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1. INTRODUÇÃO 

Com a limitação de recursos e as exigências crescentes por parte de acionistas, 

executivos de empresas vêm se deparando com a necessidade de justificar as suas 

decisões com base em retornos esperados. Mesmo assim, na área de marketing, como a 

avaliação de resultados ainda é pouco disseminada e seus instrumentos pouco 

conhecidos, muitos executivos ainda preferem conduzir seus negócios na base da 

intuição e do bom senso. McDONALD (1991) reforça essa idéia: 

"Há, entre as pessoas de marketing, um forte impulso para fugir 
de investigação quando há a suspeita de que ela pode não 
mostrar resultados e, assim, preferem acreditar na fé. Muitas 
coisas no marketing são feitas sobre o princípio do 'é claro que 
funciona' por pessoas que não são suficientemente confiantes 
para querer testar." (McDONALD, 1991, p.32) 

Se a avaliação de resultados é recente e pouco aplicada em marketing, a prática é ainda 

menor no que tange a patrocínios e Marketing Cultural (MC). POPE (1998, p.124) 

ressalta que "os indivíduos responsáveis por patrocínio nas empresas podem ser 

relutantes quanto a instrumentos de aferição devido às ameaças que representam às suas 

carreiras, sobretudo quando os volumes investidos são crescentes." No entanto, segundo 

alguns autores, essa relutância não se justifica, uma vez que a ausência de métricas de 

avaliação pode se constituir numa ameaça ainda maior. PARKER (1991, p.30) afirma 

que "críticas passadas sobre o 'gasto' com pesquisa hoje tendem a ser consideradas à 

luz do 'gasto' de não utilizá-las. O patrocínio desenvolvido e conduzido na base do 

instinto raramente atinge o seu potencial." Na mesma linha, SHULTZ (1999, p.11) 

aponta que "os orçamentos de marketing freqüentemente são cortados, não porque as 

empresas não possam mantê-los, mas porque a alta administração não tem a menor idéia 

do que receberá como contrapartida, e nem quando, particularmente em termos de 

dinheiro em caixa. Assim, ao se focarem os retornos de esforços de marketing [ ... ], as 

coisas começam a fazer sentido à alta administração." COOK (1993, p.20) reforça a 

idéia ao reproduzir uma declaração de um executivo: "Acreditamos claramente que 
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aquilo que investimos nas artes mais do que já se pagou. Podemos mensurar os negócios 

gerados a partir dos patrocínios. Isso não é o Exército da Salvação [filantropia], isso é 

business. " 

Esse trabalho foi inspirado pela crescente utilização do Me como uma ferramenta de 

comunicação, e portanto atendendo a estratégias de negócios, e pela necessidade das 

organizações de disporem e adotarem métricas que justifiquem e dêem embasamento 

teórico para decisões de marketing. 
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1.1. TEMA 

Esta dissertação tem como tema central a avaliação do retomo dos investimentos em 

Me. 
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, 1.2. JUSTIFICATIVA DO TEMA 

o MC vem ocupando cada vez mais espaço no composto de comunicação das empresas 

(BECKER, 1997; BRANT, 2001; FINN, 1,986; IEG, 1998, 1999,2000; RIBENBOIM, 

2003; SARKOVAS, 2003). Apesar de parecer natural que investimentos privados e 

significativos em MC tenham seus retornos avaliados, essa ainda não é uma prática 

regular dos executivos em relação a todas as atividades de marketing (THE GLASGOW 

GROUP, 2001; HUGHES, 2001; SCHULTZ, 2001). Assim, esse estudo justificou-se 

não apenas pela verificação da prática empresarial relativa à mensuração de retomo 

sobre investimentos (ROI) em MC, mas também porque buscou incentivar a discussão 

sobre o tema no meio acadêmico brasileiro e entre os dirigentes empresariais. O estudo 

justificou-se ainda por três fatores - (a) investimentos crescentes em MC, (b) 

necessidade de accountability e (c) contribuição à produção científica brasileira sobre 

MC - que foram analisados a seguir. 

1.2.1. Investimentos em MC 

Segundo o INTERNATIONAL EVENT GROUP - IEG (IEG, 2000), investimentos em 

patrocínio nos EUA, entre 1999 e 2000, cresceram 14%, taxa superior ao crescimento 

dos investimentos nas ferramentas propaganda (9,8%) e promoção (6,3%). 

Levantamentos do IEG (1998, 1999,2000) indicam uma evolução nos investimentos em 

patrocínio de US$ 850 milhões em 1985 para US$ 8,7 bilhões em 2000, representando 

um crescimento de mais de 900% no volume de recursos do setor privado norte­

americano revertido às áreas comunitária, esportiva, de feiras e festivais culturais, de 

entretenimento e artística, conforme demonstra o GRÁFICO 1: 
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Fonte: Dados do Ministério da Cultura, citados pela Revista Marketing Cultural, 
<http://www.marketingcultural.com.br> acessado em 12 de janeiro de 2003. 

Grandes empresas de diversos ~etores têm aproveitado os incentivos dessa lei, 

conforme se observa na TABELA 1: 
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TABELA 1 

Maiores investidores em cultura do ano 2000 pela Lei Rouanet 

Classificação I Empresa Valor (em R$) 

1 Petrobras 15.857.726,23 

2 CBD - Cia. Brasileira de Distribuição (Pão de Açúcar) 8.l12.447,00 

3 Eletrobrás 7.919.000,00 

4 Banco Itaú 6.562.755,90 

5 Souza Cruz 5.120.765.74 

6 Petrobras Distribuidora 5.078.442,00 

7 Volkswagen do Brasil 3.881.575,72 

8 BNDES 3.181.618,64 

9 Telepar 2.836.199,61 

10 CapeI - Companhia Paranaense de Energia Elétrica 2.609.897,66 

11 Embratel 2.303.717,53 

12 Telesp Celular 2.300.135,33 

13 Centro Cultural Banco do Brasil 2.111.141,09 

14 BomBril S.A. 1.879.522,60 

15 Itaucard 1.753.281,33 

Fonte: FISCHER (2002, p.l13) 

1.2.2. Necessidade de accountability 

Segundo a American Marketing Association (AMA), "os departamentos de marketing 

têm consistentemente falhado ao justificar seus gastos" (THE GLASGOW GROUP, 

2001). Cita ainda que os profissionais de marketing deveriam desenvolver mecanismos 

para a prestação de contas e avaliação de retomo sobre investimentos (ROI) em ações 

mercadológicas. Muitas empresas ainda vêem Comunicação de Marketing como uma 

despesa e não como investimento, e por isso uma metodologia de avaliação dos seus 

resultados é fundamental para os profissionais da área: 
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"[ ... ] todo gerente de marketing é um centro de custo, como 
qualquer pessoa ligada à comunicação de marketing. E todos 
nós sabemos o que a direção quer fazer com centros de custos. 
Infelizmente, estamos presos até que possamos provar que 
comunicação de marketing importa, e que importa ao ponto de 
ser possível mensurar os seus retornos." (SCHULTZ, 2001, p. 
13) 

Conforme HUGHES (2001), não são somente os executivos de empresas que vêm se 

esforçando para prestar contas sobre as ações que planejam e executam. As agências de 

comunicação também têm procurado justificar custos de veiculação de campanhas e os 

seus próprios honorários aos clientes. BRESCANCINI (1993, p.109), ao relatar o caso 

Souza Cruz, aborda o tema e relaciona-o ao escopo dos serviços das agências de 

propaganda: 

" as próprias agências de propaganda serão pressionadas a 
mudarem sua vocação, no sentido de oferecer aos seus clientes, 
além da tradicional mídia eletrônica, um leque de serviços de 
comunicação de marketing. Um dos campos abertos à pesquisa e 
desenvolvimento é o de métodos de aferição de retornos das 
ações de MC. A centimetragem é uma comprovação numérica 
que tem suas limitações." 

Na mesma linha, HUGHES (2001, p.34) acredita que "novas ferramentas que 

mensuram a eficácia de campanhas integradas podem ajudar agências, que estão 

dispostas a provar a gestores que seus recursos foram bem gastos, o que, por sua vez, 

ajudaria a evitar cortes em orçamentos de marketing devido a declínios em consumo." 

1.2.3. Contribuição à produção científica brasileira sobre MC 

Para verificar o interesse da comunidade acadêmica brasileira pelo MC, realizou-se um 

levantamento dos estudos sobre o assunto desde 1991 - ano de promulgação da Lei 

Rouanet - nas três principais publicações acadêmicas de marketing no Brasil: Anais do 

Encontro Anual da Associação Nacional dos Programas de Pós-Graduação em 
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Administração - Enanpad; Revista de Administração, editada pela Universidade de São 

Paulo - RAUSP; e a Revista de Administração de Empresas, editada pela Escola de 

Administração de Empresas da Fundação Getulio Vargas - RAE. Segundo VIEIRA 

(2003), "esses três periódicos são considerados como os mais significativos em função 

da regularidade de publicação e do longo período de tempo que têm de edição, da 

representatividade acadêmica neles contida e, sobretudo, pelo fato de existirem poucos 

periódicos temáticos acadêmico-científicos no Brasil" (VIEIRA, 2003, p.82). Para 

complementar a pesquisa, além dos periódicos, levantou-se o número de dissertações de 

mestrado e teses de doutorado publicadas pelas mesmas instituições (Faculdade de 

Economia e Administração, no caso da USP, e exceção à Anpad). Os resultados foram 

reproduzidos no QUADRO 1: 



QUADRO 1 

Produção científica sobre Me desde 1991 

Enanpad 

I Artigos 

CARNAVAL, 1. e GERTNER, R. 
Marketing Cultural no Brasil: Teoria e 
Prática. Anais da Enanpad, 1999. 

RAUSPIFEA Nada publicado 

RAE/FGV DURAND, 1.C. Profissionalizar a 
Administração da Cultura. RAE - Revista 
de Administação de Empresas, São 
Paulo, v.36, n.2, Abr./Jun. 1996, pp.6-
11. 

Total 

DURAND, J.C., GOUVEIA, M.A., 
BERMAN, G. Patrocínio Empresarial e 
Incentivos Fiscais à Cultura no Brasil. 
Análise de uma Experiência Recente. 
RAE - Revista de Administração de 
Empresas, São Paulo, v.37, nA, 
Out./Dez. 1997, pp. 38-44. 

MOTTA, P.C., SCHEWE, C.D. Adote 
Consumidores Mais Velhos no 
Marketing das Artes. RAE - Revista de 
Administração de Empresas, São Paulo, 
v. 35, n.2, Mar./Abr., 1995, pp.23-32. 

REIS,AC.F., SANTOS, R.C. Patrocínio 
e Mecenato: ferramentas de enorme 
potencial para as empresas. RAE -
Revista de Administração de Empresas, 
São Paulo, v.36, n. 2, Abr./Jun. 1996, 
pp.17-25. 

5 

Fonte: elaborado pela autora 

I Dissertações e teses 

Não se aplica 

REIS, AC. Marketing Cultural: revisão 
do arcabouuço teórico-conceitual e 
contribuição à análise da postura 
empresarial. 1996. Dissertação. 

BECKER, I. Os Caminhos do 
Patrocínio Cultural: Uma Contribuição 
para o Marketing Cultural no Brasil. 
1997, 155p. Dissertação. 

BRESCANCINI, AM. Marketing 
Cultural: Um Estudo de Caso. 1993. 
Dissertação. 

PORTO, A.F. Incentivo Fiscal Local à 
Cultura: Operacionalidade das normas 
em vigor em São Paulo, Rio de Janeiro e 
Belo Horizonte. 2002, 134p. 
Dissertação. 

NAGA Y AMA, M. Incentivo ao 
Incentivo: A lei Rouanet como 
instrumento de transformação social. 
2001, 91p. Dissertação. 

5 
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Não houve nenhuma tese de doutorado defendida no período sobre o tema. Mesmo 

assim, observa-se alguma produção científica brasileira sobre Me. Esse estudo vem 

somar-se a esse conjunto, além de contribuir com um assunto importante para os 

acadêmicos e profissionais de MC e Comunicação de Marketing. 
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1.3. OBJETIVOS GERAIS 

Este trabalho teve como objetivos efetuar: 

a. O levantamento da literatura acadêmico-científica brasileira e internacional sobre 

o tema, por meio de uma revisão bibliográfica; para: 

definir o constructo MC e contextualizá-lo como ferramenta de Comunicação de 

Marketing, 

identificar os objetivos de MC e 

identificar os instrumentos de avaliação de seu retomo. 

b. A investigação sobre a prática de algumas empresas brasileiras em relação aos 

objetivos e avaliação de retorno de Me, por meio de um estudo exploratório. 

c. A comparação da prática empresarial brasileira obtida em (b) com o esquema 

conceitual obtido em (a). 



12 

1.4. ESTRUTURA PROPOSTA 

Em correspondência aos objetivos propostos no item 1.3., o estudo foi dividido em duas 

partes principais - Revisão Bibliográfica e Estudo Exploratório - detalhados a seguir. 

Na primeira parte - Revisão Bibliográfica - buscou-se definir conceitos associados ao 

MC, contextualizá-Io na disciplina de Comunicação de Marketing, identificar os 

principais objetivos dos investimentos em MC e os instrumentos de avaliação de seu 

retorno. Os objetivos e os métodos de avaliação constantes da literatura revisada 

referem-se a patrocínio em geral, dada a escassez de literatura específica sobre MC. Os 

objetivos e os métodos de avaliação foram organizados em um esquema que viabilizou 

a comparação com os resultados do estudo empírico. 

Na segunda parte, conduziu-se um estudo exploratório com o levantamento de 

informações com gestores de MC e Comunicação de Marketing de empresas 

patrocinadoras. Foram feitas entrevistas em profundidade, nas quais indagou-se quais os 

objetivos das empresas ao investirem em MC, e ainda se e como elas avaliavam o 

retorno dos seus investimentos. Os resultados do levantamento foram comparados às 

indicações obtidas na revisão bibliográfica. A metodologia utilizada para o estudo 

exploratório é descrita em detalhes no item 3.2 Metodologia. 

Ao final do trabalho, foram apresentadas suas conclusões geraIS e limitações, 

apontando-se ainda oportunidades para eventuais pesquisas futuras sobre o tema. 
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2. REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

2.1. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

A partir do levantamento da literatura sobre o tema proposto, a revisão bibliográfica 

teve como objetivos específicos: 

a. Definir o constructo Me; 

b. Identificar e organizar em um esquema (i) os objetivos do MC e (ii) os instrumentos 

de avaliação de retomo. 

O esquema serviu para posterior comparação à prática de empresas investidoras em 

MC, descritos no item 3. Estudo Exploratório. 



14 

2.2. ESTRUTURA 

A revisão bibliográfica foi organizada em 3 tópicos: 

Definições: esse tópico apresenta os principais conceitos relacionados e até confundidos 

com Me - como mecenato, doação e patrocínio - bem como o próprio Me, com o 

enfoque que o conceito teve nesta dissertação. 

