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Resumo

Esse artigo trata da percepcdo dos consumidores em relacdo ao patrocinio como uma
ferramenta de marketing cultural, inserido no composto de comunicacdo em
marketing.Foi realizada uma revisdo de literatura especializada dos ultimos 15 anos,
visando um melhor conhecimento do construto patrocinio. A metodologia empregada na
operacionalizacdo da pesquisa caracterizou-se pela combinacdo de técnicas qualitativa e
quantitativa. O instrumento de coleta de dados foi aplicado junto a uma amostra néo
probabilistica de 200 consumidores de servigos de telefonia celular. Apds a utilizacdo
de técnicas estatisticas multivariadas junto ao banco de dados, identificaram-se seis
dimensdes relacionadas aos beneficios do patrocinio cultural: identificagdo dos
patrocinadores, fins comercias, contribuicdo social, relacdo empresa/ cliente,
comunicacdo da marca, bem-estar do publico e freqliéncia de investimentos.
Palavr as-chave: Comunicagéo; Marketing; Patrocinio.
Introducao

Nos ultimos anos os profissionais de marketing tém sido motivados
a encontrar novos caminhos de acesso aos clientes, levando as
organizacoes a repensarem sobre
a utilizacéo das ferramentas do composto de comunicagdo. As mudancgas
nas comunicacdes em marketing devem-se, de acordo com Shimp (2000),
a fragmentacdo do mercado de massa e aos avancos tecnologicos nas
areas de computacdo e informagdo que estdo acelerando o
desenvolvimento do marketing segmentado. Corroborando essa

afirmacéao, Kotler e Armstrong (1999) consideram que “assim como 0
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marketing de massa criou uma nova geracdo de comunicacdes em midia
de massa, a mudanca para o marketing segmentado estd gerando novos
esforcos de comunicacdo mais especializados e altamente
direcionados” (p. 327). Dessa forma, as empresas estdo investindo em
uma maior variedade de ferramentas de comunicacao direcionadas com o
intuito de atingir diferentes publicos-alvos.

A partir desse cenério de mudancas e evolugfes no que se refere ao estreitamento
da relagdo consumidor/empresa e a busca pela diferenciagdo das marcas no mercado,
Rezende (1992) sugere que o0 aperfeicoamento de alternativas promocionais ndo-usuais
apresenta-se fregiente. Nesse contexto, o marketing cultural destacase como a
ferramenta do composto promocional que mais vem crescendo nas Ultimas décadas
apresentando grande potencial de segmentacdo e diferenciacdo (Lardinoit e Derbaix,
2001).

Almeida (1994) ressalta que o diferencial de maior relevancia
dessa ferramenta parte dos conceitos dirigidos como exclusividade e
prestigio. I sso faz com que
0s investimentos em atividades culturais proporcionem um alto grau de
segmentacdo dentro do universo social, afastando-se, portanto, das
taticas de comunicacdo massificadas, simbolizando a comunicacéo
através da arte.

Apesar da evidente importancia do marketing cultural como fenémeno
mercadol 6gico, pouco é conhecido sobre seu impacto frente ao consumidor e como
esse relaciona-se com tal ferramenta (Pham e Johar, 2001). A influéncia das ferramentas
de comunicagdo no comportamento do consumidor, como menciona Engel et al (1995),
€ considerada como parte essencial no processo de decisdo de compra devendo receber

maxima atencao por parte dos empresérios e da academia.

No entanto, segundo Meenaghan (2001a), a maioria das pesquisas recentemente
conduzidas na area de marketing cultural enfatizam primeiramente situaces
relacionadas

a prética gerencia, envolvendo fatores de motivacéo, escolha e comportamento dos
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tomadores de decisdo. De acordo com 0 mesmo autor, apesar da importancia desses
indicadores de €ficiéncia do marketing cultural, é preciso reconhecer que eles se
caracterizam como medidas superficiais em se tratando do impacto dessa ferramenta

frente ao consumidor.

