 136.

Verifica-se que a maioria dos respondentes ‘recordam do patrocinador

oficial do evento’ (74,9%) e do ‘ramo de atuagdo do patrocinador oficial’ (75,6%). No
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entanto, como pode ser visto na tabela 4.12, quando solicitados a citar o nome do
patrocinador oficial do evento, uma pequena parcela dos respondentes (7,4%) identificou o

patrocinador oficial errado.

Tabela 4.12 Lembranca do patrocinador oficial

Freqiiéncia Percentual (%)
Petrobras 88 64,7
Efeito embuste 10 7.4
Nao sabe 24 17,6
Nao respondeu 14 10,3
Total 130 100,0

Fontes: coleta de dados (2002).

Existiu um efeito de embuste, no qual os entrevistados apontaram como
patrocinadores os restaurantes que apoiaram a producao local e, em um caso, uma empresa
de telecomunicacao que vem se destacando como patrocinadora de eventos culturais locais.
O embuste acontece quando o consumidor vincula a marca de uma empresa nao
patrocinadora ao evento ou refere-se a pequenos apoiadores com a mesma importancia de
um patrocinador oficial MEENAGHAN, T., 1998).

Contudo, mesmo considerando as nao respostas e a afirmagdo de nao
lembranga, a maioria dos entrevistados (64,7%) respondeu corretamente o nome do
patrocinador oficial do evento, sendo um indicio de que a empresa conseguiu atingir o
objetivo de ampliagao do reconhecimento da marca através da vinculagdo de seu nome a
um evento cultural. Isso parece indicar que o investimento do patrocinador foi eficaz,
tanto na comunicagao em pegas promocionais do espetaculo quanto no amplo trabalho de
assessoria de imprensa.

ApoOs a analise descritiva, foi utilizada a analise fatorial para identificar as
dimensoes relativas aos construtos envolvimento do fa, reconhecimento da marca e
simpatia do consumidor com o patrocinador, cujo resultado pode ser visto no topico

subseqiiente. A opcdo por esta técnica estatistica deveu-se ao fato de a autora ter o
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interesse de, apds identificar as dimensdes comentadas, verificar através de uma andlise de
conglomerados os diferentes grupos de consumidores levando em consideracdo as
variaveis relativas ao construto envolvimento do fa e, em seguida, testar um modelo de

regressao baseado na teoria.

4.2 Analise  fatorial dos aspectos de
envolvimento do fa, simpatia do consumidor
e reconhecimento da marca do
patrocinador

Com o objetivo de identificar as dimensdes relativas as variaveis do modelo
teorico adotado na dissertacdo, aplicou-se primeiro a andlise fatorial junto aos 15 (quinze)
itens do Bloco I, que mensura o envolvimento do fa, e depois aos 8 (oito) itens do Bloco II,
cuja finalidade ¢ medir a atitude do consumidor em relagdo ao patrocinador na tentativa de
identificar o fator simpatia, e 2 (dois) do Bloco III, que afere o reconhecimento da marca
do patrocinador.

Os itens que compdem a andlise sdo resultado de um processo de
purificacdo das escalas. Inicialmente foi realizada a anélise fatorial com os 15 (quinze)
itens contidos no primeiro bloco e, posteriormente, com os 10 (dez) itens contidos no
segundo e terceiro blocos (Churchill, 1979).

Os resultados da primeira rodada da analise fatorial apontaram a existéncia
de quatro fatores. Na seqiiéncia, foi excluido um item com carga em duplicidade e,
posteriormente, foi feita a andlise do alfa para cada fator com a finalidade de verificar a

confiabilidade dos mesmos, sendo eliminados os itens que diminuiam o indice de
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confiabilidade do fator, desde que ndo prejudicassem, na opinido da autora, a interpretagao
dos resultados.

Como resultado final, dos 15 (quinze) itens iniciais restaram § (oito) apds o
processo de purificacdo, os quais geraram duas dimensdes. A primeira, ‘identificacdo do
fa’, explica 46,68% da variancia das 8 (oito) varidveis e a segunda, ‘envolvimento do
consumidor’, explica 21,75% da varidncia. Os dois fatores juntos explicam 68,43 % da
variancia das 8 (oito) variaveis do modelo e apresentam indice de confiabilidade Alfa de
Cronbach de 0,813 (CRONBACH, 1951).

O modelo final atendeu ao pressupostos da andlise fatorial de correlagdo
visual maior que 0,3, medida de adequagdo de cada variavel (matriz de correlagdo de anti-
imagem) e medida de adequagdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin superiores a 0,5 e 0
teste de esfericidade de Bartlett,com significancia igual a 0,00, conforme apresentado na

tabela 4.13 (MALHOTRA, 2001; HAIR et al., 1998).

Tabela 4.13 KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin — Medida de adequac¢io da amostra , 787
Teste de esfericidade Chi-quadrado aproximado 1023,888

de Bartlett Df 120

Sig. ,000

Fontes: coleta de dados (2002).

Como mostra a tabela 4.14, o primeiro fator, ‘identificacdo do fa’, retine as
cinco variaveis relacionadas ao tema que constavam no questionario, as quais indicam que
os fas apresentam e buscam conhecimento e compreensdo em grupos sociais relacionados
ao seu objeto de adoragdo e se dispdem a sacrificios, seja financeiro, seja abrindo mao de
outras atividades (MACEDO et al., 1993; REDDEN e STEINER, 2000; ROZANSKI et al.,

2002).
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Tabela 4.14 Analise fatorial do envolvimento do fa

Fatores
Itens 1 2
Identificacdo dos amigos como fa ,816
Conhecedor de danca L7171
Identificagdao como fa ardoroso de danga ,752
Disposto a fazer sacrificios financeiros ,699
Abrir mao de outras atividades ,630
Espetaculo ¢ envolvente 936
Espetaculo ¢ entusiasmante 381
Espetaculo ¢ atraente ,380
Indice de confiabilidade — alfa ,799 ,904

Fonte: Analises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertacdo (2002) através do programa SPSS.
Meétodo de extracao: Principal Component Analysis. Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization.
Amostra = 136.