Objetivos do Me: partindo-se da idéia de que os resultados de Me só podem ser 

avaliados contra os objetivos propostos pela empresa para seu uso, os objetivos de Me 

mereceram destaque como uma das partes principais da revisão bibliográfica. 

Analisaram-se (i) os objetivos de Me na hierarquia de objetivos das organizações, (ii) a 

forma dos objetivos e (iii) a formulação das metas de Me. Foram identificadas quatro 

áreas principais de beneficio geradas pela ferramenta: 

mudanças na percepção e na atitude em relação à marca, 

vendas, 

exposição de marca, 

retomo financeiro. 

Ao final deste tópico, os quatro tipos de objetivos de Me foram organizados em um 

esquema preliminar. 

Instrumentos de avaliação de retorno: ao final da revisão bibliográfica, pesquisaram-se 

os métodos de avaliação de retomo para cada um dos quatro tipos de objetivo. O 

esquema preliminar foi então complementado com os instrumentos identificados. 
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2.3. DEFINIÇÕES 

É necessário definir o termo MC de modo a diferenciá-lo de outros freqüentemente 

adotados como sinônimos, como mecenato, doação e patrocínio. REIS e SANTOS 

(1996) chamam atenção à profusão de termos que tratam de assuntos similares, porém 

distintos, observando que "a análise da literatura relacionada com as atividades de 

patrocínio e mecenato revela a proliferação de termos e conceitos, multiplicando formas 

que, por vezes, designam o mesmo conteúdo" (REIS e SANTOS, 1996, p. 18). 

DURAND, GOUVEIA e BERMAN (1997, p. 39), em uma única frase, utilizam três 

conceitos distintos como sinônimos exatos - " ... por mecenato entendemos patrocínio e 

doaçõei econômicas de vulto" - ampliando a confusão entre os termos. SARKOV AS 

(1997a, p.l) chama atenção à importância quanto à distinção entre dois dos termos: 

"É preciso não confundir marketing cultural com mecenato -
algumas empresas já investiam em cultura segundo o gosto 
pessoal de seus dirigentes, atribuindo à ação caráter beneficente. 
Na segunda metade dos anos 80, o mecenato começou a ser 
substituído por patrocínios mais adequados ao perfil da marca." 

Esta parte dedicou-se à descrição dos termos mecenato, doação, patrocínio e MC, 

apontando os principais aspectos que os diferenciam e definindo, portanto, os 

constructos utilizados nesta dissertação. 

2.3.1. Mecenato 

O mecenato evoluiu durante períodos históricos, tomando três formas distintas 

(BRESCANCINI, 1993; MENDES DE ALMEIDA, 1993; REIS e SANTOS, 1996): 

No período entre 30 a.C. e 10 d.C., o Estado, por meio da figura do ministro Gaius 

Maecenas, comissionava artistas na busca por prestígio para o império romano; 

nesse gênero de financiamento encontra-se a gênese das atuais 'políticas públicas' 

de financiamento e subsídio direto dos Estados à produção artística; 

2 Grifo da autora. 
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No Renascimento, a igreja e a nobreza eram os principais financiadores da produção 

artística; 

No século XX, tradicionais famílias detentoras de grandes fortunas financiavam a 

produção cultural por apreciação à arte. 

o termo mecenato tem origem no último período. O mecenato tem como principal 

motivação a satisfação pessoal e o amor à arte, sendo caracterizado pelo gosto pessoal 

do contribuinte pessoa fisica (BECKER, 1998), conforme defende DIGGLE, (1975), 

citado por MEENAGHAN (1983, p.lO): "O mecenato, tanto por definição quanto por 

uso, é essencialmente uma atividade altruísta, conduzida sem expectativa de retomo 

exceto pela satisfação de saber que está se fazendo o bem." Esse tipo de mecenato 

evoluiu para o mecenato privado ou institucional. As grandes fortunas destinadas ao 

fomento da ciência e tecnologia, das artes e da educação foram organizadas em fundos 

de entidades formais ou fundações com diretrizes definidas pelos seus criadores e 

administradas por profissionais, conforme explica MENDES DE ALMEIDA (1993, pp. 

19-20): 

"É a época de sobrenomes sonoros como Rockefeller, Ford, 
Getty ou Camegie, identificados a setores das finanças e da 
indústria. [ ... ] Multiplicam-se as fundações, figura jurídica 
adequada não apenas à organização administrativa necessária 
como também à idolatria de seus beneficiadores. Há uma 
preferência compreensível pelos projetos de caráter duradouro, 
como museus, teatros e bibliotecas, explítica engenharia do 
ego3

." 

o significado histórico do mecenato remete, portanto, principalmente a tais 

financiamentos com finalidades institucionais de fomento à cultura, sem interesses 

comerciais ou mercadológicos explícitos. Mesmo assim, não é incomum encontrar 

fontes que se refiram ao mecenato como sinônimo de doação (FISCHER, 1998), uma 

vez que ambos prescindem de beneficios mercadológicos, como foi visto na definição 

de doação a seguir. A própria Lei Federal n° 8.313/91, a Lei Rouanet, é intitulada "Lei 

do Mecenato", e tem a doação e o patrocínio como modalidades do mecenato. Este 
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trabalho assume a diferenciação adotada pelos autores que se orientam por uma 

perspectiva histórica. Nessa perspectiva, o mecenato, ao contrário da doação e do 

patrocínio, é concebido pela motivação altruísta ou por gosto pessoal do financiador. 

2.3.2. Doação 

A Instrução Normativa Conjunta N° 1, de 13 de junho de 1995, que dispõe sobre a Lei 

Rouanet, define doação como "transferência gratuita em caráter definitivo a pessoa 

física ou pessoa jurídica de natureza cultural, sem fins lucrativos, de recursos 

financeiros, bens ou serviços para a realização de projetos culturais, vedado o seu uso 

em publicidade para divulgação das atividades objeto do respectivo projeto cultural,,4. 

É prática comum as empresas transferirem valores financeiros, bens ou serviços a 

causas ou entidades carentes de recursos, sem esperar em troca o reconhecimento 

público da atitude. No máximo, "uma organização de caridade pode incluir o nome da 

empresa em uma lista de empresas contribuintes" (MEENAGHAN, 1983, p.10). 

Assim, diferentemente do mecenato, a doação independe da satisfação ou o gosto 

pessoal do financiador. Tem como principal motivação o espírito de beneficência, 

caracterizando a filantropia. Por outro lado, tal qual o mecenato, a doação também não 

pressupõe a exigência de retornos institucionais ou mercadológicos de qualquer espécie, 

como a exposição da sua marca corporativa ou de produtos ou citação na mídia 

(SAHNOUN, 1988, apud FISCHER, 1998), característicos do patrocínio e do MC, 

definidos a seguir. 

2.3.3. Patrocínio 

o patrocínio cultural como prática corporativa tomou impulso com o discurso Cu/ture 

and the Corporation, no qual David Rockefeller, em 1966, destacou os beneficios do 

3 Grifos da autora 
4 Infonnações obtidas no website do Ministério da Cultura <www.cultura.gov.br> acessado em 13 de 
janeiro de 2003. 
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patrocínio cultural às empresas e a necessidade destas assumirem responsabilidades 

sociais (GINGRICH, 1969, p. 5). No ano seguinte, fundou-se nos Estados Unidos da 

América o Business Committee for the Arts, entidade formada por empresários com a 

missão de fomentar o patrocínio à cultura, divulgando-o como uma nova e eficaz 

ferramenta de comunicação para empresas. Até meados dos anos 70, muitas empresas 

ainda não distinguiam doação de patrocínio (SHAW, 1993). No Reino Unido, os termos 

começaram a ser esclarecidos com a criação, em 1976, da ABSA - Association for 

Business Sponsorship of the Arts, instituição análoga ao Business Committee for the 

Arts nos EUA 

No Brasil, o crescimento dos investimentos empresariais na área cultural provocou, a 

partir dos anos 80, a criação das leis de incentivo ao patrocínio em âmbito municipal, 

estadual e federal. A Instrução Normativa Conjunta N° 1, de 13 de junho de 1995, 

define patrocínio como "transferência gratuita, em caráter definitivo, a pessoa fisica ou 

jurídica de natureza cultural, com ou sem fins lucrativos, de recursos financeiros para a 

realização de projetos culturais, com finalidade promocional e institucional de 

publicidade.5
" 

A definição de patrocínio pela legislação cultural brasileira contempla uma relação de 

reciprocidade, similar a GRA Y e SKILDUM-REID (1999) que definem-no como "um 

investimento em esporte, artes, ação comunitária, individual, espaço, transmissão, 

instituição, programa ou causa que resulta em um retorno comercial para o 

patrocinador" (GRAY e SKILDUM-REID, 1999, p. xiii) e introduzem o conceito focal 

da transaçã06 em Marketing (KOTLER, 1972; HUNT, 1991; SHETH, GARDNER e 

GARRETT, 1988), ao afirmarem que "o patrocínio é sobre quanto valor pode-se 

fornecer ao patrocinador corporativo. É importante que ambos os lados [patrocinador e 

patrocinado] alcancem seus objetivos e reconheçam que conquistaram algo de valor. 

Essa é a palavra mágica que diferencia patrocínio de filantropia - valor" (p.xv). 

5 Informações obtidas no website do Ministério da Cultura <www.cultura.gov.br> acessado em 13 de 
janeiro de 2003. 

6 Definido, segundo KOTLER (1972, p.48) como "a troca de valores entre duas partes. Os valores não 
limitam-se a bens, serviços e dinheiro; incluem outros recursos como tempo, energia, e sentimentos." 
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Semelhante a GRA Y e SKILDUM-REID, o IEG, na sua definição, delimita as áreas de 

atuação do patrocínio e destaca o retomo pretendido, e ainda diferencia o investimento 

de outras formas de transferência de recursos: 

"Patrocínio é umfee em dinheiro e/ou bens e serviços pago ao 
realizador de urna ação (tipicamente esportiva, artística, de 
entretenimento ou social) visando obter retomo pelo acesso à 
exploração do potencial comercial associado àquela ação. [ ... ] 
Apesar do receptor do patrocínio poder ser urna organização 
sem fins lucrativos, patrocínio não deve ser confundido com 
filantropia. Filantropia é o apoio a urna causa sem motivação 
comercial. Patrocínio tem corno propósito alcançar objetivos 
comerciais." (lEG, 1999, p.l) 

Na visão dos autores citados acima, o patrocínio ganha forma na transferência de 

recursos, financeiros ou materiais, objetivando trocas. A motivação deixa de ser o 

espírito de beneficência, e passa a ser a contrapartida. A caracterização da natureza de 

tais contrapartidas - comerciais ou mercadológicas - insere o patrocínio no composto 

de comunicação, atuando em conjunto com outras ferramentas, conforme defendido por 

MEENAGHAN (1983, p.7): 

"Dado o papel da comunicação de marketing em geral e dos 
seus elementos individuais, está claro que as funções satisfeitas 
pela utilização corporativa do patrocínio exigem que a atividade 
seja definida corno um elemento de comunicação de marketing." 

Tal qual MEENAGHAN, COLBERT (1994, p.191) insere o patrocínio no composto de 

comunicação: 

"O patrocínio faz parte da estratégia promocional, urna vez que 
o patrocínio de um evento por urna empresa ou organização 
compõe sua campanha promocional, integrado às outras 
ferramentas. Recursos investidos em qualquer ação artística ou 
cultural vêm do orçamento de comunicação, e qualquer decisão 
relativa ao patrocínio é tornada segundo critérios similares 
àqueles utilizados em outros veículos promocionais." 
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FUCHS (1995), citado por BECKER (1997), ilustra os estágios de integração do 

patrocínio ao composto de comunicação: 
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C. Patrocínio se utilizando de outras ferramentas 

FIGURA 1: Estágios de desenvolvimento do patrocínio 

Fonte: FUCHS (1995), citado por BECKER (1997, pp.40-41) 

Na FIGURA 1, FUCHS (1995), citado por BECKER (1997), ilustra os estágios do 

patrocínio. No primeiro, o patrocínio ocorre independente das outros esforços de 

comunicação, enquanto que no segundo, o patrocínio é utilizado como plataforma para 
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as outras ferramentas. No terceiro estágio, o patrocínio integtra-se ao composto de 

comunicação e as ferramentas atuam em conjunto. 

O patrocínio diferencia-se da doação e do mecenato, na medida em que tem fins 

mercadológicos externos e não apenas fins de filantropia ou de satisfação pessoal. 

Ainda não se observa no patrocínio, no entanto, a utilização conjunta das ferramentas de 

comunicação para atender a objetivos estratégicos comuns. A integração total do 

patrocínio às outras ferramentas no composto de comunicação dá origem ao conceito de 

Marketing Cultural. 

2.3.4. Marketing Cultural 

MUYLAERT (1995, p. 27) define MC como "o conjunto de recursos de marketing que 

permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade, através de ações culturais", não 

se limitando, portanto, apenas à transferência de recursos financeiros característicos do 

patrocínio. A expressão "conjunto de recursos" integra o patrocínio às outras 

ferramentas de comunicação. O autor fala também na "imagem da empresa" tal qual 

SARKOVAS (1998a), que oferece uma abordagem mais ampla do MC ao utilizar o 

termo "Comunicação por Atitude", que define como: "a associação da marca de 

empresas ou produtos a ações culturais adequadas à sua identidade e ao interesse de seu 

público-alvo." Aqui, a transação financeira entre a empresa e o patrocinado parece ficar 

em segundo plano, e o público-alvo e a identidade da marca aparecem como 

prioridades. FUCHS (1995), citado por BECKER (1997), também insere o patrocínio e 

outras ferramentas de comunicação no contexto de marketing da empresa, de modo a 

representar o status estratégico do MC, conforme se observa na FIGURA 2: 
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FIGURA 2: Patrocínio integrado a outras ferramentas 

Fonte: FUCHS (1995), citado por BECKER (1997, p.41). 
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Assim, a amplitude do conceito do MC tal como sugerida por MUYLAERT, 

SARKOVAS e FUCHS, confere ao mesmo uma dimensão estratégica, pois, além dos 

objetivos promocionais, o MC contempla a construção de imagem e a adequação a um 

público-alvo, além da integração a outras ferramentas de comunicação. A dimensão é 

sustentada por BRANT (2001), que alega que "patrocínio tradicional já não se sustenta" 

frente ao desenvolvimento da ferramenta: "O MC evoluiu e hoje é estruturado como um 

conjunto de ações planejadas que, lançando mão das ferramentas de marketing, visam 

ao envolvimento da empresa com seu público direto e indireto7
, por meio da atividade 

cultural" (BRANT, 2001, p. 20). 