Levando em consideracdo o0 exposto, pesquisa buscou investigar quais as
dimensdes de beneficios do patrocinio cultural, enquanto ferramenta de comunicagéo
em marketing, percebidas pelos clientes de empresas de servicos de telefonia celular.

O porgué do patrocinio cultural

Ao longo das trés Ultimas décadas do século XX, observou-se a gradativa
ascensdo da atividade de patrocinio como ferramenta de comunicagdo em marketing.
Esse fato € ressaltado em estudos de autores como Piquet (1991), Zentes e Deimel
(1991), Battersby (1992), D’Astous e Bitz (1995), Cornwell e Maignan (1998) e
Meenaghan (2001a, 1999, 1994, 1991), entre outros. Para comprovar tal crescimento
Meenaghan (2001a) comenta que a Soonsoring Research Internacional (2000) publicou
0s investimentos realizados mundial mente em patrocinio, os quais somavam $ 2 bilhdes
em 1984, passando a $ 23.16 bilhGes em 1999. Desse total, os EUA sdo responsaveis
por 31% e a Europa por 35,9%, sendo considerados como os maiores investidores, e,
portanto, incentivadores dessa atividade.

No Brasil, tais investimentos vém ganhando maior impulso através da legislacéo
de fomento a cultura, no entanto, se comparados aos grandes investidores mundiais, as
empresas que atuam no ambito nacional ainda caminham a passos lentos. Apesar disso,
esse cenario comega a ser modificado.

Observando o levantamento do Ministério da Cultura publicado na Revista
Marketing Cultural (margo, 2000), nota-se que em 1998 o total de investimentos
privados em cultura com base na lei Rouanet (lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991),
foi de R$ 223,1 milhdes contra R$ 206.1 milhGes em 1997. Em 1999 o volume de
recursos movimentados por esta lel teve uma queda de 19,9% ficando os investimentos
naordem de R$ 178,7 milhdes. Esse fato € visto como positivo de acordo com Fernando
Tafner, gerente de eventos e assuntos corporativos do Citibank. Em entrevista a revista

citada anteriormente, ele afirma que essa € uma demonstragdo de que muitas empresas,
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apartir de 1999, iniciaram investimentos utilizando recursos proprios e/ou direcionaram
recursos para projetos regionais através de leis estaduais e municipais de incentivo a
cultura, ampliando as éreas de atuagéo.

O estudo do patrocinio como uma atividade do marketing cultural
pode ser considerado recente no Brasil. Alguns trabalhos na literatura
académica merecem destaque como os realizados por Rezende (1992),
Almeida (1992), Brescancini e Goldschmidt (1993) e Reis (1996), pois
seus resultados propiciam analises do mercado brasileiro de patrocinio
cultural, mostrando que o incentivo a cultura por parte das empresas
caracteriza-se como um relevante diferencial em termos de promocao da
imagem coorporativa.

A pratica do patrocinio cultural revela-se como um caminho
bastante percorrido ultimamente por varias empresas, e, de acordo com
reportagem publicada na Gazeta Mercantil Nordeste, em 21 de dezembro
de 2001, as empresas de telefonia celular encontram-se dentre as que
mais investem em promocgdes culturais e de lazer. Por exemplo, a Tele
Leste Celular propbe-se a investir no ano de 2002 um total de R$ 1
milh&o em acles voltadas para o verdo através de suas operadoras
Telebahia e Telesergipe Celular. Os recursos serdo aplicados em
festivais culturais que terdo o objetivo de realizar acdes de divulgacdo da
marca e dos servicos prestados pelas empresas em questao.

Levando em consideracdo esses comentérios, o presente estudo focaliza
a necessidade de compreender melhor a percepcdo do consumidor frente as atividades
de patrocinio cultural, através da andlise dos beneficios gerados por essa ferramenta a

imagem das empresas.