Fator 1 = identificagdo do fa

Fator 2 = envolvimento do consumidor

O segundo fator, ‘envolvimento do consumidor’, ¢ composto por trés itens,
os quais referem-se ao envolvimento emocional. Esse resultado corrobora a idéia de que
os eventos culturais englobam uma categoria de produtos cujo consumo, geralmente, ¢
guiado por valores heddnicos e visa ampliar o repertdrio de experiéncias emocionais,
multisensoriais ¢ de fantasias do consumidor; em que a atengdo, percep¢do € apreciagao
sdo voltadas apenas para o objeto em si, sem se preocupar com as funcdes utilitarias que o
objeto pode proporcionar, € o consumo direciona-se para a experiéncia que o produto pode
proporcionar, tornando dificil a sua substituicdo ou comparacao direta (MOE e FADER,
2001; HOLBROOK, 1980).

O resultado inicial da segunda analise, realizada com os 10 (dez) itens
contidos no segundo e terceiro blocos, também apontou a existéncia de quatro fatores. Na
seqiiéncia, foi feita a analise do alfa para cada fator, com a finalidade de verificar a
confiabilidade dos mesmos, sendo excluidos os itens que possibilitassem o aumento do
indice de confiabilidade do fator, desde que ndo prejudicassem, na opinido da autora, a

interpretacdo das informagdes obtidas.
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Como resultado final, dos 10 (dez) itens iniciais restaram 6 (seis) apds o
processo de purificagdo, os quais geraram trés dimensdes. O primeiro fator,
‘reconhecimento da marca’, explica 38,80% da variancia das 6 (seis) variaveis, o segundo,
‘imagem do patrocinador’, explica 20,17% da varidncia e o terceiro, ‘motivacdo do
patrocinio’, 17,95%. Os trés fatores juntos explicam 76,92 % da variancia das 6 (seis)
varidveis do modelo e apresentam indice de confiabilidade Alfa de Cronbach de 0,583
(CRONBACH, 1951). Apesar do indice de confiabilidade ser bem inferior ao modelo da
analise fatorial do Bloco I, de acordo com Hair et al. (1998) ¢ adequado para o tamanho da
amostra utilizado na pesquisa.

Assim como a primeira analise fatorial, o modelo final atendeu aos
pressupostos da andlise: correlagdo visual maior que 0,3, medida de adequacdo de cada
variavel (matriz de correlacdo de anti-imagem) e medida de adequag¢do da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin superiores a 0,5 e o teste de esfericidade de Bartlett, com significancia

igual a 0,00, conforme apresentado na tabela 4.15 (MALHOTRA, 2001; HAIR et al.,

1998).
Tabela 4.15 KMO e Teste de Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin — Medida de adequac¢io da amostra ,582
Teste de esfericidade Chi-quadrado aproximado 248,302
de Bartlett Df 15
Sig. ,000

Fonte: coleta de dados (2002).

Conforme tabela 4.16, o primeiro fator, ‘reconhecimento da marca’,
compde-se por dois itens que abrangem tanto a lembranca do nome da empresa
patrocinadora quanto a demonstracdo de conhecimento em relacdo a empresa, uma vez que
a identificacdo do ramo de atuacdo do patrocinador apareceu com destaque, corroborando a

idéia de que as marcas mais lembradas ap6s um evento patrocinado sdo aquelas a que o
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consumidor ja teve acesso em outras formas de comunicagdo empresarial, ou que talvez ja

identificavam como patrocinadora de eventos culturais (NICHOLLS et al., 1999).

Tabela 4.16 Analise fatorial do reconhecimento da marca e a simpatia do consumidor

Fatores

Itens 1 2 3
Recordo-me do ramo de atividade do patrocinador 954
oficial do evento
Recordo-me do patrocinador oficial do evento ,953
O espetaculo ndo seria possivel sem o ,340
patrocinador
As empresas que patrocinam as artes sao empresas ,8338
de sucesso
O patrocinador esta apenas preocupado com o -,841
retorno financeiro
O patrocinador esta envolvido com a comunidade ,718
Indice de confiabilidade — alfa ,938 ,615 ,612

Fonte: Analises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertacdo (2002) através do programa SPSS.
Meétodo de extracao: Principal Component Analysis. Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization.
Amostra = 136.

Fator 1 = reconhecimento da marca

Fator 2 = éxito do patrocinio

Fator 3 = percepgdo da motivagdo do patrocinio

As variaveis sobre a simpatia com o patrocinador, bloco II do questionario,
resultaram em dois fatores, fator 2 e 3 identificados na tabela 4.16. O fator 2, ‘éxito do
patrocinio’, € composto por dois itens: ‘espetaculo ndo seria possivel sem o patrocinador’ e
‘empresas de sucesso’. Traduz a idéia de que a empresa oferece beneficios para a
sociedade na medida em que contribui para a viabilizagdo das atividades patrocinadas e,
conseqiientemente, o consumidor mostra uma atitude positiva em relagdo as empresas
patrocinadoras das artes, identificando-as como empresas de sucesso. Caracteriza-se por
uma relagdo em que todos ganham: o espetaculo, o consumidor e a empresa.

O terceiro fator, ‘percepcdo da motivagdo do patrocinio’, ¢ formado por
dois itens que variam em direcdo opostas, uma vez que apresentam sinais diferentes.

Desse modo, quando aumenta ‘o envolvimento do patrocinador com a comunidade’,
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diminui a preocupagdo com o ‘retorno financeiro’. Ou seja, aparentemente o consumidor
percebe que sdo duas motivagdes de patrocinio que ndo acontecem ao mesmo tempo.