É importante esclarecer que existe uma outra abordagem ao MC, cujo objetivo definido 

por DIGGLE (1986), citado por COLBERT (1994, p.13), é " ... trazer um número 

apropriado de pessoas em contato apropriado com o artista [ ... ], convidar as pessoas a 

conhecerem e apreciarem um trabalho." Aqui, o objetivo não é promover uma marca 

por meio da cultura, mas sim promover a cultura por meio das ferramentas do 

7 Grifos da autora. 
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composto de comunicação. SARKOVAS (1998, p.34) faz a distinção ao adotar dois 

termos: 

MC - o conjunto de recursos de Comunicação de Marketing que, por meio da 

associação a ações culturais, projeta a imagem da marca a públicos de interesse; 

Marketing do Produto Cultural, a promoção de atividades culturais por meio das 

ferramentas de Comunicação de Marketing. 

De forma similar, FISCHER (1998, p.71), oferece duas definições: 

Marketing Através da Cultura - utilização da cultura corno meio de comunicação; 

Marketing da Cultura - administração de marketing de urna entidade cultural. 

Este trabalho alinha-se com a perspectiva de SARKOV AS e FISCHER, delimitando o 

MC corno a utilização conjunta de patrocínio e outras ferramentas de comunicação 

para, por meio da associação a manifestações culturais, transmitir mensagens 

desejadas a públicos de interesse pré-determinados. 

Definidos os quatro principais termos às vezes tidos corno sinônimos por muitos 

autores, a próxima parte resume e compara as definições e apresenta um esquema do 

constructo MC para fins de avaliação do seu retomo. 

2.3.5. Resumo das definições 

o QUADRO 2 resume a definição dos autores pesquisados sobre os termos mecenato, 

doação, patrocínio e MC e ressalta suas principais características e diferenças: 
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QUADRO 2 

Resumo das definições de mecenato, doação, patrocínio e marketing cultural 

Termo 

Mecenato 

Doação 

Patrocínio 

Marketing Cultural 

Característica 

Transferência de recursos 
financeiros por pessoa fisica ou 
pessoa jurídica. 

Transferência de recursos 
financeiros, bens ou serviços por 
pessoa fisica ou pessoa jurídica. 

Transferência de recursos 
financeiros, bens ou serviços por 
pessoa jurídica. Utiliza-se, em 
diferentes graus, de outras 
ferramentas de comunicação. 

Transferência de recursos de 
marketing por pessoa jurídica. 
Integra ferramentas de 
comunicação, dentre as quais o 
patrocínio, dentro do plano 
estratégico da empresa. 

Motivação 

Gosto pessoal; preservação da 
memória do nome; satisfação do 
ego de pessoa fisica ou dirigente 
de organização. 

Espírito filantrópico. 

Troca de valores. Exige retomo 
comercial, promocional ou 
divulgação institucional. 

Associação de uma marca a uma 
ação cultural. Projeção da 
identidade de uma marca ao 
público-alvo. 

Fonte: Elaborado pela autora. 

2.3.6. Definição do constructo Me para a avaliação de retorno de investimentos 

Visto que o MC pressupõe a utilização conjunta das ferramentas de comunicação de 

marketing, entre as quais o patrocínio, a avaliação de retomo de investimentos em MC 

não trata apenas de mensurar os efeitos do patrocínio (da transferência de recursos 

financeiros, bens ou serviços), mas sim do esforço conjunto. Seria difícil, se não 

praticamente impossível, isolar o resultado do patrocínio das outras atividades, 

conforme justifica MEENAGHAN (1983, p.49): 

"A utilização de um único método de comunicação de 
marketing para gerar vendas é bastante incomum na prática de 
marketing e, assim, a menos que se utilize desenho experimental 
como método de mensuração, é difícil separar qualquer dos 
elementos do composto de comunicação e medir a sua 
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contribuição aos resultados. [ ... ] O problema é agravado quando 
a empresa tem múltiplas ações de patrocínio." 

Com base nessas visões, adaptou-se o esquema de FUCHS (1995), citado por BECKER 

(1997), para ilustrar como essa dissertação abordou o tema retomo de investimentos em 

MC: 

o til o ro til o - ro !ro -o o !ro <1> o~ <> § .... 
u. .... ::õ o -ro Õ E OJ) 

::l 
u. '::l ro o °a ~ ~ o o. .... 
::l ::;s ~ 

~ o 
E .... 

~ o 
U 
<1> 

-o 
o U -til ::;s o 
o. 
E 
o 
u 

FIGURA 3: O constructo Me no composto de comunicação 

Fonte: Adaptado pela autora a partir de FUCHS (1995), apud BECKER (1997). 

Para melhor ilustrar o constructo MC, o patrocínio aparece na FIGURA 3 como 

potencializador das outras ferramentas de comunicação que, por outro lado, também 

têm atuação independente do patrocínio. O MC, a utilização conjunta do patrocínio e de 

outras ferramentas, é apenas uma parte do composto de comunicação. Segundo o IEG 

(2002, p.43), "retomo pode ser difícil de avaliar, principalmente porque o patrocínio 

muitas vezes atua como plataforma para uma campanha integrada de marketing". 

Assim, esta dissertação considerou, para efeito de avaliação de retomo de investimentos 

em MC, a parte inferior do esquema, no qual o patrocínio atua em conjunto com outras 

ferramentas de comunicação, conforme destacado na FIGURA 4: 
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FIGURA 4: Avaliação do retorno sobre investimentos em Me como parte de todo 
o resultado do composto de comunicação 

Fonte: Adaptado de FUCHS (1995), citado por BECKER (1997) 

Para o atendimento ao objetivo específico da Revisão Bibliográfica - definir o 

constructo Me - esse trabalho conceituou Me como a utilização conjunta de patrocínio 

e outras ferramentas de comunicação para, por meio da associação a manifestações 

culturais, transmitir mensagens desejadas a públicos de interesse pré-determinados, 

conforme exposto anteriormente. Adicionalmente, conceituou-se o Me também para 

fins de avaliação do seu retomo. 

Tendo em vista essa delimitação do objeto de estudo, a seguir foram explorados os 

objetivos do Me e os instrumentos de aferição de seu retomo. 
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2.4. OBJETIVOS DE Me 

As motivações que levam as empresas a investirem em MC podem ser várias, 

dependendo da sua natureza e do seu ramo de atividade. Como em qualquer atividade, é 

difícil avaliar retorno sem antes determinar os objetivos do investimento. 

MEENAGHAN (1983, p. 47) destaca a necessidade de um planejamento prévio: 

"A administração racional de um plano de marketing requer que 
objetivos de investimentos em determinadas ferramentas de 
comunicação sejam delimitados, que dimensionamentos 
orçamentários sejam feitos e que resultados sejam avaliados 
com base neles." 

o autor aponta ainda que é comum encontrar empresas que sequer têm claros os 

objetivos dos seus programas de MC e, assim, fica prejudicada a possibilidade de medir 

seu retomo: 

"A administração do patrocínio [ ... ] está aquém do nível 
requerido de rigor no estabelecimento de objetivos e, por 
definição, na abordagem formal de técnicas de avaliação de 
retomo. Mesmo quando há consciência da necessidade dos 
objetivos, muitas corporações falham ao não prestarem atenção 
à necessidade da avaliação." (MEENAGHAN, 1983, p.47) 

À medida que crescem os investimentos em MC, cresce também a importância de medir 

seu retomo e, portanto, toma-se necessário pré-definir objetivos que sirvam como 

parâmetros para posterior avaliação. Segundo FILL (1995, p.225), tais objetivos: 

"1. Oferecem um norte e um foco de ação para todos aqueles 
envolvidos na atividade. 
2. Oferecem meios pelos quais uma série de decisões relativas a 
uma atividade possam ser tomadas de uma forma consistente. 
3. Determinam o tempo no qual a atividade deve ser concluída. 
4. Comunicam a importância e o escopo da atividade a todos os 
participantes. 
5. Oferecem um meio pelo qual o sucesso da atividade pode ser 
avaliado." 
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No último objetivo apontado, FILL (1995) reforça a idéia de que parâmetros de 

avaliação de êxito devem ser estabelecidos desde o estágio inicial de um projeto, na 

definição de objetivos. Com base nisso, esse capítulo tratou dos objetivos aos quais 

parâmetros de avaliação devem ser associados, contextualizando-os nas organizações e 

definindo as suas formas e os seus conteúdos. 

2.4.1. Contextualização dos objetivos de MC na hierarquia de objetivos das 

organizações 

FILL (1995), MEENAGHAN (1983) e DUTKA (1995) convergem no que se refere à 

subordinação de objetivos de comunicação a objetivos corporativos mais amplos. FILL 

(1995, p.226) hierarquiza os objetivos em três níveis. Cita, em primeiro lugar, a missão, 

dando à organização uma direção, definindo "quem ela é, o que faz e para onde vai". 

Respostas à pergunta "Qual é o nosso negócio?", segundo o autor, deveriam estabelecer 

a missão de uma empresa. 

o segundo nível descrito por FILL (1995, p.227), o "objetivo organizacional", 

representa a tradução da missão em termos que possam ser compreendidos como 

direções executivas e operacionalizáveis. O terceiro nível equivale aos "objetivos 

funcionais", onde se encontram as estratégias de marketing, finanças, recursos humanos 

e produção. A hierarquia proposta por FILL (1995) foi esquematizada na FIGURA 5: 

l Missão I • I Obietivo organizacional I • I Obietivos funcionais I 

FIGURA 5: Hierarquia de objetivos das organizações 

Fonte: Adaptado de FILL (1995) 
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o QUADRO 3 reproduz o esquema proposto por MEENAGHAN (1983), que subordina 

a função e os objetivos de Marketing e aqueles das suas ferramentas de comunicação 

aos objetivos corporativos: 

QUADRO 3 

Hierarquia de Objetivos para o Composto de Comunicação de Marketing 

OBJETIVO DE 
PROPAGANDA 

Aumentar conhecimento 
de marca em 15% 

OBJETIVOS CORPORATIVOS 

Aumentar retomo sobre investimento em 3% 

OBJETIVO DE MARKETING 

Aumentar market share em 5% 

OBJETIVO DE 
PUBLICIDADE 

Construir a imagem de 
empresa líder em seu 

setor 

OBJETIVO DE 
VENDAS PESSOAIS 

Aumentar visitas de 
vendedores para novas 

contas em 50% 

OBJETIVO DE 
PROMOÇÃO DE 

VENDAS 

Conseguir com que 
4.000 novos varejistas 

comercializem o 
produto 

Fonte: KERNAN, DOMMERMUTH e SOMMERS (1970), citados por MEENAGHAN (1983, 
p.IS). 

O esquema de MEENAGHAN complementa o de FILL (observado na FIGURA 6), ao 

desdobrar o objetivo funcional de Marketing no composto de comunicação. Propaganda 

e promoção de vendas, por exemplo, assumem responsabilidades parciais em relação à 

responsabilidade geral de Marketing perante a corporação. 



Esquema de FILL L. Esquema de MEENAGHAN 

Missão 

Obietivos organizacionais Obietivos corporativos 

Obietivos funcionais Obietivos de Marketing 

Obietivos de comunicação 

FIGURA 6: Comparação das hierarquia de objetivos propostos por FILL e 
MEENAGHAN 

Fonte: elaborado pela autora 
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Tanto MEENAGHAN (1983) quanto DUTKA (1995) defendem a diferenciação de 

objetivos entre os vários níveis hierárquicos das organizações. Freqüentemente, 

objetivos de comunicação são confundidos com objetivos de marketing, ou definidos 

em termos demasiadamente amplos. DUTKA (1995, pA) expõe os três níveis de 

objetivos ao indagar: 

"Quantas empresas apresentam seus objetivos corporativos de 
forma escrita e mensurável? Quantas possuem um conjunto de 
objetivos de marketing definidos especificamente? É razoável, 
ou possível, que empresas esperem alcançar objetivos concretos 
de propaganda sem que seus objetivos de marketing tenham sido 
pensados e acordados?" 

Tal como os objetivos de propaganda, publicidade, promoção e vendas pessoais, os 

objetivos de Me devem subordinar-se a objetivos de marketing, que por sua vez devem 

atender às diretrizes organizacionais mais amplas. 
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2.4.2. A forma dos objetivos de Me 

Para que os retornos de MC possam ser aferidos, os seus objetivos devem ser pré­

determinados e claramente definidos. Segundo MEENAGHAN (1983), "objetivos 

devem ser definidos de maneira consistente, motivacional, hierárquica e qualificada, e 

não em termos amplos e soltos que os tomam sem sentido para efeito de avaliação. [ ... ] 

Os efeitos do patrocínio devem ser medidos contra os objetivos estabelecidos no 

primeiro momento" (MEENAGHAN, 1983, p.47). 

Para DUTKA (1995, p.44), é fundamental ter um benchmark como ponto de partida 

contra o qual se mensura o grau de sucesso de uma ação específica de comunicação. O 

autor destaca os componentes que definem um objetivo de comunicação, sem os quais 

toma-se impossível avaliar resultados posteriores: 

meta (a tarefa de comunicação); 

público-alvo; 

grau; 

prazo. 

O exemplo que segue esclarece a composição do objetivo "aumentar o número de 

influenciadores de compra que conhecem o produto de 50% para 75% em um período 

de um ano" (DUTKA, 1995, p. 9). Identificando os componentes propostos, observa-se: 

meta (a tarefa de comunicação) = aumentar o público que conhece o produto, 

público-alvo = influenciadores de compra, 

grau = de 50% para 75%, 

prazo = período de um ano. 

DUTKA (1995) generaliza as suas conclusões para a comunicação em geral. Seguindo, 

então, a visão do autor, os objetivos de MC deveriam adotar a mesma forma - meta, 

público-alvo, grau e prazo - argumento este sustentado também pelo IEG (2002, p.3), 

que expõe um exemplo de má formulação de objetivos de patrocínio: 
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"1. Transferir as emoções e popularidade das corridas para a 
organização, elevando-se a imagem de uma empresa 
emocionante, de alto desempenho e conectada com o 
consumidor. 
2. Customizar as ofertas para incentivar fluxo qualificado de 
consumidores pelas revendas para ajudar na geração de vendas. 
3. Construir lealdade de marca com públicos-chave formadores 
de opinião oferecendo uma experiência conveniente, de baixo 
custo e memorável." 

o exemplo acima, segundo o IEG (2002, p.3), é vago por não contemplar a forma 

completa dos objetivos. Por exemplo: o primeiro e o segundo objetivos não especificam 

grau ('elevação' de quanto para quanto? fluxo de quantos potenciais clientes? aumentar 

vendas em quanto?), o segundo não determina prazo (o aumento de vendas deve se dar 

em quanto tempo?) e o terceiro não define exatamente o que a empresa entende por 

formadores de opinião. 

o próximo item dedica-se ao aprofundamento do primeiro componente dos objetivos de 

MC: as metas. 