Marketing cultural: origem, fatoresimpulsionador es e beneficios do patrocinio.
Origens

A origem do marketing cultural esta relacionada a0 mecenato, o qual
aparece como a primeira forma de associacdo entre o capital e as artes. Almeida (1994)
cita trés periodos histéricos no desenvolvimento do mecenato: a Era Cristd, o
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Renascimento e o inicio do século XX. No Brasil, somente a partir da década de 80 &
que as agles de apoio a cultura entram em vigor. O primeiro mecanismo efetivo de
incentivo a cultura, aLe n. 7.505 - Lel Sarney - é promulgado em 1986, na gestéo do
ministro Celso Furtado (Brescancini, 1993).

Segundo afirma Galo (1992), durante o governo Fernando Collor, o
Ministério da Cultura é extinto e conseqientemente aLei n. 7.505 também tem seu fim.
Nessa época, o filosofo Sérgio Paulo Rouanet assume a Secretaria Especia de Cultura
com a missdo de pacificar as relacbes da comunidade artistical cultural com o governo.
Como parte dessa estratégia € promulgadaa Lei 8.313 (Lel Rouanet), em 1991.

Como ressalta Sarkovas (1992), embora 0 mecenato exista ha milénios
pode-se observar que a associagdo sistematica entre a atividade cultural e a comunidade
empresarial € uma experiéncia recente, ndo apenas no Brasil. Mesmo assim, nota-se
uma dréstica evolugcdo entre 0 que era praticado como mecenato na época do
renascimento e a pratica que vigora nos dias atuais. A distingdo entre 0 mecenato
tradicional e 0 mecenato moderno ndo se limita ao aspecto temporal, na realidade ela
consiste numa diferenciagdo também conceitual. Neste sentido, Reis (1996) cita que
dentre as acbes de marketing cultural, a mais aplicada € o patrocinio, também chamado
de mecenato moderno. Esse se legitima por possuir uma tendéncia comercial mais
marcante em relagdo a outras categorias como 0 mecenato tradicional e doagOes.
Portanto, nesse trabalho os termos marketing cultural e patrocinio cultural seréo
considerados com o mesmo significado, dentro da perspectiva apontada por esta autora.

Fatoresimpulsionador es do patrocinio cultural

Nota-se, segundo os autores aqui considerados que 0 uso do patrocinio como
ferramenta de comunicagcdo em marketing possibilita a empresa contornar dificuldades
impostas pelas atuais transformagdes econdmicas, politicas e sociais, na tentativa de se

destacar no ambiente competitivo.

O apoio proporcionado as atividades culturais da-se, segundo Rezende (1992),
devido a dois fatores primordiais: a preocupacdo das empresas em apresentar-se
socialmente responsavel perante a comunidade e as questdes de ordem mercadol 6gica.
Podem-se considerar alguns fatores mercadologicos que impulsionam essa atividade.
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Sé0 eles: a maior disponibilidade de tempo dos individuos para atividades de lazer
(Zentes e Deimel, 1991); a crescente padronizac&o das marcas e produtos (Reis, 1996); a
formacdo de uma sociedade mais ativa e critica (Zentes e Deimel, 1991); as estratégias
de marketing voltadas para mercados globalizados (Schreiber e Lenson, 1994); a
segmentacdo acelerada dos mercados (Schreiber e Lenson, 1994); as limitacOes da
propaganda (Battersby, 1992) e o recrudescimento e inconstancia das atividades do
Estado (Brescancini, 1993).

Diante das oportunidades elencadas acima, as empresas vém criando
associagbes com atividades ou produtos de natureza artistico-cultural, transformando
essa agao, segundo Brescancini (1993), em um diferencia competitivo.

Beneficios do patrocinio cultural

As consideraces realizadas acerca do reforco que as agdes de patrocinio
cultural estédo proporcionando a imagem das empresas, tornando seus resultados de
comunicacdo mais eficientes, sdo realizadas também pela literatura que apresenta alguns
beneficios trazidos por essa ferramenta. S&o eles:

Proporcionar 0 bem-estar do consumidor (D’Alessandro apud Reis 1996); Romper

barreiras de acesso aos publicos (Piquet, 1991); Atingir grande quantidade e variedade

de audiéncial publico (Gardner e Shuman, 1988); Reforcar e aprimorar a imagem ou a

marca

(Meenaghan, 1994; Schreiber e Lenson, 1994); Promover maior conhecimento da marca

ou da empresa ( Reis,1996); Criar relagdes duradouras (Schreiber e Lenson, 1994);

Estreitar relacionamento empresa/ cliente e empresal funcionérios (Schreiber e Lenson,
1994).