Os resultados obtidos na analise fatorial dos Blocos I, II e¢ III do
questionario apontam cinco dimensdes, das quais duas referentes ao envolvimento do fa,
uma ao reconhecimento da marca e duas a simpatia com o patrocinador como mostra a

tabela 4.17.

Tabela 4.17 Sintese da analise fatorial

Dimensoes Alfa
Envolvimento do fa
Identificagdo do fa ,799
Envolvimento do consumidor 904
Reconhecimento da marca
Reconhecimento da marca ,938
Simpatia do consumidor com o patrocinador
Exito do patrocinio ,615
Percepgdo da motivacdo do patrocinio ,612

Em resumo, pode-se dizer, a partir dos resultados da andlise fatorial
aplicada aos diversos itens do questiondrio, que as dimensdes referentes ao envolvimento
do fa formaram-se das variaveis relacionadas a identificagdo dos fas e ao envolvimento
emocional do consumidor. A dimensdo ‘reconhecimento da marca’ compde-se por todas
as variaveis relacionadas a marca contidas no questionario. E a simpatia do consumidor
pelo patrocinador ¢ definida pelo éxito do patrocinio na relacdo entre empresa, arte e
publico em que todos sdo beneficiados e também pela percepgdo das possiveis motivacdes
do patrocinador, nas quais o consumidor aparentemente analisa positivamente o
envolvimento do patrocinador com a comunidade e negativamente o possivel retorno
financeiro proveniente do investimento.

Apoés a analise fatorial, foi realizada uma andlise de conglomerado, para

identificar diferentes grupos de consumidores, levando em consideracdo as varidveis
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relativas ao construto envolvimento do fa resultantes das dimensoes encontradas na analise

fatorial, cujos resultados podem ser vistos a seguir.

4.3 Analise de conglomerados do envolvimento
do fa

Com o objetivo de identificar os diferentes grupos de consumidores no que
diz respeito ao envolvimento, aplicou-se a andlise de conglomerado (cluster) junto aos 8
(oito) itens que emergiram da andlise fatorial do Bloco I, o qual mensura a identificagdo do
fa e a intensidade do envolvimento do consumidor.

Visando atingir a minima variancia dentro dos grupos e a maxima entre os
grupos, optou-se pela utilizacio de método hierarquico de Ward seguido pelo ndo-
hierarquico de K-médias. A utilizacdo dos dois métodos combinados torna a anélise mais
completa (MALHOTRA, 2001; HAIR et al., 1998).

Antes de comegar as andlises, as variaveis foram padronizadas para escores
Z resultando na média igual a 0 e o desvio padrdo 1. Segundo o guia de usudrio do SPSS
(1998), o escore Z facilita a comparagcdo entre as variaveis € ¢ uma padronizagdo
necessaria para a aplicagdo do método de K-médias.

Para atender o pressuposto de ndo multicolineariedade foi eliminado da
analise o item ‘o espetaculo ¢ entusiasmante’, pois apresentava alta correlacdo de Person
com o item ‘o espetaculo ¢ envolvente’ e foi considerado menos importante na explicagao
da dimensdo envolvimento do consumidor gerada na analise fatorial.

A utilizacdo do método hierdrquico Wards com parametro de distancia o

quadrado da distancia euclidiana visou eliminar outliers e definir o nimero de
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conglomerados indicados para a andlise subseqiiente (HAIR et al., 1998). Desse modo,
foram eliminados 2 (dois) casos considerados outliers e definida a quantidade de 3 (trés)
conglomerados. O nimero de conglomerados foi baseado na andlise do coeficiente de

aglomeracdo, tabela 4.18, e no grafico dendograma.

Tabela 4.18 Resultado da aglomeracio hierarquica

Nuamero de Coeficiente de Valor da mudanca do
conglomerados aglomeracido  coeficiente em percentagem

8 313,45 7,11

7 335,74 7,09

6 359,53 9,89

5 395,10 10,19

4 435,37 9,46

3 476,53 15,83

2 551,98 42,07

1 784,21

Fonte: coleta de dados (2002).

A partir dos resultados da andlise hierarquica foi realizada a de K-Médias
para 3 (trés) conglomerados. Como pode ser visto na tabela 4.19, todas as variaveis
apresentaram o nivel de significancia estatisticamente adequado, indicando que ha
diferengas entre os grupos.

A formacgdo de trés grupos diferentes no que tange ao envolvimento do fa
corrobora a teoria de que ha diferentes niveis de envolvimento do consumidor com o
evento (MEENAGHAN, T., 2001a, 2001b). No entanto, os conglomerados ndo variaram
de acordo com a intensidade de envolvimento do fa de modo que pudessem ser

classificados como alto, médio e baixo envolvimento.
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Tabela 4.19 Analise de conglomerados método nio hierarquico

Centros finais dos

conglomerados
Itens (escores Z) F Sig 1 2 3
Identificagdo como fa ardoroso de danca 40,57 ,000 ,00 -,46 -,58
Conhecedor de danga 26,16 ,000 56 -,27 -,61
Disposto a fazer sacrificios financeiros 49,61 ,000 ,06 ,00 -,75
Identificagdo dos amigos como fa 53,82 ,000 ,70 -,03 -,76
Abrir méao de outras atividades 61,13 ,000 g7 -,44 -,69
Espetaculo ¢ atraente 41,93 ,000 ,34 -1,17 ,20
Espetaculo ¢ envolvente 41,40 ,000 41 -1,03 ,17

Fonte: Analises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertagdo (2002) através do programa SPSS.
Método de classificagdo: K-means cluster. Método: Interate and classify. Amostra = 134,

Conglomerado 1 = fa envolvido

Conglomerado 2 = ndo envolvido

Conglomerado 3 =nao fa

O primeiro grupo, denominado ‘fa envolvido’, ¢ formado pelo maior
nimero de casos, 61 (sessenta e um), e representa os consumidores que mais se identificam
como fas de danga e também os mais envolvidos emocionalmente com o espetdculo. Os
outros dois conglomerados apresentam médias inferiores tanto para as varidveis de
envolvimento quanto de identificacdo do fa.