2.4.3. A formulação das metas de Me 

Esse item descreve as Escolas de Vendas e de Comunicação, que servem como eixo 

organizador para a síntese dos objetivos de Me. Descreve ainda as quatro áreas de 

beneficio do MC: 

conhecimento e atitude em relação à marca, 

vendas, 

exposição de marca e 

retorno financeiro. 
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A Escola de Vendas e a Escola de Comunicação 

Duas linhas de pensamento distintas se destacam quanto à definição dos conteúdos dos 

objetivos: a Escola de Vendas e a Escola de Comunicação. Ambas são relevantes no 

desenvolvimento desta dissertação por abrangerem as duas principais motivações das 

empresas ao investirem em MC: (i) conhecimento e atitude em relação à marca e (ii) 

vendas. 

A Escola de Vendas considera que o efeito sobre vendas é o único resultado desejáve~ 

direto de uma ação de comunicação, ao passo que a Escola de Comunicação almeja e 

tem como principal motivação promover mudanças no comportamento do consumidor. 

Para a última escola, a venda representaria um efeito indireto, e não precisaria 

necessariamente apresentar variações positivas imediatas para que a ação de 

comunicação fosse considerada exitosa (MEENAGHAN, 1983). 

Uma das principais críticas à Escola de Vendas é a de que há outros fatores exógenos 

que influenciam consumo, como pressões político-econômicas, efeito da concorrência e 

os demais esforços do composto de marketing. Nesse sentido, é virtualmente impossível 

isolar e medir o efeito da comunicação sobre vendas. Outra crítica diz respeito ao efeito 

acumulado de esforços promocionais ao longo do tempo. Um consumidor pode 

efetivamente não se tomar usuário de uma marca até algum tempo depois da sua 

primeira exposição a ela, mas campanhas publicitárias contínuas garantem que a marca 

permaneça na sua mente, gerando conhecimento, lembrança e, possivelmente, intenção 

e ação de compra, em um processo de construção da marca de médio e longo prazo 

(FILL, 1995). Muitas empresas com foco exclusivo em vendas têm uma visão e metas 

de curto-prazo, dificultando ações de comunicação que visem agregar valor à marca a 

longo prazo: 

"Hoje, a maioria dos negócios têm foco no fluxo de caixa de 
curto-prazo, 90 ou 180 dias, nunca mais de um ano. Quando a 
alta direção avalia utilização de caixa, pergunta: 'Se investirmos 
tanto, quanto fluxo de caixa gerará, e em qual prazo?' Apesar de 
serem indagações legítimas de gestores seniores, não são 
aquelas que gerentes de marketing estão preparados a responder 
ou discutir. O marketing tem foco tradicionalmente no 'longo­
prazo', na 'construção de marcas', ou no ' cus tom e r 
development'. O pessoal de vendas lida com retornos imediatos. 
Mercadólogos são orientados para o longo-prazo, o valor 
agregado e o consumidor." (SCHULTZ, 1999, p.10) 
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o mesmo enfoque é utilizado por SHAW (1993, p.18) para tratar das motivações 

principais do MC: 

"Os patrocinadores freqüentemente fazem uma distinção entre 
patrocínio com o objetivo de venda de produtos e patrocínio que 
busca formar a imagem de uma empresa. No entanto, as duas 
funções obviamente se sobrepõem: se o consumidor tiver bons 
sentimentos em relação a uma empresa, ele ou ela estará mais 
propenso a consumir os seus produtos ou serviços" 

A Escola de Vendas tem como principal justificativa a simplicidade, mas corre o risco 

de não levar em conta outros aspectos importantes do comportamento do consumidor 

que não necessariamente levam à consumação da compra (FILL, 1995). 

A Escola de Comunicação reconhece a complexidade do processo de compra e o vê 

como uma construção gradual, em estágios, em que o esforço de comunicação visa 

principalmente disseminar informação, gerar conhecimento e criar atitudes favoráveis 

em relação a um determinado produto, serviço ou empresa (FILL, 1995; 

MEENAGHAN, 1983). Reconhece que a venda é o estágio desejado, mas que é o 

último, e, para alguns autores, como será discutido adiante, o consumidor não precisa 

necessariamente passar por todos eles, concluindo o ciclo, para que o esforço de 

comunicação tenha tido sucesso. 

Essa concepção da compra como a finalização de um processo de várias etapas permeia 

diversos modelos como, por exemplo: 

Aida (STRONG, 1925, apud FILL, 1995) aponta as etapas (de atenção, interesse, 

desejo e ação) pelas quais um vendedor deve conduzir o consumidor até chegar à 

compra; 

Hierarquia de Efeitos (LA VIDGE e STEINER, 1961) reconhece que a propaganda 

não induz o consumidor à compra imediata, e descreve os estágios de awareness, 

conhecimento, gosto, preferência, convicção e compra; 

Dagmar (COLLEY, 1961, apud FILL, 1995) - Designing Advertising Goals for 

Measured Advertising Results - enumera as etapas de lembrança, compreensão, 

convicção e ação. Ao contrário do modelo anterior, afirma que nem sempre o 
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consumidor percorre todas as etapas até consumar a compra que, por vezes, é 

condicionada pela disponibilidade da marca em determinada situação ou local; 

Processamento de Informação (McGUIRE, 1978, apud FILL, 1995) descreve o 

consumidor como um processador de informações e solucionador de problemas, 

destacando sua capacidade de armazenar informação relevante, processá-la e usá-la 

em momentos em que o consumo de determinado produto assim o exigir. 

Representa uma importante contribuição à Escola de Comunicação ao afirmar que a 

compra pode ou não ser efetivada, mas que o consumidor acumula, ao longo da sua 

vida, informação que pode oportunamente levar a ela (FILL, 1995); 

Lealdade: OLIVER (1999) transita pelos vários estágios atitudinais descritos pelos 

autores anteriores - conhecimento e crenças, afeto, preferência, intenção e compra -

mas difere ao alegar que o consumidor pode desenvolver lealdade, ainda que tênue, 

em cada um dos estágios. O autor explora diferentes graus de profundidade da 

lealdade e apresenta um modelo teórico com quatro estágios de lealdade - cognitivo, 

afetivo, conativo e ação - descritos a seguir. 

Cognitivo - nesse estágio, a lealdade à marca se dá por conhecimento de 

atributos, funcionalidades e desempenho da marca. Trata-se do estágio mais 

raso de lealdade, uma vez que o consumidor está vulnerável à comparação de 

informações de vários tipos, desde preço até funcionalidade do produto. 

Afetivo - lealdade afetiva pela marca se constrói pela utilização repetida e 

satisfatória do produto ou serviço. Aqui, também, a lealdade é ameaçada à 

medida que o consumidor é alvo de mensagens sobre outras marcas concorrentes 

e pode deixar de ser leal se tiver uma experiência insatisfatória com marca. 

Conativo - após repetidas compras por afeto, cria-se uma preferência pela 

marca. No entanto, a intenção de recompra manifesta-se como uma motivação e 

não necessariamente como uma ação. A lealdade conativa é vulnerável à 

experimentação de outras marcas concorrentes ou a repetidas más experiências 

com a marca. 

Ação - existe efetivamente um compromisso com a recompra. Nesse estágio 

mais profundo de lealdade, o consumidor está comprometido com a superação 

de barreiras para consumar a compra. 
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Nessa linha, MUYLAERT (1995, p.33) utiliza os termos "desconhecimento", 

"conhecimento", "compreensão" e "convicção" e aplica os modelos de comportamento 

de compra descritos acima a um exemplo de Me: 

"Num evento como a Bienal Internacional de São Paulo, se um 
certo nome se associar à Bienal, o público, mesmo 
desconhecendo a marca, pode chegar à convicção de que o 
produto ou serviço é bom, pelo simples fato de estar ligado a um 
nome cultural bem conceituado." 

o QUADRO 4 apresentou uma síntese dos modelos relativos ao processo de compra, 

utilizando-se o modelo de OLIVER como eixo organizador: 

QUADRO 4 

Sequência do Processo de Compra, segundo os modelos Aida, Hierarquia de 

efeitos, Dagmar e Processamento de informação 

Estágios/Modelo 

Cognitivo 

Afetivo 

Conativo 

Ação 

Aida 

atenção 

."" mteresse 

1 
desejo 

ação 

Hierarquia de 
efeitos 

awareness 

1 
conhecimento 

"" gosto 

preferência 

1 
convicção 

.-
consumo 

Dagmar 

awareness 

1 
compreensão 

~,. 

convicção 

*' açao 

Fonte: elaborado de FILL (1995), DUTKA, (1995) e OLIVER (1999). 

Processamento de 
informação 

apresentação .. 
atenção .. 

compreensão 

b-'· -su mlssao 

1 
retenção 

"I" comportamento 



37 

Considerando que as empresas aspiram a consumidores leais, que também são mais 

rentáveis (lEG, 2002), esse estudo utilizou o modelo de OLIVER (1999), com seus 

quatro estágios de lealdade, para a organização e análise dos objetivos de MC e, 

posteriormente, para os métodos de avaliação do seu retorno. 

Os autores tratados até aqui abordam os objetivos de comunicação (mudanças no 

comportamento do consumidor, levando a vendas) sem abordar sua formulação em 

associação com uma ferramenta de comunicação específica. Para o propósito desse 

estudo, é particularmente importante a associação de objetivos de comunicação com o 

uso do MC. Tal é o enfoque de MEENAGHAN (1983), que classifica em seis os tipos 

de objetivos das empresas no patrocínio: 

a. Objetivos corporativos mais amplos; 

b. Objetivos relacionados a produtos; 

c. Objetivos de vendas; 

d. Cobertura de mídia; 

e. Hospitalidade; 

f. Objetivos pessoais. 

Estas classificações de MEENAGHAN (1983) foram descritas a seguir. 

a. Objetivos corporativos mais amplos: freqüentemente, as empresas têm necessidade 

de estabelecer relacionamentos com públicos distintos e, por isso, são vários os 

objetivos corporativos: 

Meio para envolvimento comunitário: as empresas procuram atuar segundo práticas 

de boa cidadania, retribuindo às comunidades o reconhecimento que obtêm delas, 

das mais variadas formas. Segundo MEENAGHAN (1983), o patrocínio tem um 

maior potencial de afetar as comunidades do que qualquer outra ferramenta de 

comunicação e de minimizar forças adversas às suas atividades ou à implantação 

das suas instalações no local. A idéia é reforçada por PRINGLE e THOMPSON 
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(1999) que descrevem como investimentos na área social ajudam a fortalecer 

vínculos afetivos entre as marcas e as comunidades. 

Aumento do conhecimento sobre a empresa: utilização do patrocínio às artes, 

esportes e outras áreas para aumentar conhecimento da marca corporativa. 

FISCHER (2001) cita o exemplo do BankBoston, que utiliza o MC no Brasil para 

criar "um tipo de visibilidade atilada para a marca da empresa" (p.30). 

Alteração de opinião pública: construção ou reforço da imagem corporativa, de 

produtos ou serviços por meio do patrocínio a ações que associem à marca 

determinados atributos desejados. De forma similar, MEENAGHAN e SHIPLEY 

(1999, p.335) ilustram a transferência da carga simbólica, os dos seus atributos 

percebidos, de uma ação patrocinada à marca patrocinadora: 

Valores da marca 
patrocinadora 

FIGURA 7: Transferência de imagem no patrocínio 

Fonte: MEENAGHAN e SHIPLEY (1999, p.335). 
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MUYLAERT (1995, p.119) defende o patrocínio reiterado e contínuo de uma marca a 

uma ação cultural pelo "build-up de imagem que aquela empresa [consegue] para si", 

referindo-se à intensa transferência de atributos da ação patrocinada à marca. O autor 

enquadra o evento Free Jazz Festival, patrocinado pela marca de cigarros da empresa 

Souza Cruz, nesse exemplo. SARKOV AS (1998, p.38) concorda e complementa: "o 

objetivo [ ... ] é expressar os valores do jazz e agregá-los à marca Free. É associar o Free 

à sofisticação, contemporaneidade e liberdade." 

Construção de reputação (goodwill) entre formadores de opinião e tomadores de 

decisão: utilização do patrocínio a atividades ou eventos que gerem oportunidades 

de goodwill entre públicos dos meios de negócios, governo, clientes ou outros 

influenciadores de opinião pública. SARKOV AS (1998) cita o exemplo do banco 

BBA que, no Brasil, patrocinou uma pesquisa e publicação sobre o Barão de Mauá e 

pôde distribuir alguns exemplares do livro a públicos de interesse antes mesmo do 

seu lançamento. 

Minimização de publicidade adversa: algumas empresas vêm patrocinando ações 

nas áreas cultural, esportiva, educativa, médica e ambiental como forma de 

minimizar o efeito de publicidade contrária. Isso se aplica, em grande parte, às 

empresas de energia e bancos. FISCHER (2001) acredita que a Shell, empresa de 

energia de origem holandesa, tenha utilizado o MC como estratégia de aproximação 

do público brasileiro, minimizando resistências ao início de suas atividades no País. 

Construção de relacionamento com públicos internos: aproveitamento dos 

patrocínios para melhorar os ambientes de trabalho e gerar identificação entre a 

empresa e seus colaboradores, provocando sentimento de orgulho. 

Auxílio ao recrutamento de profissionais: identificação de profissionais com perfis 

desejados à imagem da empresa, construída pelas associações à marca a partir dos 

seus patrocínios. 
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Identificação com segmentos de mercados especificos: seleção de ação de patrocínio 

apropriada ao perfil e aos interesses do público-alvo. Um exemplo é o Philips 

lnnovation Show, evento de música instrumental, cujo público foi descrito por 

SARKOVAS (1998, p.42) como "um nicho muito especial" e como uma "platéia 

sofisticada" . 

Facilitação de prospecção para vendedores: patrocínios que aumentam 

conhecimento sobre a empresa podem facilitar o trabalho da força de vendas. 

b. Objetivos relacionados a marcas: similares aos objetivos corporativos. Aumentar 

conhecimento, reforçar ou alterar a percepção e gerar identificação de um segmento­

alvo em relação à marca. O autor cita o costume de empresas associarem as suas 

marcas a um evento recorrente e também a ações de alcance regional, nacional e 

internacional. Alguns exemplos de marcas que se associam a ações culturais no 

Brasil são: Skol Beats, evento de música eletrônica patrocinado pela cerveja; 

Carlton Arts, evento artístico multimídia patrocinado pela marca de cigarros; e 

Close-up Planet, festival de música patrocinado pelo creme dental. 

c. Objetivos de vendas: MEENAGHAN (1983, p.23) acredita na importância do 

reconhecimento da contribuição do patrocínio ao esforço de vendas e à geração de 

lucro. Algumas empresas, especialmente aquelas com marcas de bens de consumo, 

que têm como primeira motivação o reforço de imagem institucional visam, por 

meio disso, o retomo de vendas a longo-prazo. O patrocínio aqui é considerado um 

importante influenciador do comportamento de compra e não uma ferramenta capaz 

de gerar vendas diretamente. 

d. Cobertura de mídia: um dos principais objetivos das empresas, especialmente 

aquelas com restrições à divulgação dos seus produtos em meios de massa, tais 

como cigarros e bebidas alcoólicas. O patrocínio apresenta uma relação custo­

benefício atraente, por conseguir atrair o interesse dos veículos de comunicação e 

gerar cobertura editorial gratuita. No entanto, acredita-se que, nesse caso, o impacto 
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da mensagem da marca seja consideravelmente reduzido se comparado à eficácia da 

propaganda. 

e. Hospitalidade: consiste na recepção de convidados em ambiente informais 

possibilitados por patrocínios a determinadas atrações como, por exemplo, 

espetáculos musicais com camarotes reservados. MEENAGHAN (1983) destaca 

uma diversidade de públicos de interesse às empresas, entre os quais formadores de 

opinião, decisores de empresas ou governo, parceiros comerciais (trade) , 

revendedores, atacadistas e varejistas, profissionais da imprensa, clientes finais e 

colaboradores. 

f. Objetivos pessoais: A motivação do patrocínio feqüentemente é o interesse pessoal 

do decisor na empresa por determinada atividade cultural, seja como passatempo ou 

como forma de auto-promoção com seus pares de negócios. Além disso, também 

permite que o decisor concretize seus sentimentos filantrópicos ou altruístas. Este 

objetivo não foi considerado, neste trabalho, um objetivo legitimamente 

mercadológico e, portanto, recebeu outra classificação ao final da revisão 

bibliográfica. 