Além dos beneficios listados anteriormente, a literatura aponta através dos

estudos de Meenaghan (2001a) algumas questdes que servem de alicerce para o melhor
entendimento acerca da percepcdo dos consumidores em relagdo ao patrocinio e seu
funcionamento. S&o elas. simpatia do consumidor; processo de transferéncia de imagem
e conceito de envolvimento dos fas.

- Simpatia do consumidor: a nocdo de que esse fendmeno é centra
para o entendimento do patrocinio € sugerida tanto por Meenaghan (1991) quanto
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por McDonald (1991). Esses autores também apontam a simpatia como principa agente
na diferenciacdo entre patrocinio e propaganda, servindo como elemento desencadeador
gue influencia as respostas do consumidor.

Evidenciando a percepcdo do consumidor em relagdo ao patrocinio
como ferramenta de comunicagdo de marketing e comparando esse a propaganda,
Meenaghan (2001b) afirma que os consumidores geralmente consideram o patrocinio
como acdo favorével, necessaria e essencia, diferenciando-o da propaganda. O
patrocinio como forma genérica de comunicagao € visto como promotor de beneficios a
sociedade, fazendo com que os consumidores tornem-se disponiveis mostrando um certo
nivel de afeicdo em relagbes as empresas patrocinadoras. Para tanto, os consumidores
baseiam-se na crenca de que o patrocinio beneficia diretamente as artes, os esportes e

outras atividades, com as quais eles tém alguma ligacdo emocional.

A percepcéo da intencdo comercial foi, na pesquisa de Meenaghan (2001b),
um dos mais importantes fatores de distingdo entre propaganda e patrocinio.
Essencialmente, a propaganda foi encarada como muito mais intencionada a persuaséo
que o patrocinio. Adjetivos como “descarada’ e “forcada” direcionados a propaganda
resultam de reaces negativas quanto a mesma. No patrocinio a mensagem € percebida
como institucional e nd como comercia, estando portando comprometido com
beneficios a longo prazo relacionados a objetivos como: conhecimento da marca da

empresa frente ao publico e aimagem.

Em relagcdo a natureza do patrocinio, D’Astous e Bitz (1995)
desenvolvem comentérios parecidos com os de Meenaghan (2001a)
afirmando que o patrocinio filantrépico tem um impacto mais positivo que
o comercial na percepcao dos consumidores frente a imagem dos
patrocinadores. Isso se deve ao fato de que quando vinculado a causas
sociais, o patrocinio estimula sentimentos positivos entre o publico e
essa reacao emocional pode estender-se, influenciando atitudes frente a

empresa patrocinadora.
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O fato de o patrocinio e, conseqlentemente, a mensagem do patrocinador
acontecer dentro de um contexto que envolve atividades de lazer e entretenimento, leva
a percepcdo mais moderada das intencBes do patrocinador. Essa situagdo aiada a
natureza mais sutil e indireta do patrocinio encoragja menores niveis de aerta mental nos
consumidores. Seus mecanismos de defesa em relagdo a mensagem tornam-se mais
fracos, levando a audiéncia a adotar atitudes receptivas para com as mensagens

veicul adas pela empresa patrocinadora.

Outras questbes relacionadas a reacdo dos consumidores para com as agdes
de patrocinio sdo comentadas por d’ Astous e Bitz (1995). Quanto a origem, no momento
em que os consumidores percebem que uma determinada atividade foi criada
exclusivamente para promover a imagem da empresa, eles podem desenvolver atitudes
negativas frente a mesma O patrocinio de atividades existentes, criadas
independentemente da empresa pode ser visto com maior credibilidade, na concepcéo

dos autores citados.