O segundo conglomerado, com 20 casos, ¢ formado por consumidores com
baixa identificagdo como fis de danca e, sobretudo, que ndo se envolveram
emocionalmente com o espetdculo. As variaveis ‘espetaculo ¢ atraente’ e ‘¢ envolvente’
preponderaram na nomeagdo do cluster, pois suas médias neste conglomerado estio em
1,17 e 1,03, respectivamente, desvios padrdes abaixo da média dos outros casos.

J& o terceiro, ¢ formado por 47 consumidores que nao se identificam como
fas de danga, mas demonstram um pequeno envolvimento emocional com o espetaculo.
Como apresentou o menor indice, quando comparado como os outros dois conglomerados,
para todas as varidveis de identifica¢@o do fa foi denominado de nao fa.

O ntmero de casos do segundo conglomerado, 20 (vinte), ¢ discrepante dos
outros dois. Segundo Hair et al. (1998), quando isso ocorre, cabe ao pesquisador manter

ou ndo o conglomerado na analise. Testou-se excluir os casos que compdem o segundo
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conglomerado e rodar uma nova analise, mas os novos niveis de significancia ndo foram
estatisticamente aceitaveis. A autora optou, entdo, pela manutencao da solugdo descrita na
tabela 4.19 e que corrobora a teoria de que ha diferentes niveis de envolvimento do
consumidor com o evento (MEENAGHAN, T., 2001a, 2001b).

Apos a purificacdo da escala e identificacdo das dimensdes representativas
do modelo tedrico através da fatorial e utilizacdo da anélise de conglomerados para divisdo
dos grupos de consumidores de acordo com a intensidade de envolvimento do fa, testou-se
um modelo de regressdo baseado na teoria, conforme apresentado no topico seguinte. De
acordo com o modelo tedrico adotado na dissertagdo, o envolvimento do fa pode interferir
tanto no reconhecimento da marca quanto na simpatia do consumidor com o patrocinador

(MEENAGHAN, T., 2001b).

4.4 Analise de regressao multipla

A partir do resultado da analise de conglomerados, foi realizada a regressao
considerando a amostra de cada grupo separadamente: conglomerado I com 61 (sessenta e
um) casos, o II com 20 (vinte) e o Il com 47 (quarenta e sete). No entanto, o segundo
conglomerado nao foi utilizado em face de sua pequena amostra, que se apresenta mais
vulneravel a problemas nos testes estatisticos para analise de pressupostos € com menos
poder preditor (HAIR et al., 1998).

Assim, para os conglomerados I e I1I, separadamente, foram analisadas trés
relagdes: (1) envolvimento do consumidor e identificagdo do fa com reconhecimento da

marca do patrocinador; (2) envolvimento do consumidor e identificagdo do fa com éxito do
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patrocinio e (3) envolvimento do consumidor e identificagdo do fa com a motivagdo do
patrocinio.

Para cada conglomerado foram criadas novas varidveis a partir dos
resultados das andlises fatoriais, calculando-se a média aritmética das varidveis que
compdem cada dimensdo: envolvimento do consumidor, identificagdo do fa,
reconhecimento da marca, éxito do patrocinio e motivacdo do patrocinio. A seguir, as
novas variaveis foram padronizadas para unidades de desvio padrdo utilizando o z scores,
para facilitar a comparagao entre as mesmas (SPSS, 1998).

Para todas as relagdes testadas foi utilizado o método de selecao stepwise
para a escolha das varidveis do modelo, devido a capacidade de identificar a contribuicao
da adicao de novas varidveis independentes no modelo, diagnosticar a correlagdo entre

variaveis independentes e ser um dos métodos mais utilizados (SPSS, 1998; HAIR et al.,

1998).
Tabela 4.20 Modelos de regressao do conglomerado I e 111
Conglomerado e Variavel R2  AdjR2 Variaveis B Sig
amostra dependente independentes
Conglomerado I Zscore: ,110 ,094 Constante 0,038 ,752
n=:60 reconhecimento Zscore: ,319 ,010
da marca envolvimento do
consumidor
Conglomerado 111 Zscore: ,141 ,122 Constante 3,395 1,000
n=47 motivagao do Zscore: ,376 ,009
patrocinio envolvimento do
consumidor

Fonte: Analises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertagdo (2002) através do programa SPSS.
Meétodo de selecao: Stepwise.

Foram encontrados modelos estatisticamente significantes, como pode ser
observado na tabela 4.20, para o conglomerado I tendo como varidavel dependente o
‘reconhecimento da marca’, e o conglomerado III com variadvel dependente ‘motivacdo do

patrocinio’. Salienta-se que todas as varidveis, inclusive as independentes ‘identificacdo
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do fa’ e o ‘envolvimento do consumidor’, foram padronizadas para unidades de desvio
padrdo (Z score).

De acordo com o modelo do conglomerado I, tabela 4.20, o envolvimento
do consumidor com o espetaculo “4 por 4” explica 11% da variancia do reconhecimento da
marca do patrocinador do evento.

Assim, para a amostra pesquisada, a andlise de regressdo sinaliza que o
reconhecimento da marca do patrocinador varia de acordo com o envolvimento do
consumidor com o evento, mas independe de o publico se identificar como fa ou ndo da
modalidade artistica.

No entanto, ndo foi possivel identificar uma relag¢do curvilinea (U invertido)
entre o ‘envolvimento do consumidor’ e o ‘reconhecimento da marca do patrocinador’,
uma vez que o grupo de envolvimento mediano (conglomerado III) ndo apresentou
correlacdo estatisticamente significante entre as variaveis; e o grupo de maior
envolvimento (conglomerado I) apresentou uma relagdo positiva, de modo que quanto
maior o envolvimento, maior o reconhecimento.