Os objetivos das empresas ao investirem em patrocínio citados por MEENAGHAN 

(1983) são resumidos no QUADRO 5: 
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QUADROS 

Objetivos das empresas nos seus investimentos em patrocínio segundo Meenaghan 

a. Objetivos corporativos mais amplos 

Meio para envolvimento comunitário 

Aumento do conhecimento sobre a empresa 

Alteração de opinião pública 

Construção de reputação (goodwill) junto a formadores de opinião e tomadores de decisão 

Minimização de publicidade adversa 

Construção de relacionamento com públicos internos 

Auxílio ao recrutamento de profissionais 

Identificação com segmentos de mercados específicos 

Facilitação de prospecção para vendedores 

b. Objetivos relacionados a produtos 

c. Objetivos de vendas 

d. Cobertura de mídia 

e. Hospitalidade 

f. Objetivos pessoais 

Fonte: Elaborado a partir de MEENAGHAN (1983). 

o IEG (2002), como MEENAGHAN (1983), apresenta os objetivos das empresas em 

três grandes classificações. 

a. Objetivos corporativos (movidos a imagem); 

b. Objetivos de marketing (movidos por marcas/vendas); 

c. Objetivos de mídia (visibilidade com alto custo-beneficio). 

O detalhamento do esquema do IEG (2002) é apresentado no QUADRO 6 a seguir. 



QUADRO 6 

Objetivos das empresas nos seus investimentos em patrocínio segundo o IEG 

a. Objetivos corporativos 

Aumento do conhecimento sobre a empresa ou marca corporativa 

Mudança/realce da imagem 

Construção de relacionamento com comunidade financeira, reguladores e comunidades 
com interesses especiais 

Construção de relacionamentos com colaboradores/sindicatos 

Demonstrar responsabilidade social 

b. Objetivos de marketing 

Incentivo a canais de varejo e distribuição 

Aumento da relevância da marca para públicos específicos (ex: jovens, mulheres, etc.) 

Vendas aos realizadores da propriedade e/ou direito a vendas no evento 

Construção de banco de dados ou Zeads 

Entretenimento de clientes atuais e potenciais 

Distribuição ou exposição de produtos ou serviços 

Aumento de lealdade à marca 

Geração de negócios com co-patrocinadores 

Criação de plataforma para marketing experiencial8 

Estímulo às vendas 

c. Objetivos de mídia 

Construção de conhecimento e visibilidade 

Aumento da eficiência de compra de mídia 

Redução de custos de marketing 

Fonte: IEG (2002, p.2). 
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8 Segundo SCHMITT (1999), é o marketing pelo qual trabalham-se estímulos sensoriais, afetivos, 
experiências cognitivas, ações e relações entre as pessoas. 
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Uma justaposição dos esquemas é apresentada no QUADRO 7, demonstrando a 

similaridade entre os autores, bem como as suas complementações: 

QUADRO 7 

Comparação dos esquemas de MEENAGHAN e do IEG sobre os objetivos de 

patrocínio 

MEENAGHAN 

a. Objetivos corporativos mais amplos e 
relacionados a marcas 

Aumento do conhecimento sobre a empresa 

Alteração de opinião pública/agregar atributos 

Meio para envolvimento comunitário; 
Construção de reputação (goodwilT) entre 
formadores de opinião e tomadores de decisão 

Minimização de publicidade adversa 

Construção de relacionamento com públicos 
internos 

Auxílio ao recrutamento de profissionais 

Identificação com segmentos de mercados 
específicos 

c. Objetivos de vendas 

Facilitação de prospecção (geral) 

e. Hospitalidade 

d. Cobertura de mídia 

f. Objetivos pessoais 

IEG 

a. Objetivos corporativos e de marketing 
(marcas) 

Aumento do conhecimento sobre a empresa ou 
marca corporativa 

Mudança/realce da imagem; criação de 
plataforma para marketing experiencial; 
demonstração de responsabilidade social 

Construção de relacionamento com comunidade 
financeira, reguladores e comunidades com 
interesses especiais 

Construção de relacionamentos com 
colaboradores/sindicatos 

Aumento da relevância da marca para públicos 
específicos (ex: jovens, mulheres, etc.) 

b. Objetivos de marketing (vendas) 

Estímulo às vendas (geral) 

Incentivo a canais de varejo e distribuição 

Vendas aos realizadores da propriedade e/ou 
direito a vendas no evento 

Construção de banco de dados ou leads 

Entretenimento de clientes atuais e potenciais 

Distribuição ou exposição de produtos/serviços 

Aumento de lealdade à marca 

Geração de negócios com co-patrocinadores 

c. Objetivos de mídia 

Construção de conhecimento e visibilidade 

Aumento da eficiência de compra de mídia 

Redução de custos de marketing 

Fonte: adaptado de MEENAGHAN (1983) e IEG (2002). 
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Retomo financeiro 

Além dos objetivos expostos acima, constatou-se uma quarta categoria de objetivo das 

empresas nos seus patrocínios culturais, específica à área de produção cinematográfica 

no Brasil: o retomo financeiro. SARKOV AS (1997b) expõe que a Lei Federal N° 8.685 

de 1993, a Lei do Audiovisual, permite não apenas uma dupla dedução integral do valor 

patrocinado do imposto de renda das empresas - primeiro como despesa operacional e 

depois como dedução direta do imposto devido, limitado a 3% deste para pessoas 

jurídicas - o que já lhes confere lucro imediato na operação, mas também induz à 

prática da "recompra". O autor explica que a Lei do Audiovisual caracteriza-se como 

uma lei de investimento: ao patrocinarem filmes, as empresas tomam-se proprietárias de 

cotas dos mesmos, com direito a participação nos lucros de bilheteria e licenciamento 

obtidos no futuro. Historicamente, poucos filmes no Brasil atingiram lucros. Por isso, 

sem interesse na rentabilidade futura incerta, as empresas revendem as suas cotas aos 

próprios produtores dos filmes, a valores inferiores àqueles pelos quais os adquiriram, 

caracterizando, portanto, a "recompra". SARKOVAS (1997b) critica o mecanismo: 

"Atravessadores que se relacionam com executivos das áreas de 
tributos se comissionam vendendo às empresas uma mamata: 
virar sócia de um filme usando exclusivamente dinheiro público. 
[ ... ] A empresa compra cotas de um filme com dinheiro público 
revendendo-as na mesma hora pela melhor oferta, embolsando a 
quantia obtida." (SARKOVAS, 1997b, p.3) 

A motivação do patrocínio pela Lei do Audiovisual é financeira, e não mercadológica, 

pois não há aprendizado sobre os benefícios da ferramenta pela empresa, conforme 

explica o autor: "Como na Lei do Audiovisual nada se paga, nada se aprende. Não há 

efeito residual" (SARKOVAS, 1997b, p.3). Por este motivo, BECKER (1997, p.126) 

classifica esta modalidade de financiamento à cultura como "patrocínio como 

investimento" cuja expectativa primária são os "ganhos financeiros". Mesmo assim, em 

segundo plano, aparece a "possibilidade de ganho de imagem". Nesse sentido, esse 

trabalho considerou os objetivos do patrocínio à área audiovisual (no caso particular do 

Brasil) como objetivos financeiros. 
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2.4.4. Resumo dos objetivos de Me 

Os objetivos de MC foram classificados em dois tipos: mercadológicos e financeiro. 

Consideraram-se neste trabalho três objetivos mercadológicos do MC - aumento de 

vendas, mudança na percepção ou atitude em relação à marca e exposição da marca em 

mídia - que foram classificados em dois níveis: 

Em primeiro lugar, do mais próximo ao mais distante do objetivo máximo (a 

consumação da venda). Começou-se pela própria venda, passando por mudança na 

percepção e atitude em relação à marca, objetivo este que pode resultar na venda, e 

por fim a exposição da marca em mídia, objetivo este que pode resultar na mudança 

na percepção e atitude em relação à marca. Exposição da marca em mídia representa 

um estágio anterior à mudança de comportamento do consumidor ou geração de 

vendas, conforme explica MEENAGHAN (1983): "É importante ressaltar que a 

conquista de cobertura de mídia é meramente um objetivo intermediário, e não um 

fim ou um objetivo final" (p.24). 

Em segundo lugar, por julgamento, pelos estágios de lealdade (cognitivo, afetivo, 

conativo e ação) expostos no QUADRO 8, segundo o modelo de OLIVER (1999). 

De forma similar, retorno financeiro foi classificado como um objetivo financeiro por 

possuir, no Brasil, motivação principalmente financeira, e não necessariamente 

mercadológica. 

Buscou-se atender assim à primeira parte do segundo objetivo específico da Revisão 

Bibliográfica: 

b. Identificar e organizar em um esquema (i) os objetivos do MC. 
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QUADROS 

Resumo e classificação dos objetivos de Me 

Áreas de benefício 
(objetivos gerais) 

Mercadológico 

1. Aumento de vendas 
(Escola de Vendas) 

Estágios 

Ação 

2. Mudança na percepção Cognitivo 
ou atitude em relação à 
marca (Escola de 
Comunicação) Afetivo 

3. Exposição de marca em 
mídia 

Financeiro 

4. Retorno Financeiro 

Conativo 

Fonte: elaborado pela autora 

Objetivos específicos 

Entretenimento de clientes atuais e potenciais (hospitalidade) 

Incentivo a vendas em geral e a canais de varejo e distribuição 

Vendas aos realizadores patrocinados e/ou direito a vendas no evento 

Geração de negócios com co-patrocinadores 

Construção de banco de dados ou leads 

Distribuição ou exposição de produtos ou serviços (experimentação) 

Aumento do conhecimento e lembrança sobre a empresa ou sobre a 
marca corporativa ou do produto/serviço 

Construção de reputação (goodwill)/relacionamentos com públicos 
diversos: comunidade de interesse particular e em geral, comunidade 
financeira, reguladores, formadores de opinião, tomadores de decisão, 
colaboradores e sindicatos 

Construção da imagem da marca por meio da associação de atributos; 
marketing experiencial; demonstração de imagem socialmente 
responsável 

Minimização de publicidade adversa 

Auxílio ao recrutamento de profissionais 

Geração de identificação com segmentos de mercado específicos/ 
aumento da relevância da marca para determinados públicos; aumento 
de lealdade à marca 

Cobertura de mídia para construção de conhecimento, visibilidade ou 
imagem 

Aumento da eficiência de compra de mídia 

Redução de custos de marketing 

Lucro 
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Não foram contemplados objetivos pessoais no QUADRO 8, por se tratarem de 

motivações e não de objetivos empresariais (BECKER, 1997; MEENAGHAN, 1983). 

O esquema dos objetivos de MC levantados na Revisão Bibliográfica serviu como base 

para a organização dos instrumentos de avaliação do seu retomo, tratados no próximo 

item 2.5. 
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2.5. AVALIAÇÃO DO RETORNO DE INVESTIMENTOS EM Me 

Estudos demonstram a distância entre a atribuição de importância e a prática da 

mensuração de resultados de investimentos em MC por empresas (W AITE, 1979, apud. 

MEENAGHAN, 1983; HULKS, 1980, apud. MEENAGHAN, 1983; FISCHER, 1998; 

PERFORMANCE RESEARCH, 2001). 

Uma pesquisa realizada em 2001 com 167 empresas nos EUA pelo instituto 

Performance Research apontou que, apesar dos investimentos em patrocínio 

representarem uma parcela significativa (de 12%) dos orçamentos de comunicação, 

78% das empresas não possui recursos formalmente alocados para pesquisa de mercado 

sobre os patrocínios, e 71 % alegaram que, do total investido em patrocínio, nada ou até 

1 % foi destinado a pesquisas durante ou pós-evento. De forma semelhante, estudos 

realizados por WAITE (1979), citado por MEENAGHAN (1983) e HULKS (1980), 

citado por MEENAGHAN (1983) apontaram um número elevado de empresas que 

alegavam ter obtido resultados satisfatórios por meio dos seus patrocínios, mas poucas 

tinham evidências para sustentar suas afirmações, conforme se observa na TABELA 2: 

TABELA 2 

Efeitos alcançados por meio de patrocínio e avaliação de fato dos efeitos 

Efeitos citados (%) Efeitos avaliados (%) 

Aumento de conhecimento da empresa 77 17 

Aumento de conhecimento da marca 46 15 

Melhora na atitude em relação à empresa 59 14 

Melhora na atitude em relação à marca 36 8 

Relacionamentos mais próximos com 56 17 
atacadistas e varejistas 

Aumento de vendas 28 17 

Fonte: HULKS (1980) e WAITE (1979), cidados por MEENAGHAN (1983, p.63). 
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Segundo o IEG (2002), "não há consenso sobre como avaliar o desempenho de Me. 

Alternativamente, mercadólogos utilizam uma variedade de métricas para mensurar 

ROI" (IEG, 2002, p.l). Segundo DUTKA (1995), a definição de métodos de avaliação 

de retorno deve ocorrer na definição de objetivos e metas, e não após o início de 

campanhas ou ações de comunicação. A mensuração em si pode ocorrer periodicamente 

para monitorar resultados ao final das campanhas. De forma similar, WHITELEY, 

citado por MEENAGHAN (1983, p.48), sugere que a avaliação ocorra antes, durante e 

depois da ação patrocinada: 

"1. No ponto de partida: Onde estamos em termos de grau de 
awareness, atitudes em relação à marca, imagem de marca, etc? 
2. Acompanhamento: Estamos no caminho certo? Alguma dica 
forte, positiva ou negativa, sobre algo que necessite ajuste ou 
alteração? 
3. No final: Até que ponto tivemos êxito no cumprimento de 
nosso objetivo principal?" 