D’Astous e Bitz (1995) abordam, finalmente, a questdo da
frequéncia
dos investimentos em patrocinio quando afirmam que a continuidade de
tais investimentos provavelmente surte maior impacto no publico por
conta do tempo que uma empresa leva
para conquistar a credibilidade como patrocinadora no mercado. E ainda
afirmam
gue uma empresa que oferece suporte frequente as atividades ligadas a
cultura, esportes
e causas sociais demonstra lealdade e envolvimento com a sociedade e
com seus clientes,
ao passo gue aquelas patrocinadoras esporadicas causam a impressao
de que estdo sendo oportunistas e agindo de acordo com seus interesses

estritamente comerciais.
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A percepcdo dos consumidores em relacdo ao patrocinio cultural
assume, portanto, um papel essencial na insercao dessa ferramenta no
composto de comunicacdo em marketing.

Marketing cultural e imagem institucional

Tratando sobre a influéncia da imagem institucional junto as
estratégias
das empresas no mercado, Dowling (1993) aponta quatro itens

frequentemente considerados como positivos: a influéncia que uma boa

imagem empresarial tem no comportamento das pessoas; promocao de

um conjunto extrinseco de informacodes; responsabilidade social; poder

politico e opinido publica.

Observa-se que o reconhecimento das empresas no mercado, nos
altimos tempos, ndo esta partindo tdo somente de aspectos comerciais.
Muitos publicos avaliam suas atuagcbes com base em critérios subjetivos
como sua atitude perante a comunidade, o papel social que
desempenham, seu comportamento em relacdo a forca de trabalho, entre
outros (Olins, 1989).

O forte posicionamento da imagem institucional no mercado auxilia
nas relacdes da empresa com seu publico, reforcando a eficiéncia do
processo de formacdo de imagem por parte dos funcionérios, acionistas,
comunidade financeira, consumidores atuais e potenciais, fornecedores,
canais de distribuicdo, organizacdes governamentais, lideres de opiniédo e
comunidade em geral. A cautelosa avaliacdo e andlise desse conjunto de
fatores podem auxiliar na criagdo, manutencao e mudanca de imagem de
acordo com as necessidades de cada empresa (Dowling,1993).

O préoximo topico aborda a metodologia aplicada na
operacionalizagcdo da pesquisa que resultou nesse trabalho.

Metodologia
O problema de pesquisa apresentado no inicio do trabalho refere-se

a percepcado dos consumidores em relacdo aos beneficios do patrocinio
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cultural transmitidos para a imagem das empresas de telefonia celular
gue atuam em Pernambuco. De acordo com a literatura revisada, nota-se
a natureza escassa de estudos em torno desta probleméatica. Portanto, esta
investigacdo assume um carater exploratorio/ descritivo de corte
transversal (Roesch, 1999).

O presente estudo esta estruturado em duas etapas. a primeira etapa
(qualitativa) constitui-se basicamente do levantamento de dados secundarios e da
realizagdo de entrevistas individuais, dirigidas com especialistas em marketing e em
relacdes publicas das duas empresas de telefonia celular investigadas, empresa X e
empresa Y, e com consumidores das mesmas. A segunda etapa (quantitativa) inclui a
coleta de dados através da aplicacdo de um questionério estruturado, elaborado a partir
das informacdes colhidas na fase anterior.

A partir da elaboracdo do questionario, a etapa seguinte foi o pré-teste deste
instrumento, passando para a fase quantitativa do estudo. O questionario foi testado com
um grupo composto por 20 (vinte) estudantes de um curso de graduagdo de uma
Universidade Federal, ndo necessitando de maiores alteragoes.

Com a versdo fina do questionario disponivel, deu-se inicio a coleta de dados.
O plano abrangeu a estratégia de coleta através da auto-aplicacdo dos questionérios,
a uma amostra ndo-probabilistica composta por 200 estudantes da graduagdo do curso
de Administracdo, durante 0 més de junho de 2001. Os questionarios foram aplicados
nas salas de aula e no final da coleta destes, 185 foram considerados utilizaveis para a
elaboracdo do banco de dados.