Devido a fragilidade do modelo estatistico, sobretudo, pelo ndo atendimento
do pressuposto da normalidade, conclui-se que o envolvimento emocional do consumidor
com o evento cultural pode interferir no reconhecimento da marca do consumidor, mas faz-
se necessaria a realizagdo de mais pesquisas para se ter mais clareza das relagdes entre
essas variaveis.

J& de acordo com o modelo do conglomerado III, tabela 4.20, o
‘envolvimento do consumidor’ com o espetaculo “4 por 4” explica 14,1% da variancia da
‘motivacdo do patrocinio’ do evento. Assim, para essa amostra, sugere-se que a percepcao
da ‘motivagdo do patrocinio’ varia de acordo com o ‘envolvimento do consumidor’ com o

evento, mas independe de o publico se identificar como fa ou ndo da modalidade artistica.
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Para o grupo medianamente envolvido (conglomerado III), na medida em
que o envolvimento aumenta, amplia-se a percep¢do da motivacdo do patrocinio, talvez
porque, para esse grupo, patrocinio ndo seja identificado como propaganda
(MEENAGHAN, T., 2001a).

Como parte do construto ‘simpatia do consumidor com patrocinador’,
esperava-se encontrar uma correlagdo significante tanto entre o envolvimento do fa e o
éxito do patrocinio quanto entre o envolvimento do fa e a percep¢do da motivacdo do
patrocinio para o conglomerado I, uma vez que, segundo Meenaghan (2001a), quanto
maior a intensidade do envolvimento do fa mais sensivel sera o consumidor em relacao as
acdes do patrocinador, seja simpatia ou hostilidade.

Em suma, pode-se concluir que as relagdes encontradas nos modelos de
regressao testados sdo frageis e ndo mostram com clareza as relagcdes provenientes do
modelo tedrico adotado na dissertacdo. Mesmo assim, como o publico do evento ¢ um dos
principais focos de comunica¢do da empresa patrocinadora, para a autora, vale a pena
aprofundar o tema, a fim de explicar melhor a relacdo entre as varidveis analisadas em

futuras pesquisas.
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5
Conclusoes

O marketing cultural vem merecendo a atengdo de académicos e empresas
na ultima década, no Brasil, devido ao seu potencial de comunicagdo através da associacao
da empresa as atividades culturais e artisticas patrocinadas. No entanto, percebe-se que a
mensuracdo dos resultados do marketing cultural por meio de pesquisa direta com o
consumidor do evento patrocinado ainda carece de estudos de natureza cientifica no Brasil.
Assim, por considerar o publico do evento patrocinado um dos principais focos de
comunicacdo do marketing cultural, esta dissertacdo buscou compreender como o
envolvimento do consumidor com o evento cultural pode estar relacionado com os
aspectos de simpatia do consumidor e reconhecimento da marca do patrocinador.

Encontrou-se na literatura revisada embasamento para sustentar que o
envolvimento do fa com o evento patrocinado pode interferir na simpatia do consumidor e
no seu reconhecimento da marca do patrocinador (MEENAGHAN, T., 2001b; QUESTER
e THOMPSON, 2001; ASTOUS e BITZ, 1995). Contudo, a maior parte dos estudos sobre
o envolvimento do fa revisados lidam com o patrocinio dos eventos esportivos
(MADRIGAL, 2001; SHANI e SANDLER, 1998; PHAM,1992), o que motivou a autora a
investigar como se relacionam essas dimensdes no que tange ao patrocinio de um evento
cultural.  Isso, dado que o marketing cultural ¢ uma ferramenta de comunicagdo
diferenciada, na qual a empresa tenta associar a sua marca a valores positivos, inerentes ao

evento, e representa uma oportunidade de tornar a empresa mais conhecida, assim pode ser
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considerado uma ferramenta capaz de gerar (manter) a simpatia do consumidor e o
reconhecimento da marca do patrocinador.

Dos resultados obtidos nas andlises dos dados, alguns corroboraram o

apresentado na literatura revisada, na medida em que:

v" O espetaculo investigado reuniu trés grupos diferentes, no que se refere
ao envolvimento do fa, concordando com a teoria de que o mesmo
evento pode atrair consumidores com diferentes niveis de envolvimento
(MEENAGHAN, T., 2001a, 2001b).

v O envolvimento emocional dos consumidores teve maior evidéncia do
que o envolvimento racional. Esse resultado ¢ um indicio de que os
eventos culturais englobam uma categoria de produtos cujo consumo,
geralmente, ¢ guiado por valores hedonicos, e visa ampliar o repertdrio
de experiéncias emocionais, multisensoriais e de fantasias do
consumidor; em que a atencdo, percepcdo e apreciacdo sdo voltadas
apenas para o objeto em si, sem se preocupar com as fun¢des utilitarias
que o objeto pode proporcionar, ¢ o consumo direciona-se para a
experiéncia que o produto pode proporcionar, tornando dificil a sua
substituigdo ou comparacdo direta (MOE e FADER, 2001;
HOLBROOK, 1980).

v Os consumidores lembraram o nome do patrocinador ¢ demonstraram
aparente conhecimento em relagdo a empresa, evidenciando a idéia de
que as marcas mais lembradas apds um evento patrocinado sdo aquelas
a que o consumidor ja teve acesso em outras formas de comunicagdo
empresarial, ou talvez que ja identificavam como patrocinadora de

eventos culturais (NICHOLLS et al., 1999).
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Os resultados sugerem que a empresa patrocinadora do evento cultural
objeto deste estudo conseguiu atingir o objetivo de ampliagdo do reconhecimento da marca
ao vincular seu nome a um evento cultural, através da comunicagdo em pecas
promocionais do espetaculo e da assessoria de imprensa. Talvez o fato de ela ja investir no
marketing cultural hd no minimo sete anos possa ter influenciado no reconhecimento da
marca do patrocinador, indicando que a continuidade das agdes de patrocinio cultural ¢
importante no aproveitamento do potencial dessa ferramenta de comunicacdo na
constru¢do de uma imagem positiva da empresa.