No Brasil, uma pesquisa realizada em 1998 (FISCHER, p.164) com 40 empresas (11 

bancos, quatro empresas energia elétrica, três automobilísticas, três pctroquímicas e as 

demais empresas de outros setores; 20 possuíam mais de cinco mil funcionários) 

apontou que a maioria avaliava o retorno dos seus investimentos após a realização das 

suas ações de MC: 

TABELA 3 

Estágio da ação patrocinada em que empresas brasileiras avaliam retorno de Me 

Estágios Freqüência simples Freqüência relativa 

Antes 2 5,0% 

Durante 9 22,5% 

Depois 36 90,0% 

Não usa 4 10,0% 

Nota: Respostas múltiplas 

Fonte: FISCHER (1998, p.164). 
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A recomendação de utilizar instrumentos de avaliação antes, durante e depois das ações 

de MC sugere que o processo de avaliação não é apenas um instrumento de mensuração, 

mas também um sistema de monitoração de resultados, capaz de detectar necessidades 

de novos rumos e definir mudanças táticas e estratégicas. 

Além da avaliação ocorrer em vários estágios do patrocínio, recomenda-se também que 

múltiplas formas de avaliação sejam utilizadas: 

"Da mesma forma que um médico avalia a saúde do seu 
paciente medindo vários parâmetros, as melhores organizações 
observam múltiplos dados para determinar a saúde e o retomo 
dos seus patrocínios. [ ... ] Os indicadores financeiros concretos 
precisam ser equilibrados com indicadores de mercado como 
construção de imagem." (IEG, 2002, p.2) 

Isso, no entanto, não ocorre no Brasil. Provavelmente, o alto índice de avaliação pós­

evento demonstrado por FISCHER (1998) reflete o costume das empresas brasileiras 

avaliarem suas ações de MC apenas por exposição da marca em mídia impressa: 

"Apenas cinco empresas [ ... ] assumiram não realizar nenhum tipo de avaliação dos 

investimentos em patrocínios culturais. As demais [ ... ] realizam pelo menos um 

acompanhamento dos resultados, mesmo que apenas um clipping da mídia impressa ou 

eletrônica" (FISCHER, 1998, p.l64). Isso é demonstrado na TABELA 4: 
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TABELA 4 

Utilização de métodos de avaliação do Me por empresas no Brasil 

Freqüência simples Freqüência relativa (%) 

Utiliza pelo menos um método de 
avaliação dos investimentos 

Não utiliza 

Total 

Fonte: FISCHER (1998, p.164). 

35 87,5 

5 12,5 

40 100 

Visto que, segundo dados da pesquisa, pelo menos 72,5% das empresas entrevistadas 

investiram mais de R$ 1 milhão em MC em 1997, avaliar resultados apenas por meio de 

um clipping impresso ou eletrônico parece insuficiente. O baixo índice de avaliação 

formal de retomo de MC por empresas é observado também no baixo número de 

pesquisas brasileiras sobre o tema. Os autores brasileiros levantados neste trabalho 

abordam o assunto de forma pouco profunda e a maioria sem base empírica. Assim, o 

levantamento teórico-científico aprofundado sobre o tema neste trabalho vem agregar-se 

ao conjunto de estudos acadêmicos existentes sobre MC e contribuir com a prática das 

empresas brasileiras. A bibliografia revisada sobre avaliação de retomo de MC é 

essencialmente estrangeira, com alguma contibuição brasileira. 

Segundo o IEG, "a seleção do que mensurar deveria guiar-se pelos objetivos do 

patrocinador e, à medida que estes variam, variam também as métricas" (IEG, 2002, 

p.1). Por isso, o esquema apresentado ao final do item 2.4, que organiza os objetivos de 

MC em mercadológicos e financeiros e, dentre alguns dos mercadológicos, nos estágios 

cognitivo, afetivo, conativo e ação, serviu de base para a organização das formas de 

avaliação de retomo levantadas nesse item. Coerentemente, o IEG, ao descrever as 

formas de avaliação de retomo, distingue-as em três tipos principais, em conformidade 

com que indicaram os autores pesquisados sobre os objetivos de MC: 

"1. mensuração de graus de conhecimento alcançados ou 
mudança de atitude. 
"2. quantificação em termos de resultado de vendas. 
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"3. comparação do valor da cobertura editorial gerada pelo 
patrocínio ao custo do espaço ou tempo correspondente de mídia 
paga." (lEG, 1999, p.25) 

As duas primeiras formas de avaliação seguem a linha das Escolas de Comunicação e 

de Vendas. Agrega-se ainda métricas relacionadas ao terceiro objetivo mercadológico: 

exposição da marca em mídia. Os tópicos seguintes abordaram as formas de avaliação 

de retorno de acordo com essa classificação do lEG. A quarta área de beneficio -

retorno financeiro - não foi citado pelo lEG por tratar-se de uma particularidade 

brasileira em função da Lei do Audiovisual, mas foi abordada ao final. 

2.5.1. Conhecimento e atitude em relação à marca 

A mudança na percepção ou atitude em relação à marca devida a investimentos em 

patrocínio foi descrita segundo os três estágios de lealdade de OLlVER (1999) expostos 

anteriormente: cognitivo, afetivo e conativo. 

Estágio cognitivo 

O estágio cognitivo é o primeiro passo de uma marca na conquista da atenção e lealdade 

do consumidor (IEG, 2002; MEENAGHAN, 1983; OLlVER, 1999). O aumento do 

conhecimento e lembrança são fundamentais para a eficácia do MC, uma vez que a 

maior parte das marcas consumidas são aquelas sobre as quais o consumidor já possui 

algum tipo de informação. 

Esse trabalho adotou as definições de conhecimento e lembrança de MEENAGHAN 

(1983, p.52): 

Conhecimento: estar ciente de uma empresa ou seu produto, sem saber, 

necessariamente, qual a fonte original de informação. Como conhecimento não é 

relacionado à fonte de informação, trata-se portanto de uma medida aproximada 

para a eficácia de uma ação de Me. 

Lembrança: determina o grau de correta associação de uma marca de ações de 

comunicação de marketing. Nesse sentido, é uma boa medida para a eficácia dos 
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esforços de comunicação de marketing. No caso do MC, lembrança refere-se à 

correta associação da marca à ação patrocinada, que pode ser espontânea ou 

estimulada. 

Algumas empresas utilizam o MC para aumentar o seu desempenho no primeiro grau de 

cognição - o conhecimento da marca. MEENAGHAN (1983, p.52) cita o exemplo da 

empresa Cornhill Insurance que utilizou cinco medidas para avaliar o sucesso dos seus 

investimentos em patrocínios, as quatro primeiras cognitivas: 

Conhecimento espontâneo de nome; 

Conhecimento estimulado de nome; 

Conhecimento espontâneo de Cornhill como patrocinador; 

Conhecimento estimulado de Cornhill como patrocinador; 

Opinião e atitudes em relação a patrocínios. 

Antes dos seus investimentos em patrocínio, o índice de conhecimento espontâneo da 

Cornhill era de 2%. Com o início do patrocínio, o índice aumentou para 8%, 13% e 16% 

sucessivamente, a cada levantamento semestral realizado. Por ser praticamente 

desconhecida antes dos patrocínios e por não ter investido significativamente em outras 

ações de comunicação, atribuiu-se ao patrocínio o mérito da melhora no índice de 

conhecimento da Cornhill. 

O grau de lembrança pode ser medido pela correta associação de uma marca à ação ou 

modalidade patrocinada, eventual ou continuamente, conforme exemplificado por 

MEENAGHAN (1983, p.54) na TABELA 5: 



Texaco 

John Player 

Marlboro 

Rothmans 

Nenhum/não sabe 

TABELAS 

Lembrança de patrocínios a esportes a motor 

1974 

18 

22 

6 

11 

35 

% de menções 

1977 

45 

43 

25 

13 

20 

Fonte: MEENAGHAN (1983, p.54). 

1980 

47 

44 

42 

13 

19 
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No exemplo acima, observa-se que a lembrança da marca Marlboro como patrocinadora 

de esporte a motor aumentou significativamente no período de 1974 a 1980. A 

continuidade do investimento, nesse caso, foi fundamental para que a marca se firmasse 

como patrocinadora da modalidade (MEENAGHAN, 1983). Por outro lado, o mesmo 

autor ressalta o risco de um evento tomar-se muito famoso e obter significativamente 

maiores índices de lembrança que as suas marcas patrocinadoras. 

Muitas pesquisas de lembrança são realizadas nos próprios locais dos eventos, nos quais 

os respondentes podem facilmente identificar as marcas patrocinadoras pela 

comunicação visual que os cerca. Para minimizar esse efeito, uma pesquisa em dois 

estágios é conduzida, no qual o primeiro estágio é aplicado no local do evento e, entre 

outras perguntas sobre as impressões gerais sobre o evento, coleta-se as informações de 

contato dos entrevistados. Alguns dias após o evento, os mesmos entrevistados são 

contatados por telefone e indagados sobre lembrança das marcas patrocinadoras 

(P ARKER, 1991). 

No entanto, associação de marcas a ações patrocinadas não depende apenas da 

memória, mas é influenciada também pelo grau de destaque e presença das marcas no 

mercado (altas participações de mercado, presença na mídia, etc). Um experimento 

conduzido por JOHAR e PHAM (1999) demonstrou que as marcas mais conhecidas 

pelo público em geral, quando comparadas a marcas com menos destaque, têm maior 
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chance de serem classificadas corretamente como patrocinadoras. Em contrapartida, 

quando comparadas a marcas com o mesmo destaque ou presença, o grau de correta 

associação a um evento patrocinado diminui e não difere significativamente do grau de 

acerto entre marcas de menor destaque. Os resultados do experimento, que justapôs 

cinco pares de marcas patrocinadoras, são ilustrados no GRÁFICO 3: 

3.5 

3.1 

~ 
d) 2.7 
~ 

~ ti 2.3 

1.9 

1.5 
Diferente conhecimento Igual conhecimento 

GRÁFICO 3: Identificação de marcas patrocinadoras 

Fonte: JOHAR e PHAM (1999). 

--+-Marcas conhecidas 
---e-- Marcas não conhecidas 

Os autores defendem que a correta identificação de marcas patrocinadoras não depende 

apenas da pura lembrança da presença da marca no evento ou na comunicação do 

evento, mas também na crença de que marcas com maior destaque, geralmente com 

maior capacidade de investimento, têm maior probabilidade de patrocinarem eventos, o 

que denominam de ''prominence bias". 

Em outro experimento, JOHAR e PHAM (2001), citados pelo IEG (2002), ilustram 

como os consumidores costumam creditar patrocínios a marcas de destaque, como 

aquelas com altas participações de mercado ou intensa presença na mídia. Demonstrou­

se que, em ambientes altamente carregados de mensagens publicitárias, marcas líderes 
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têm maior probabilidade de serem associadas ao patrocínio de ações de MC do que as 

demais marcas, mesmo que a associação não seja correta. Isso ocorre porque, em 

ambientes congestionados de mensagens, a atribuição do patrocínio a marcas é mais 

difícil e, portanto, não ocorre por lembrança. Como acredita-se que marcas de destaque, 

geralmente com maior potencial de investimento, têm maior probabilidade de serem 

patrocinadoras, é associado a elas o crédito do patrocínio. O oposto ocorre em 

ambientes menos congestionados, nos quais a assimilação é mais fácil. Os autores 

realizaram um experimento no qual ambientes que apresentavam condições de 

aprendizado difíceis e fáceis foram reproduzidos. No ambiente difícil (com associação 

fraca), de um total de seis marcas de destaque, quatro foram identificadas corretamente 

como patrocinadoras. Nas mesmas condições, de um total de seis marcas sem destaque, 

em média apenas 3,1 foram identificadas corretamente. O gráfico abaixo demonstra os 

resultados do experimento. 

4.4 ,...-----------------------, 

4.2 

4 

~ ~ 3.8 g 

~ 3.6 
Co:? 

3.4 

3.2 

3 
Associação forte (ambiente fácil) Associação fraca (ambiente 
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GRÁFICO 4: Efeito de destaque e facilidade de aprendizado sobre marcas e ações 
deMC 

Fonte: PHAM e JOHAR (2001), citados por IEG (2002, p.86). 
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De forma similar, o IEG (2002, p. 27) destaca alguns aspectos importantes que afetam a 

cognição das pessoas em relação a marcas patrocinadoras: 

a. Exposição de marca: exposição intensiva ou criativa em locais de eventos gera um 

efeito positivo sobre índices de lembrança e reconhecimento. 

b. Presença nos títulos dos eventos: gera maIOres índices de lembrança e 

reconhecimento à marca (exemplos brasileiros são Carlton Arts, Prêmio 

Multicultural Estadão, Free Jazz Festival, Hollywood Rock, Skol Beats, Philips 

Expression, Telefônica Open Air, entre outros grandes eventos culturais da história 

do MC brasileiro). 

c. Freqüência de comparecimento a eventos recorrentes: tem influência sobre o grau de 

lembrança. Isso é demonstrado por BENNET (1999), que constatou que, em geral, o 

público freqüentador assíduo de jogos de futebol tinha melhor lembrança das marcas 

patrocinadoras do que o público ocasional ou regular, como conseqüência da maior 

exposição a placas publicitárias nos estádios. Em um experimento, o público fã foi 

classificado em três diferentes categorias, de acordo com a freqüência de 

comparecimento aos jogos: ocasional (O), regular (R) e assíduo (A). Os resultados 

das respostas, tanto espontâneas quanto estimuladas (entre parênteses), são 

reproduzidas na TABELA 6: 
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TABELA 6 

Lembrança de marcas patrocinadores pós-evento 

Arsenal Chelsea Wimbledon 

O R A O R A O R A 

McDonald's 8 (70) 11(78) 13(82) 11 (64) 16 (72) 22 (77) 6 (50) 6 (60) 6 (78) 

Alliance and 3 (22) 0(22) 3 (38) 3 (14) 6 (18) 8 (22) 3 (19) 3 (16) 6 (26) 
Leicester 

Lucozade 3 (11) 3 (22) 5 (38) 3 (8) 3 (18) 8 (18) 0(19) 3 (16) 6 (33) 

Wilkinson 8 (30) 8 (42) 10 (72) 6 (42) 9 (23) 8 (36) 6 (19) 3 (20) 11 (33) 
Sword 

Carling 16 (76) 11 (72) 18 (82) 6 (78) 6 (82) 16 (85) 6 (80) 10 (75) 14 (83) 
Lager 

JVC 16 (86) 22 (88) 26 (94) 

Coors 11 (50) 16 (66) 16 (76) 

Elonex 0(53) 3 (60) 6 (78) 

Dummy (5) (3) (3) (6) (3) (4) (6) (3) (3) 

Nota: Resultados em porcentagem 

Fonte: BENNET (1999, p.305). 

d. Diferenças demográficas: fatores como renda e grau de escolaridade não mostraram 

ter influência sobre lembrança ou reconhecimento do patrocinador. 

e. Familiaridade com a marca: influencia no grau de lembrança da marca como 

patrocinadora. No Toronto Downtown Jazz Festival em 2001, o público com menos 

de 40 anos de idade tinha oito vezes maior probabilidade de identificar corretamente 

a pizzaria Pizza Pizza como patrocinadora do evento do que o público mais velho. O 

público de até 55 anos de idade tinha chance duas vezes maior de apontar 

corretamente a Land Rover como patrocinadora do que o público mais velho. Por 

outro lado, era mais provável que as marcas du Maurier e Toronto Star fossem 

identificadas pelo público com mais de 55 anos do que pelo público mais jovem. 
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Isso indica que as marcas devem selecionar criteriosamente os seus patrocínios, 

identificando se o público da ação representa o seu público-alvo. 

f. Relação com retorno: Baixos índices de conhecimento não significam 

necessariamente baixo retorno sobre investimentos. O IEG cita um estudo do 

instituto Performance Research realizado no Reino Unido após o Euro 2000, o 

campeonato europeu de futebol, no qual apenas 50% do público que compareceu ao 

evento conseguiu lembrar de pelo menos um patrocinador. A marca Carlsberg era 

uma das marcas patrocinadoras e, mesmo tendo uma lembrança espontânea de 

apenas 10%, experimentou um aumento de vendas de 48,2% durante o período do 

evento. 