Através da disponibilidade do banco de dados, inicia-se a andlise com o uso do
programa estatistico SPSS 8.0, aplicando-se as seguintes técnicas: estatisticas
descritivas (média e frequéncia) para um melhor conhecimento do banco de dados,
analise de confiabilidade das escalas com o0 uso do coeficiente afa (Cronbach, 1951) e
andlise fatorial para a identificaco de dimensdes acerca do marketing cultural
(Malhotra, 1993).

Anédlises e resultados

o Caracteristicas socio-demogr &ficas dos r espondentes:
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Esse item mostra o perfil geral dos respondentes. Da amostra selecionada por
conveniéncia, a maioria € composta por individuos do sexo masculino (59,5%).
Observa-se também que a maior parte dos respondentes concentra-se na faixa de idade
compreendida entre 21 e 25 anos.

Deve-se considerar que a populacéo escolhida é de universitarios, os quais
geralmente caracterizam-se como individuos jovens que estdo no inicio de suas carreiras
profissionais e que na maioria (87,6%), ainda ndo constituiram familia. A justificativa
dessa escolha deve-se ao fato de que 0s universitarios sao parte do publico consumidor
do servico investigado. Além disso, ha um interesse das empresas de telefonia celular
nesse segmento de mercado, com a oferta de servigos diferenciados e o patrocinio de
produtos culturais especificos a esse publico.

Outro dado relevante refere-se a ocupacao dos respondentes. Um pouco mais da
metade da amostra estuda e trabalha (50,8%), e aqueles que estudam e fazem estégio
representam 27,6% do total. Se somados, esses percentuais chegam a 78,4%dos
respondentes, o que significa a inser¢do profissional da maioria da amostra no mercado
de trabalho. Essa situac&o reforga o potencial de consumo deste publico.

Os percentuais relacionados a renda familiar dos respondentes revelam que a
maioria possui rendimentos entre 10 e 20 salarios minimos (31,4%), sendo seguida por
um percentual ndo muito distante que se concentra entre 20 a 50 salérios minimos. Esse
fator pode favorecer a manutencdo de certos hébitos de consumo, como é o caso da

telefonia celular, assim como da frequiente participacdo em atividades culturais.

Analises multivariadas:

Com o intuito de verificar a existéncia de dimensdes dos beneficios percebidos
pela amostra pesquisada, aplicou-se a andlise fatorial junto aos 12 (doze) itens do Bloco
| contido no instrumento de coleta de dados, que mensura a percepcdo dos
consumidores em relagdo a atividades culturais patrocinadas, e aos 22 (vinte e dois)
itens do Bloco Il, considerando que este avalia os efeitos do patrocinio cultural

praticado pelas empresas de telefonia celular.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Os itens que compdem esta andlise s80 0 resultado de um processo de
purificacdo da escala. Primeiramente foi realizada a andlise fatorial com os 12 (doze)
itens contidos
no Bloco I. Os resultados da primeira andlise apontaram a existéncia de seis fatores. Na
sequéncia, os itens com carga inferior a 0,5 foram excluidos. Posteriormente, foi feita a
analise do afa para cadafator, sendo eliminados os que apresentavam alfa abaixo de 0,5
(Cronbach, 1951). Como resultado final, dos 12 (doze) itensiniciais restaram 7 (sete) no
processo de purificagdo, 0s quais geraram trés dimensdes, com variancia explicada de
65,7%. As dimensdes resultantes da andlise fatoria do Bloco | foram as seguintes:
identificacéo dos patrocinadores, fins comerciais e contribuicdo social.

Conforme ja comentado anteriormente, os procedimentos se repetiram nessa
etapa da andlise fatorial para o Bloco Il. Como resultado final foram obtidas quatro
dimensdes, englobando treze itens, com variancia explicada de 60,3%. As dimensdes
encontradas foram: relacionamento empresal/ cliente, comunicacdo da marca, sSimpatia
do consumidor e freguiéncia nos investimentos.