No que se refere ao envolvimento do consumidor, destacaram-se as
varidveis sobre o envolvimento emocional do consumidor com o evento. Ficou clara a
importincia do envolvimento emocional com o espetdculo, independente de o consumidor
ser fa ou ndo da atividade patrocinada. Isso sugere, entdo, que o espetidculo objeto de
estudo foi capaz de envolver emocionalmente o espectador, por apresentar talvez situagdes
que aparentemente surpreenderam a platéia.

Em rela¢do a simpatia do consumidor, duas dimensdes emergiram apos a
realizacdo da andlise fatorial: ‘motivacdo do patrocinador’ e ‘éxito do patrocinio’. A
‘percepcdo da motivacdo do patrocinio’ mostra aparentemente que o publico do evento
percebe que existem diferentes motivagdes do patrocinio, tais como: ‘envolvimento com a
comunidade’ e ‘preocupacdo com o retorno financeiro’.

Sobre as motivagdes do patrocinador do espetaculo objeto desta pesquisa
ndo foi possivel identificar uma opinido predominante entre os respondentes. Porém, os
resultados sugerem que os consumidores avaliam positivamente o patrocinador envolvido
com a comunidade e negativamente a preocupacdo com o retorno financeiro do
investimento realizado. Isso talvez ocorra devido a percepcdo do beneficio que o

patrocinio pode trazer para a sociedade.
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Nessa perspectiva, destaca-se a outra dimensdo resultante da andlise
fatorial, ‘€xito do patrocinio’, que traduz a idéia de que a empresa oferece beneficios para a
sociedade na medida em que contribui para a viabiliza¢do das atividades patrocinadas e,
conseqiientemente, o consumidor pode mostrar uma atitude positiva em relagdo as
empresas patrocinadoras das artes, identificando-as como empresas de sucesso.

J4 a relacdo entre o envolvimento do fa com evento cultural e os aspectos de
simpatia do consumidor e reconhecimento da marca do patrocinador, objetivo maior da
dissertacdo, demonstrou-se fragil e pouco explicativa. Isso pode ter ocorrido devido a
problemas nas escalas empregadas para mensurar o envolvimento do fa, que precisam de
aperfeicoamento em estudos de marketing cultural no futuro.

Mesmo assim, ¢ possivel concluir a partir dos resultados obtidos que o
envolvimento emocional do consumidor com o evento cultural pode influenciar o
reconhecimento da marca do patrocinador, bem como a percepcdo da motivacdo do
patrocinador, que independe de o publico se identificar ou ndo como fa da modalidade

artistica.
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6
Limitacoes do estudo e implicacoes

gerenciais

Nesse topico sdo apresentadas as principais limitagdes do estudo, bem como

as implicagdes gerenciais baseadas nas conclusdes da dissertagao.

6.1 Limitacoes do estudo

Algumas limitagdes estdo associadas ao estudo, dentre as quais se destacam:

v’ por ter uma amostra escolhida por conveniéncia, os resultados
encontrados ndo poderdo ser generalizados;

v’ inexisténcia de escalas ja consolidadas que mensuram todos os
construtos investigados, o que pode ter implicado a fragilidade de
algumas andlises realizadas;

v’ escassez de estudos similares no pais, que permitissem um maior
embasamento teorico sobre o tema, na realidade brasileira;

v’ a interpretacdo e andlise dos dados podem ter viés de subjetividade,

referentes & compreensdo da autora sobre o tema e sua atuacdo
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profissional em producdo de espetaculo e elaboragdo de projetos
culturais.
A seguir sdo apresentadas as implicacdes gerenciais com base nas

conclusdes obtidas nessa pesquisa.

6.2 Implicacoes gerenciais

Apesar das limitagdes apresentadas, algumas recomendagdes podem ser
feitas as empresas que desejarem utilizar o marketing cultural (patrocinio) como uma
alternativa de comunicacdo com o seu publico atual e potencial:

v" Emocionar o publico — priorizar projetos culturais que prezem pela

inovagdo e que tenham um potencial de surpreender o publico, gerando
a satisfacdo da platéia e possiveis noticias sobre o patrocinador. Como a
capacidade de surpreender e emocionar a platéia ndo esta
necessariamente vinculada a grandes eventos, os investimentos do
marketing cultural das empresas podem ser aplicados em grupos poucos
conhecidos, com propostas diferenciadas ou engajados em alguma causa
social considerada importante pela comunidade local.

v Demonstrar envolvimento com a comunidade — seja patrocinando ag¢des

a que a platéia ndo teria oportunidade de assistir, caso ndo existisse o
patrocinador, ou investindo e divulgando projetos artisticos de cunho
social. Esse direcionamento pode também ampliar a simpatia do

consumidor em relagdo ao patrocinador, uma vez que o envolvimento



90

com a comunidade foi avaliado positivamente como motivacdo do
patrocinador.

Ser necessario — o patrocinador precisa ser identificado como necessario
para a viabilizacdo do evento, mas sem interferir na concep¢do e
execucdo da parte artistica. Para isso, o patrocinador deve buscar ndo so6
boas parcerias com o meio artistico, como também direcionar seu
investimento para agdes em que possa ser facilmente identificado como
o principal patrocinador.