A lembrança da marca patrocinadora e correta associação a um evento cultural não são 

os únicos ou principais indicadores de sucesso de uma ação de MC, uma vez que alto 

grau de lembrança não necessariamente leva à propensão ao consumo ou a vendas. Por 

isso, muitas empresas não têm como principal objetivo de MC o aumento desses 

indicadores, e sim, por exemplo, a aproximação com públicos estratégicos por meio de 

eventos de relacionamento ou promoção de produtos. A próxima parte descreve a 

mensuração de resultados em relação a mudanças no estágio afetivo. 

Estágio afetivo 

Conforme foi visto no item 2.4.3, a Escola de Comunicação defende que empresas 

devem, por meio de suas estratégias e ações de comunicação, provocar mudanças 

comportamentais nos consumidores em relação às suas marcas. Marcas representam 

uma rica fonte de associações sensoriais e afetivas, que resultam em experiências 

memoráveis (SCHMITT, 1999; GOBÉ, 2001). O patrocínio tem natureza associativa, 

transferindo atributos da ação patrocinada à marca patrocinadora, atribuindo a ela uma 

imagem almejada (SARKOVAS, 1998; MEENAGHAN e SHIPLEY, 1999; 

D' ALES SANDRO, 2001). Uma pesquisa realizada pelo instituto Milward Brown, 

citado por SCHMITT (1999, p.21), identificou que as marcas que estabeleciam o maior 

vínculo emocional com consumidores também tinham o maior "share of wallef', 
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demonstrando que aquelas marcas que conseguem influenciar o comportamento do 

consumidor positivamente geram, portanto, resultados financeiros desejáveis. 

o IEG (2002) acredita que estudos de acompanhamento (tracking) da marca sejam a 

melhor forma de medir a eficácia dos esforços de transferência de atributos da ação 

patrocinada à marca e, portanto, mudanças de imagem. Mede-se, antes e depois da ação 

de MC, os atributos percebidos que compõem a imagem da marca para o público-alvo. 

O mesmo questionário deve ser utilizado nos dois momentos. 

KOHL e OTKER (1985), citados por MEENAGHAN e SHIPLEY (1991), descrevem a 

experiência da Philips, fabricante de equipamentos audiovisuais, no patrocínio ao tour 

mundial da banda Dire Straits objetivando melhorar a imagem do seu CD player. 

Pesquisas com o público aficionado ("hi-fi freaks"), antes e após o tour, revelaram uma 

melhora significativa em determinados atributos e na imagem geral do aparelho Philips, 

conforme demonstra o GRÁFICO 5: 
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GRÁFICO 5: Efeitos do patrocínio sobre aspectos do produto Philips e 
comparação com o desempenho de 10 marcas concorrentes 

Fonte: KOHL e OTKER (1985), citados por MEENAGHAN (1983, p.338). 

O exemplo ilustra como a transferência de atributos da ação patrocinada pode afetar a 

imagem da marca. Não demonstra, no entanto, os efeitos, favoráveis ou desfavoráveis, 
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da lembrança do patrocínio ou da mudança da imagem da marca sobre o 

comportamento do consumidor - no exemplo anterior, o quanto segmento "h i-fi freaks" 

estaria propenso a comprar equipamentos Philips. Por exemplo, pesquisas contínuas 

realizadas pelo Museu Guggenheim de Nova York citadas pelo IEG (2002, p. 29), 

indicam que 63% dos visitantes do museu têm lembrança das marcas que viabílizam as 

exposições (nível cognitivo), e que 60% desse grupo possui uma predisposição a 

consumir os produtos ou serviços dos patrocinadores (nível afetivo). 

No exemplo do museu Guggenheim, as pesquisas abordam as percepções dos visitantes 

em geral, sem distinção de idade, renda ou nacionalidade. No caso da Philips, 

investigou-se uma população com características demográficas ou psicográficas mais 

precisamente definidas, condizentes com o o público de interesse da marca. 

A seleção da ação a ser patrocinada ocorre, nos exemplos anteriores e na maioria dos 

patrocínios, pela capacidade da ação de transferir seus atributos inerentes à marca 

patrocinadora. Para evitar possíveis riscos e garantir a adequação do patrocínio contínuo 

de uma marca a uma ação, as empresas devem monitorar constantemente a imagem da 

ação (MEENAGHAN, 1983; IEG, 2002). Conforme justifica MEENAGHAN (1983, 

p.60), "a personalidade de uma ação patrocinada percebida pelo mercado é, 

evidentemente, suscetível a mudanças, como é vividamente demonstrado pelo jazz, 

originalmente a música dos negros americanos oprimidos, depois associado ao período 

Beatnik na Europa, e hoje percebido como uma aspiração cultural que atrai as camadas 

sociais mais altas." Um exemplo dos riscos de uma imagem mutante de uma 

modalidade é o caso do banco Credit Suisse que, durante toda a década de 1990, 

patrocinou o Tour de Suisse, importante evento anual de ciclismo, e conquistou índices 

de lembrança espontânea de até 60% (lEG, 2002, p. 29). Apesar do aparente sucesso, 

percebeu-se que o patrocínio não contribuía positivamente para a imagem da instituição. 

Uma pesquisa encomendada pelo banco mostrou que as pessoas acreditavam na 

existência de uma associação entre esportes e utilização de drogas. Avaliando o 

ciclismo especificamente, essa associação foi apontada por 83% dos respondentes, o 

porcentual mais elevado entre as modalidades esportivas avaliadas. Também houve 

mudanças na opinião da população sobre se o evento deveria ou não ser apoiado por 

empresas. Em 1997, 58% do público pesquisado respondeu favoravelmente. Apenas 

dois anos depois, o número caiu para 39%. Apesar do alto índice de lembrança da marca 
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patrocinadora, os resultados da pesquisa evidenciaram o perigo da transferência de 

atributos não desejados na formação de urna imagem negativa. 

Além de pesquisas quantitativas corno a do exemplo anterior, MEENAGHAN (1983) 

também defende a utilização de pesquisas qualitativas que "podem ajudar 

consideravelmente na identificação das percepções do mercado sobre a personalidade 

de urna atividade, e mudanças em personalidade podem requerer mudanças em 

estratégias de patrocínio [ ... ] para assegurar a associação ao suporte mais adequado" 

(p.60). 

Outra forma de medir mudanças em atitude é comparar as respostas de duas amostras 

compostas por pessoas cientes e não-cientes do patrocínio. Os resultados de urna 

pesquisa realizada pela empresa de bebida não-alcoólica Schweppes, que avaliou a 

diferença de imagem percebida entre o público ciente e não-ciente do seu patrocínio à 

equipe de Fórmula 1 West McLaren Mercedes, foram reproduzidos no gráfico a seguir: 

É uma marca para alguém como eu ,';;Z:::I;~"'-"-'-'-

M ' ~ arca mteressante ~ 6% 

Marca para misturar com bebidas alcoólicas 'iW7,UQiiíkM&? -ilF;'''''%&1WI23% 
l 

0% 20% 40% 60% 

• Não-ciente 
11 Ciente 

Gráfico 6: Comparação da imagem da marca Schweppes entre consumidores 
cientes e não-cientes do patrocínio da marca à equipe de Fórmula 1 

Fonte: IEG (2002, p.30). 

Os resultados demonstram claramente que a imagem da marca para o público ciente do 

patrocínio é melhor do que aquela para o público não-ciente, comprovando a 

importância da ferramenta para a construção de imagem. 

J 
80% 
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No Brasil, a operadora de telefonia celular Telemig utiliza a pesquisa de opinião como 

uma das formas de avaliar retomo de MC. As pesquisas de opinião foram aplicadas a 

públicos freqüentadores e não freqüentadores do Circuito Telemig Celular de Cultura, 

festival itinerante de artes cênicas por cidades de Minas Gerais, e avaliou-se "num nível 

mais abstrato, em que medida a percepção da importância do evento e da ação de seu 

patrocinador afeta a opinião do entrevistado sobre a Telemig Celular" (BRANT, 2001, 

p.98). A pesquisa revelou que dentre os freqüentadores, 74% declararam que optariam 

pela Telemig Celular caso fossem adquirir um telefone celular, contra apenas 2% que 

prefeririam a marca concorrente. Dentre os não freqüentadores, 56% optariam pela 

operadora, contra 16% que prefeririam a marca concorrente. 

V ários autores relacionam imagem de marca a valor da marca (AAKER, 1991; 

FERRAND e PAGES, 1999; KELLER, 1998; ESCOBAR, 2002). FOURNIER (1998) 

pesquisou as formas pelas quais pessoas se relacionam com marcas, e concluiu que tais 

relações eram muito parecidas com aquelas que mantêm com outras pessoas. As 

conclusões da autora reforçam a idéia de que a marca é um dos principais veículos de 

valor das empresas, uma vez que estabelece vínculos afetivos duradouros, e portanto 

rentáveis, com seus públicos de interesse. Por este motivo, essa parte incluiu o valor da 

marca como forma de avaliação do efeito do MC sobre o comportamento afetivo das 

pessoas. Na mesma linha, AAKER (1996) defende que marcas representam um dos 

patrimônios mais valiosos das empresas e constituem o veículo para a entrega de valor 

ao consumidor, e por isso devem ser protegidas e preservadas ao longo do tempo. 

Alerta, ainda, para o perigo da destruição de valor das marcas por ações visando 

resultados de curto-prazo. O autor alega que mensurações numéricas podem ocultar 

dimensões tão importantes acerca das marcas quanto o resultado financeiro gerado a 

partir delas: 

"É evidente que métricas financeiras bem desenvolvidas e 
aceitas - tais como números de vendas, análises de custos, 
margens, lucros e retomo sobre ativos (ROA) - geralmente 
dominam os objetivos de marca e avaliações de desempenho. O 
problema é que essas métricas tendem a ser de curto-prazo, e 
assim uma proposta de investimento atrativa é definida como 
aquela que oferece resultados financeiros imediatos. [ ... ] 
Infelizmente, a melhor maneira de se desempenhar em tal 
sistema é privar a marca de atividades de construção que não 
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tragam compensações no período corrente." (AAKER, 1996, 
p.316) 

o assunto 'valor da marca' é relevante para esse trabalho pelos efeitos sobre o valor 

financeiro da marca que investimentos em MC podem causar. A natureza associativa do 

MC, descrita anteriormente, capaz de agregar atributos e formar imagem, caracteriza-o 

como uma ferramenta de longo-prazo. Seguindo o raciocínio de AAKER, a construção 

da imagem da marca, em parte devido aos efeitos do MC, contribui com o seu valor a 

longo prazo. KELLER (1998) destaca a importância das marcas fortes, com imagens 

distintivas, como fonte de diferenciação e vantagem competitiva em mercados onde a 

presença de marcas é cada vez mais agressiva e abundante: 

"Em um mercado competitivo e repleto de mensagens, com 
consumidores distraídos ou desinteressados, os elementos que 
compõem uma marca terão que se esforçar mais no 'jogo de 
vender'. [ ... ] Criar uma marca poderosa com valor inerente de 
marketing, para construir conhecimento e imagem, bem como 
sustentar a geração de associações, pode dar à empresa uma 
forte vantagem competitiva." (KELLER, 1998, p.632) 

Esse trabalho não pretendeu explorar detalhadamente as técnicas de valoração 

(LOURO, 2000), mas é importante ressaltar que imagem e atributos que geram relações 

afetivas entre marcas e consumidores contribuem com o aumento do valor das marcas. 

Portanto, a avaliação de marca pode ser utilizada - com restrições, uma vez que 

contempla inúmeros outros fatores - para mensurar a eficácia de ações de MC. 

Segundo D'ALESSANDRO (2001, p.71-72), "não há dúvida de que um patrocínio bem 

selecionado e bem administrado é capaz de impulsionar a suá marca de forma mais 

dramática que qualquer outra atividade de marketing, o que explica porquê o patrocínio 

vêm crescendo mais do que qualquer outra forma de marketing". Para investigar isso, 

ESCOBAR (2002) avaliou o impacto do marketing esportivo sobre o valor da marca das 

empresas patrocinadoras no Brasil. Os objetivos dos investimentos das empresas foram 

relacionados às dimensões do modelo de brand equity de AAKER (1991), ilustrado e 

descrito a seguir, para identificar como e em quais dimensões do modelo o investimento 

nas ações esportivas contribui. 
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FIGURA 8: Modelo de Valor de Marca (Brand Equity) 

Fonte: AAKER (1991) 
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o modelo de AAKER (1991) considera cinco dimensões que impulsionam o valor das 

marcas: lealdade à marca, conhecimento da marca, qualidade percebida nos produtos da 

marca, associações da marca (como atributos, posicionamento ou imagem de marca) e 

outros ativos da marca (como marcas registradas ou patentes). No trabalho de 

ESCOBAR (2002), os objetivos de empresas ao investirem em Marketing Esportivo 

foram agrupados segundo as quatro primeiras dimensões e ordenados pelo grau de 

concordância segundo escalas do tipo Likert com cinco pontos. Os resultados são 

ilustrados na TABELA 7: 
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TABELA 7 

Associação entre Marketing Esportivo e valor da marca 

Média (N=71) Desvio Padrão 

Conhecimento da marca 4,23 0,57 

Associações da marca 4,11 0,63 

Lealdade à marca 3,97 0,65 

Qualidade percebida 3,85 0,68 

Fonte: Escobar (2002, p.149). 