Portanto, os resultados obtidos na anélise dos blocos | e Il do
questionario apontam sete dimensdes de beneficios do patrocinio cultural
percebidas pelos consumidores em relacdo a imagem das empresas como
mostra a Tabela 1, apresentada a seguir.

Tabela 1 - Dimensbes de beneficio do patrocinio cultural
para

a imagem das empresas patrocinador as.

Dimensdes de beneficios do patrocinio NUmero de itens Alfa
I dentificacdo dos patrocinadores 3 0,50
Fins comerciais 2 0,54
Contribuicéo social 2 0,17
Relacionamento empresal cliente 6 0,82
Comunicacdo da marca 2 0,59
Simpatia do consumidor 3 0,52
1 Freqliéncia nos investimentos 2 0,56

L e E e



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

Fonte Coleta de dados (2001)

As dimensbes acima sé@o elencadas de acordo com a seqUéncia pela
qual foram analisadas. Os resultados demonstram que a maior percepcao
dos consumidores em relacdo aos patrocinadores das atividades culturais
e da frequéncia desses investimentos pode se dar em virtude da
valorizagcdo e incentivo a cultura local por parte dessas empresas. Tais
patrocinios sdo percebidos por seus fins apenas comerciais, levando
também em consideracdo a isencdo de impostos proporcionada pelas leis
de incentivo a cultura. No entanto, considera-se que as atividades
culturais patrocinadas contribuem para a geracédo de renda e empregos na
comunidade em que a empresa atua, embora essa dimensdo n&o tenha
apresentado muita consisténcia, fato verificado através do baixo valor do
alfa deste fator (Cronbach, 1951).

Outras dimensbes reforcam a importancia dada na literatura ao
estreitamento da relacdo empresa/ cliente, a comunicagdo da imagem de
marca, a conquista da simpatia dos consumidores e a frequéncia dos
investimentos em patrocinio para a construcdo de uma imagem
institucional sélida frente aos consumidores. Ou seja, especula-se que
uma empresa que investe em patrocinio cultural pode desfrutar desses
beneficios de maneira geral.

Concluséo

Essa pesquisa buscou identificar dimensdes de beneficio percebido
no patrocinio cultural junto aos clientes das empresas de telefonia
celular. Com base na realizacdo de andlises estatisticas foram
identificadas sete dimensbes de beneficios gerados pelas acdes de
patrocinio cultural na percepcdo dos consumidores das operadoras de

telefonia celular investigadas.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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A questdo da identificacdo dos patrocinadores pelos clientes é destacada como

uma das dimensdes de beneficio encontradas nesta pesquisa corroborando com o0s
resultados apresentados na literatura. Os respondentes mostram-se mais propensos a
perceber 0s patrocinadores das atividades culturais que participam, e a freqiéncia de
seus investimentos devido ao incentivo a cultura local por parte dessas empresas. Esse
fato reforca o ponto de vista da amostra quanto aos patrocinios realizados pelas
empresas de telefonia celular que sdo percebidas por sua atuagdo freqiente no estimulo
cultural.

O fato de que as empresas investem na cultura tendo como principal foco osfins
comerciais € considerado de maneira reforcada pel os respondentes. Eles concordam que
os elementos impulsionadores de tais iniciativas sGo apenas os fins comerciais e a
possibilidade de isencdo de impostos. Portanto, a percepgdo dos beneficios comerciais
gerados para as empresas se apresenta contraria aos resultados obtidos no estudo mais
recentemente publicado por Meenaghan, os quais concluem que aintencéo comercial do
patrocinio é percebida pelos consumidores como disfarcada, indireta e sutil.

Outra dimensdo apontada como beneficio gerado pelas agbes de patrocinio

cultural € ada contribuicdo social. Esse fator reflete a questdo da geracéo de empregos e

de renda para a comunidade em que a empresa patrocinadora atua, segundo as
consideracgOes dos respondentes. Como forma de amenizar o impacto provavelmente
negativo gerado pelas intencbes comerciais destacadamente percebidas, as agbes de
patrocinio cultural dao suporte para a criagdo de oportunidades de emprego,
estimulando a geracdo de renda. Segundo Dowling (1993), tal atitude vem tornando-se
elemento importante para o reforgo da imagem empresarial e para sua aproximagao com
acomunidade.