Ter continuidade — a continuidade das acdes de patrocinio cultural ¢é
importante no aproveitamento do potencial dessa ferramenta de
comunicac¢do na constru¢cdo de uma imagem positiva da empresa;
Caracterizar-se por uma relagdo em que todos ganham: o espetaculo, o
consumidor e a empresa — nao interferir diretamente no espetaculo e ndo
exagerar na comunicacdo, correndo o risco de ser identificado como

uma empresa “‘exploradora”.
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7
Recomendacoes para futuras Besguisas

A pesquisa com consumidor ap6és o evento cultural como forma de
mensurar os efeitos do marketing cultural mostra-se relevante para averiguar se o0s
objetivos organizacionais estdo sendo obtidos e, por isso, deve ser estimulada. Mais
diretamente relacionada as questdes investigadas ao longo desta dissertagdo, apresentam-se
a seguir algumas possibilidades de pesquisas para o futuro, no intuito de enriquecer ainda
mais o tema.

v Realizagdo de estudos que visem instrumentalizar e qualificar a

mensuracdo dos efeitos do patrocinio;

v' Repetir esse estudo apds outros eventos culturais, para que seja possivel
a realizagdo de uma andlise comparativa dos resultados e o
aprimoramento das escalas utilizadas;

v' Analisar a opinido de consumidores do mesmo espetaculo em diferentes
cidades, no sentido de identificar possiveis diferengas regionais que
possam influenciar a simpatia do consumidor e o reconhecimento da
marca do patrocinador;

v Realizar estudo semelhante relacionado ao patrocinio de causas sociais,
ambientais e eventos esportivos, a fim de verificar as similaridades e
diversidades entre os diferentes focos de patrocinio no que se refere ao

reconhecimento da marca e a simpatia do consumidor.
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PESQUISA SOBRE MARKETING CULTURAL
Responda os itens abaixo de acordo com a escala especificada. Nao ha resposta certa ou errada, estamos
interessados apenas na sua opinidao. Por favor, responda a todos os itens.

Escala

1 = Discordo totalmente
2 = Discordo
3 = Discordo pouco

4 = Nem concordo nem discordo

5 = Concordo pouco
6 = Concordo
7 = Concordo totalmente

Discordo | Discordo | Discordo | Nem concordo | Concordo | Concordo | Concordo
totalmente pouco nem discordo pouco totalmente
1. Sou fa ardoroso de espetaculos de danga 1 2 3 4 5 6 7
2. Me considero conhecedor de dancga 1 2 3 4 5 6 7
3. Estou disposto a fazer sacrificios financeiros para 1 2 3 4 5 6 7
poder ver espetaculos de danga
4. Abriria mao de outras atividades para ver 1 2 3 4 5 6 7
espetaculos de danca
5. Meus amigos me identificam como um fa de 1 2 3 4 5 6 7
espetaculos de danga
6. O espetaculo 4 por 4 é importante 1 2 3 4 5 6 7
7. O espetaculo 4 por 4 é entediante 1 2 3 4 5 6 7
8. O espetaculo 4 por 4 é relevante 1 2 3 4 5 6 7
9. O espetaculo 4 por 4 é entusiasmante 1 2 3 4 5 6 7
10. O espetaculo 4 por 4 ¢ insignificante 1 2 3 4 5 6 7
11. O espetaculo 4 por 4 é atraente 1 2 3 4 5 6 7
12. O espetaculo 4 por 4 é fascinante 1 2 3 4 5 6 7
13. O espetaculo 4 por 4 é sem valor 1 2 3 4 5 6 7
14. O espetaculo 4 por 4 é envolvente 1 2 3 4 5 6 7
15. O espetaculo 4 por 4 ¢ desnecessario 1 2 3 4 5 6 7
16. O patrocinador esta apenas preocupado com o 1 2 3 4 5 6 7
retorno financeiro
17. O patrocinador esta envolvido com a comunidade 1 2 3 4 5 6 7
18. O espetaculo é melhor por causa do patrocinador 1 2 3 4 5 6 7
19. Tenho uma boa impresséo das organizagdes que 1 2 3 4 5 6 7
patrocinam as artes
20. Eu acho que patrocinio é perda de dinheiro 1 2 3 4 5 6 7
21. Eu gostaria de ver mais investimentos de 1 2 3 4 5 6 7
patrocinio nos esportes do que nas artes
22. As empresas que patrocinam as artes sao 1 2 3 4 5 6 7
empresas de sucesso
23. O espetaculo ndo seria possivel sem o 1 2 3 4 5 6 7
patrocinador
24. Eu me recordo do patrocinador oficial do evento 1 2 3 4 5 6 7
25. Eu me recordo do ramo de atividade do 1 2 3 4 5 6 7

patrocinador oficial do evento

26. Qual o patrocinador oficial deste espetaculo?




101

Caracterizagao do entrevistado

27. Quantos espetaculos de danga vocé assistiu esse ano (fora 4 por 4)?

28. Vocé assistiu a algum outro espetaculo desta companhia D 5 D
im

[

Fem 30. Ano de Nascimento :

Nao
. [l

29. Género Mas

31. Escolaridade : 1°grauld 2°grau 0  Superiord  Pés-graduado [

32. Renda Familiar: (valores em reais)

R$ 180,00 — R$ 900,00 L1 901,00 — 1.800,000 1.801,00 — 3.600,00 [1 Maior que R$ 3.600,00 []

33. O Sr(a) atualmente trabalha? D Sim D N3zo 34. Em caso positivo, qual a sua profissao?
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Tabela A.1 Investimento em cultura por regiao (valores em reais)

Ano | Centro-Oeste| Nordeste Norte Sudeste Sul
1996 5.360.852 2.544.744 469.940 98.897.233 4.233.456
1997 6.681.092 8.694.024 999.198 175.797.004 15.237.084
1998 7.331.350 7.614.641 3.107.315 191.537.994 18.482.488
1999 5.161.314 11.680.954 801.956 175.496.021 17.911.932
2000 8.450.591 12.738.236 64.417 239.474.376 | 20.300.831
2001(*) 9.142.122 19.452.577 375.157 278.463.688 | 30.694.705
Total 42.127.321 62.725.176 5.817.983 |1.159.666.316| 106.860.496

Fonte: Ministério da Cultura, 2002. * Posi¢do de 04/04/02, valores sujeitos a alteragdes.