O aprimoramento da relacdo empresal cliente € considerado também como

benéfico, de acordo com os resultados obtidos nessa pesquisa. Os respondentes
consideram que as agdes de patrocinio cultural realizadas pelas empresas podem tornar
possivel o estreitamento dessa relacdo, estimulando a lealdade, fidelidade e satisfagdo
dos clientes e evitando que esses mudem de operadora. Esse resultado corrobora o que

postulam Crowley (1991) e Cogill (1991) quando afirmam que o contato realizado

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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através das atividades culturais patrocinadas deve ser considerado como el emento-chave
na construcdo do relacionamento empresa/ cliente, e até mesmo na relacéo empresa/
funcionarios.

A comunicacédo da marca através do patrocinio cultural € destacada

como mais um beneficio na perspectiva da amostra estudada. Eles
afirmam que através do patrocinio as atividades culturais, as empresas
investigadas fortalecem e comunicam melhor suas marcas. Segundo
Shimp (2000), diante da massificacdo da comunicacdo empresarial, o
patrocinio cultural apresenta-se como uma alternativa de comunicacéo
mais propensa a gerar percepcdes positivas em relagcdo a imagem das
empresas, devido a associagcdo entre a imagem institucional e os atributos
das atividades culturais.

O comparecimento dos individuos em atividades percebidas como
interessantes e agradaveis pode ser considerado como fator que favorece

a sensacao de bem-estar do consumidor, caracterizando-se como mais um

beneficio perfeitamente compativel com programas culturais, de acordo
com D’Alessandro (apud Reis, 1996).

A dimensdo referente a fregiiéncia nos investimentos sugere que 0s respondentes

concordam que as empresas de telefonia celular investem com freguéncia em
patrocinios culturais e em atividades de qualidade. Essa resposta pode ser considerada
como positiva, pois com base em resultados propostos por D’ Astous e Bitz (1995), a
continuidade dos investimentos € essencial para que as empresas adquiram credibilidade
como patrocinadoras junto ao publico. Percebe-se que uma Unica dimensdo, a que trata
dos fins comerciais, mostrou-se dissonante quando foram considerados os beneficios
almejados pelas empresas e aquel es percebidos pelos consumidores.

No que se refere a percepcao dos fins comerciais, nota-se que as empresas
pretendem atingir os consumidores mostrando um engajamento cultural e social
gue nao é claramente percebido pelos respondentes. A amostra evidencia como
principal condutor

da promocao de atividades culturais, os inter esses comer ciais das or ganizagoes. No

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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entanto, percepcdo que possibilita menor impacto de imagem frente ao
consumidor

pode ser minimizada pela consideracédo de que através dos patrocinios culturais as
empresas contribuem para a geracao de empregos e renda na comunidade em que
atuam. Outro fator que pode amenizar a percepcao da atuacdo primordialmente
comercial dos patrocinios praticados por essas empresas € a frequéncia dos
investimentos em cultura, ressaltada pelos respondentes, a qual reflete o
comprometimento das empresas com a sociedade.

Esse artigo evidencia o relevante potencial do patrocinio cultural enquanto
ferramenta de comunicacdo em marketing. A utilizacdo dessa ferramenta como
alternativa diferenciada de comunicagdo com os consumidor es mostr ou-se ao longo
desse estudo como caminho viavel e promissor, se praticado com a seriedade
devida pelos empresarios no atual contexto de extrema competitividade. Ressalta-
se que devido especialmente a natureza da amostra, os resultados aqui
apresentados e discutidos devem ser interpretados com cautela, e nao
generalizados para todo o pais. Através de sua natureza predominantemente
exploratoria, essa dissertacdo aponta resultados interessantes, que podem indicar
direcionamentos para pesquisas mais amplas relacionadas ao tema, bem como a
pratica empresarial.
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