Tabela A.2 Incentivadores culturais (valores em reais)

Ano Tipo de Pessoa Quantidade Investimento
1996 Fisica 1.442 621.595
Juridica 664 110.884.630
Total 2.106 111.506.225
1997 Fisica 1.797 1.207.776
Juridica 980 206.200.626
Total 2.777 207.408.402
1998 Fisica 1.867 1.673.695
Juridica 946 226.400.093
Total 2.777 207.408.402
1999 Fisica 3.529 2.882.880
Juridica 1.159 208.169.297
Total 4.688 211.052.177
2000 Fisica 2.995 2.629.052
Juridica 1.213 278.399.399
Total 4.208 281.028.451
2001(*) Fisica 2.760 4.689.233
Juridica 1.029 333.439.016
Total 3.789 338.128.249

Fonte: Ministério da Cultura, 2002.

* Posicao de 04/04/02, valores sujeitos a alteragdes.
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Segmento 1996 1997 1998 1999 2000 2001(%)
Artes cénicas | 15.779.753 | 22.731.059 | 22.314.735 | 29.426.655 | 58.600.555 | 77.153.984
Artes integradas | 20.418.816 | 49.150.050 | 44.393.450 | 35.953.172 | 40.847.253 | 39.048.437
Artes plasticas | 7.309.109 | 11.936.925 | 23.155.972 | 17.878.301 | 32.623.895 | 24.954.987
Humanidades 4.872.953 | 18.176.423 | 19.792.617 | 27.106.459 | 30.763.033 | 35.928.218
Musica 20.356.824 | 25.187.506 | 38.056.495 | 42.238.307 | 58.565.945 | 75.721.879
Patrimonio 25.269.973 | 46.066.803 | 50.271.631 | 39.217.191 | 37.531.476 | 44.059.264
Audiovisual 17.498.797 | 34.159.636 | 30.088.888 | 19.232.092 | 22.096.294 | 41.261.480
Total 111.506.225 | 207.408.402 | 228.073.788 | 211.052.177 | 281.028.451 | 338.128.249

Fonte: Ministério da Cultura, 2002. * Posicdo de 04/04/02, valores sujeitos a alteragdes.
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TOP 50 — Os maiores de 1996 a 2001

50 Maiores investidores através das Leis Rouanet e Audiovisual (valores em real)

Classificaciao Incentivador Valor do apoio
1 Petrobras 254.053.172,73
2 Telebras 126.109.977,45
3 Eletrobras — Centrais Elétricas Brasileiras S.A. 96.655.408,27
4 Banco Itaa S/A 87.608.760,15
5 BNDES 51.068.546,41
6 Bradesco 50.776.833,76
7 Banco do Brasil 42.608.894,44
8 Companhia Brasileira de Distribui¢ao — CBD / Pao 41.802.890,70

de Acgucar
9 Volkswagen do Brasil Ltda. 33.811.006,40
10 Souza Cruz S/A 31.199.036,08
11 Banespa 30.893.819,70
12 UNIBANCO 25.230.536,41
13 Brasil Telecom 23.359.885,97
14 Banco Real 23.306.397,13
15 Columbia Tristar Films of Brasil INC 20.562.082,22
16 Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos 16.256.365,75
17 Credicard S/A Administradora de Cartdes de 13.905.522,85
Crédito
18 Industrias Votorantim 13.001.331,73
19 Nossa Caixa Nosso Banco S/A 12.278.482,79
20 Empresa Brasileira de Telecomunicagdes S.A. — 11.647.029,51
Embratel
21 Fiat Leasing S.A. — Arrendamento Mercantil 8.689.709,52
22 Gerdau S/A 8.293.954,28
23 Companhia Paranaense de Energia Elétrica — 8.221.919,44
COPEL
24 Unido de Comércio e Participagdes Ltda 7.808.610,42
25 Tele Norte Leste 7.689.654,65
26 Usinas Siderurgicas de Minas Gerais — USIMINAS 7.550.477,62
27 Copesul Petroquimica do Sul S/A 7.374.084,70
28 Telecomunicacdes de Sdo Paulo S/A — TELESP 6.828.884,67
29 CIA de Saneamento Basico do Estado de Sdo Paulo 6.465.682.,36
— SABESP
30 Kaiser Comercial e Distribuidora Ltda 6.308.178,76
31 Afastar Participacdes Ltda 6.177.871,00
32 Petroquimica Unido S.A. 6.030.045,31
33 Embraer Empresa Brasileira de Aeronautica S.A. 6.001.541,20
34 Telesp Celular 5.798.720,00
35 Banco Safra S.A 5.769.499,12
36 Consorcio Europa 5.555.851,77
37 IBM Brasil 5.340.748,82
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50 Maiores investidores através das Leis Rouanet e Audiovisual (valores em real) —

continuac¢io
Classificacio Incentivador Valor do apoio
38 Nestlé Brasil Ltda 5.335.458,33
39 Shell do Brasil S/A 5.227.738,06
40 BankBoston Banco Multiplo S.A. 4.960.810,86
41 Globo S/A 4.960.810,86
42 HSBS Bank Brasil S.A. — Banco Mutiplo (Antigo 4.921.219,57
Bamerindus)
43 Avon Cosmeéticos Ltda 4.723.549,02
44 Banco Rural S/A 4.545.694,77
45 Porto Seguro Cia de Seguros Gerais 4.267.475,13
46 CIA Cervejaria Brahma 4.203.879,34
47 Agéncia Especial de Financiamento e Industria 4.104.585,00
48 Banco de Crédito Real de Minas Gerais S.A. 4.015.000,00
49 CBMM - Cia Brasileira de Metalurgia e Mineracao 3.877.959,22
50 Sul América Companhia Nacional de Seguros 3.559.875,23

Fonte: Marketing cultural, 2002.