ESCOBAR (2002, p.15) concluiu que: 

"O Estudo Exploratório constatou que, entre as dimensões do 
Modelo de Aaker, o Conhecimento da Marca e as Associações 
da Marca são as dimensões de Brand Equity mais influenciadas 
pelo Patrocínio. [ ... ] Tal fato pode ser entendido não só pela 
grande cobertura dada pela mídia ao Esporte, o que contribui 
com a variável 'conhecimento', mas também pela própria 
característica do Patrocínio, que inclui a transferência de 
significados da equipe/atleta/evento patrocinado para a marca 
patrocinadora, contribuindo com a opinião positiva sobre a 
variável 'associação'." (ESCOBAR, 2002, p.154) 

A avaliação de marca é limitada porque não investiga as variáveis que influenciam as 

dimensões do modelo de valor de marca. Mesmo assim, como demonstrou ESCOBAR 

(2002), ainda que de forma exploratória, há indícios de que o patrocínio tenha influência 

não apenas sobre a imagem da marca (afetivo), como também sobre o conhecimento da 

marca (cognitivo), estágio abordado anteriormente. 

Estágio conativo 

No estágio conativo de comportamento, o consumidor não só deseja consumir uma 

determinada marca, mas tem preferência por ela e recomenda-a a seus colegas 

(OLIVER, 1999; IEG, 2002). Trata-se, portanto, de um estágio almejado pelas empresas 

que investem em MC, estando próximo à concretização da venda e na obtenção de 

resultados financeiros. 
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o IEG (2002) cita o caso do patrocínio da bandeira de cartão de crédito Visa às 

Olimpíadas de 2000. O índice de preferência do público em geral pela bandeira dobrou, 

e as vendas aumentaram em 17% durante o evento. O banco Chase efetuou um estudo 

similar, analisando os resultados por estratos, de forma a determinar a propensão ao 

consumo entre respondentes de diferentes perfis. De forma similar, os organizadores do 

Toronto Downtown Festival registraram o impacto na propensão a consumir entre o 

público freqüentador: 

TABELA 8 

Efeito do patrocínio sobre propensão ao consumo 

Chase Corporate 
Challenge­
participantes 

Guggenheim -
público 

Toronto Downtown 
Jazz Festival­
público 

Mais propenso a 
consumir 

75% (atuais clientes) 

23% (não clientes)* 

38% 

58% 

Menos propenso a 
consumir 

19% 

Nenhuma diferença/ 
incerto 

22% 

* Respostas a "definitivamente sim" e "provavelmente sim" em uma escala de cinco pontos 

Fonte: IEG (2002, p.32) 

McDONALD (1991) recomenda a utilização de escalas do tipo Likert de 5 pontos para 

avaliar favorabilidade. No entanto, ressalva que o uso desse tipo de escala não permite 

estabelecer uma relação causal entre o patrocínio e o grau de favorabilidade. Acrescenta 

ainda que o público interessado em ações esportivas tem maior probabilidade de estar 

ciente das marcas patrocinadoras e provavelmente já possui, antes mesmo do evento, 

algum grau de favorabilidade em relação a elas. Conclui que "não procede afirmar que 

alguém mudou de opinião sobre uma empresa por causa do seu patrocínio" 

(McDONALD, 1991, p.33), mas mesmo assim considera válida a investigação de 

favorabilidade como um primeiro estágio de avaliação. 

A propensão ao consumo pode ser conseqüência da influência de um grupo sobre o 

comportamento de um consumidor. BENNETT descreve o efeito que denomina "falso 
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consenso" (''false consensus") como a tendência do indivíduo de acreditar que as suas 

preferências são iguais às do seu grupo de referência (família, amigos, colegas de clube, 

etc.), mesmo que não o sejam. Esse efeito pode ocorrer também na área de patrocínio, à 

medida que acredita-se que as marcas patrocinadoras sejam bem vistas pelos 

freqüentadores do evento ou da atividade, e assim estas ganham, quase 

automaticamente, a preferência do público. Conforme escreve BENNETT (1999, 

p.296): "Exposição constante à comunicação do patrocinador resulta no aprendizado do 

fã de que os seguidores de uma determinada equipe gostam de uma marca ou empresa 

em particular. Isso, por sua vez, faz com que o fã se sinta 'parte da turma' e se 

identifique psicologicamente com os seus colegas". 

Essa tendência pode ser observada em um estudo realizado por NICHOLS, ROSLOW e 

DUPLISH (1999), no qual índices de lembrança foram comparados a índices de 

preferência, e constatou-se que em locais de ações patrocinadas, na maioria dos casos, 

maior lembrança de marca pelo público espectador tem correlação positiva com 

preferência de marca. Amostras compostas por espectadores de dois eventos esportivos 

nos Estados Unidos da América - um de tênis e um de golf - responderam a perguntas 

sobre preferência e lembrança de marcas. Amostras separadas foram utilizadas para 

índices de preferência e de lembrança, garantindo independência entre elas. Uma 

amostra selecionou, dentre algumas alternativas apresentadas, a sua marca de 

preferência dentro de cada categoria. Uma outra amostra respondeu, de forma 

espontânea, sobre marcas "top 01 minei" de cada categoria. Havia seis marcas 

patrocinadoras comuns aos dois eventos. Os resultados da parcela do público com 

lembrança espontânea e que demonstrava preferência por alguma das marcas indicadas, 

foram reproduzidas na TABELA 9 e na TABELA 10 respectivamente: 
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TABELA 9 

Lembrança de marca por categoria para marcas patrocinadoras de dois eventos 

esportivos 

Marcas Ryder Golf Lipton tennis Diferença em % e 
(n = 285) (n = 100) significâ~cia (*) 

em% em % e comparação 
ao Ryder Golf 

American Airlines 14,7 24,0 (+) 9,3 * 
(companhia aérea) 

Cadillac (automóvel) 10,2 4,0 (-) 6,2 * 

NCNB (banco) 8,8 10,4 (+) 1,6 

MCI (operadora) 12,6 11,0 (-) 1,6 

IBM (computador) 51,2 56,0 (+) 4,8 

Pepsi (refrigerante) 24,9 25,8 (+) 0,9 

Fonte: NICHOLS, ROSLOW e DUPLISH (1999, p.378) 

TABELA 10 

Preferência de marca por categoria para marcas patrocinadoras de dois eventos 

esportivos 

Marcas Ryder Golf Lipton tennis Diferença em % e 
(n = 277) (n = 100) significância (*) 

em O/o em % e comparação 
ao Ryder Golf 

American Airlines 32,9 45,5 (+) 12,6 * 
(companhia aérea) 

Cadillac (automóvel) 12,6 6,0 (-) 6,6 * 

NCNB (banco) 9,4 12,1 (+) 2,7 * 

MCI (operadora) 13,4 11,0 (-) 2,4 

IBM (computador) 50,9 56,0 (+) 5,1 

Pepsi (refrigerante) 13,7 17,0 (+) 3,3 

Fonte: NICHOLS, ROSLOW e DUPLISH (1999, p.378) 
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A pesquisa evidenciou que há correlação positiva entre lembrança e preferência. Os 

índices foram superiores para quatro das seis marcas patrocinadoras comuns no evento 

de tênis e, em dois dos casos, a diferença foi estatisticamente significativa (p<0,05) para 

preferência. O estudo não serve apenas para demonstrar diferenças entre graus de 

lembrança e preferência entre os públicos distintos dos eventos, mas também para que 

as empresas tenham medidas sobre a eficácia dos seus investimentos nas várias ações 

patrocinadas e avaliem a adequação das suas escolhas de acordo com o o grau ~e 

lembrança e as preferências do público dos eventos. 

2.5.2. Vendas 

Efeitos sobre lembrança, imagem e atitude são indicadores que constituem objetivos de 

muitas empresas. Por outro lado, muitas outras vêem no MC uma ferramenta capaz de 

gerar incremento sobre vendas. Para tanto, faz-se necessário criar estratégias que 

tenham uma influência efetiva sobre comportamento de compra e ter métricas que 

possam aferir novas visitas ou retornos a pontos de venda, volumes de novas compras 

ou recompras, abertura de novas contas, novos Zeads, entre outros, possibilitando a 

medição de resultados no estágio de ação (lEG, 2002). 

Volume de vendas, no entanto, pode não refletir com precisão o sucesso do esforço 

acumulado pela dificuldade em estabelecer uma relação causal direta entre comunicação 

e vendas. Segundo o IEG (2002), existem algumas formas de avaliar retomo sobre 

investimentos em MC, isolando, mesmo que parcialmente, o efeito de variáveis 

exógenas sobre vendas: 

1. Comparação das vendas durante o período da ação de patrocínio às vendas do mesmo 

período em anos anteriores. 

2. Comparação das vendas efetuadas nos locais e regiões de realização das ações de 

MC aos índices nacionais no mesmo período. 

3. Comparação das vendas efetuadas em estabelecimentos de varejo participantes e 

parceiros promocionais das ações de MC às vendas obtidas em estabelecimentos não 

participantes. 
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4. Comparação do volume de vendas do produto ou serviço a públicos cientes do 

patrocínio com o mesmo índice para um público com características demográficas 

similares, porém não ciente do patrocínio. 

5. Monitoração dos leads gerados a partir de urna ação de MC e convertidos em vendas. 

6. Monitoração de vendas incrementais ou novas geradas a partir de ações de 

relacionamento ligadas aos patrocínios. 

7 . Avaliação do valor de novas vendas aos patrocinados e co-patrocinadores cUJo 

contato tenha se originado a partir do patrocínio. 

Hospitalidade 

A hospitalidade é o patrocínio de eventos para criar oportunidades de entretenimento 

para públicos de interesse, urna prática comum entre empresas com necessidades de 

estabelecer e fortalecer relacionamentos (P ARKER, 1991; IEG, 2002). A hospitalidade 

pode servir tanto para construir e reforçar a imagem de urna marca para públicos 

selecionados (o que pode ser avaliado por pesquisas qualitativas), quanto para gerar 

leads e vendas (o que pode ser avaliado por levantamentos quantitativos). 

A empresa Ameritech teve corno objetivo no seu patrocínio a um evento de golfe 

recepcionar cerca de 200 presidentes de empresas e 3 mil clientes importantes. A 

TABELA 11 mostra resultados de negócios incrementais gerados a partir de eventos de 

hospitalidade de algumas empresas: 
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TABELA 11 

Vendas geradas a partir de eventos de hospitalidade 

Patrocinador 

Ameritech 

IBM (computador) 

Pepsi (refrigerante) 

Fonte: IEG (2002, p.37) 

Patrocinado 

Etapa do Senior PGA 
Tour 

Exposição do Picasso 
no museu Tate Gallery 

de Londres 

Tour do Smithsonian 
American Art Museum 

Valor do patrocínio 
(em US$ milhões) 

3,5 

4 

3,5 

Valor dos negócios 
incrementais (em US$ 

milhões) 

de 20 a 25 

1,5 

mais de 7 

Os negócios incrementais podem ser consequência do contato comercial estabelecido no 

evento, mas não necessariamente. Muitas vezes, o sucesso de tais eventos é avaliado 

pela taxa de comparecimento dos convidados e se estes tiveram contatos com 

executivos comerciais das empresas patrocinadoras. No entanto, PARKER (1991) 

chama atenção à insuficiência dessa forma de avaliação. O autor acredita que os 

públicos tanto que compareceram como os que não compareceram devem ser 

pesquisados quanto às suas atitudes em relação ao patrocinador e à ação patrocinada. 

No caso dos que compareceram, deve-se avaliar qual a posição da empresa na sua 

avaliação (estágios afetivo e conativo), e qual o volume incrementaI de vendas gerados 

por esses contatos (estágio de ação). Por outro lado, é necessário levar em consideração 

que tais públicos também são convidados, provavelmente, a eventos patrocinados por 

empresas concorrentes. A opinião e o comportamento em relação aos concorrentes 

também devem ser monitorados. As razões de não comparecimento (muitos enviam 

substitutos) também devem ser identificadas e aproveitadas para aperfeiçoamentos nas 

estratégias de patrocínios. 

Incentivo ao varejo e à distribuição 

O IEG (2002) cita o caso da Coca-Cola que atrelou seu patrocínio a um evento da MTV 

(Music Television) a um concurso destinado exclusivamente aos clientes de uma 
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empresa varejista. Um grupo de clientes dessa empresa foi selecionado para viajar a Los 

Angeles para participar do evento e, em contrapartida, o varejista cederia à Coca-Cola 

maior espaço para peças promocionais relacionadas ao patrocínio. 

Esse tipo de ação de incentivo pode ser medido de várias formas: 

Número de varejistas participando da promoção, comparado à média de 

participações em outras promoções não relacionadas a MC; 

Espaço incrementaI para peças promocionais; 

Volume incrementaI gerado a partir das peças promocionais; 

Quantidade de novas contas abertas como conseqüência do patrocínio; 

Valor de vendas de peças de merchandising relacionadas à ação patrocinada. 

Investimentos em MC podem facilitar a prospecção de novos canais de distribuição. Foi 

o caso da empresa Lucas Oil Products, que decidiu patrocinar uma equipe de 

automobilismo para aproximar-se de executivos de outro patrocinador, a NAP A Auto 

Parts, distribuidor de peças e acessórios para carros. A conseqüência da aproximação 

das empresas, possibilitada pelo patrocínio comum, gerou a inclusão do fabricante de 

óleos e lubrificantes no catálogo de produtos vendidos pela NAP A. A Lucas pôde 

avaliar o volume incrementaI de vendas a partir da abertura do novo canal. 

Vendas aos patrocinados 

Os patrocinados também representam potenciais consumidores de produtos e serviços 

ofertados pelos seus patrocinadores. Em negociações de patrocínio, muitas empresas 

exigem que os seus produtos e serviços sejam adquiridos pelos patrocinados, caso seus 

preços sejam compatíveis com os de concorrentes. O IEG (2002) cita o caso da Delta 

Airlines que patrocinou o torneio de golfe PGA e acordou com a agência de turismo 

oficial da ação patrocinada que, caso seus preços e horários fossem comparáveis aos dos 

seus concorrentes, a preferência para a compra das passagens dos atletas participantes 

seria pela Delta. A companhia aérea utiliza um sistema de acompanhamento das receitas 

geradas a partir do torneio. 
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Negócios com outros patrocinadores 

Investimentos em patrocínio também podem ajudar a promover a aproximação entre 

empresas. No campeonato de esportes radicais Vans Triple Crown Series, cujo título 

contém o nome do principal patrocinador, o fabricante de tênis Vans, os co­

patrocinadores G-Shock, de relógios esportivos, Sunglass Hut, varejista de óculos, e 

Ford, fabricante de automóveis, geraram negócios entre eles (IEG, 2002). Os relógios 

G-Shock são vendidos nas lojas Sunglass Hut e a Ford investiu US$ I milhão na 

compra de relógios da marca para fins promocionais. As ações foram conseqüência do 

contato estabelecido pelos executivos das empresas nos eventos esportivos. O retomo 

sobre investimentos no patrocínio, nesse caso, também é medido pelas vendas 

incrementais dos negócios gerados a partir dos eventos. 

Leadslbancos de dados 

Muitos realizadores culturais permitem que os seus patrocinadores desenvolvam 

promoções nos locais dos eventos para captar dados cadastrais do público freqüentador. 

Esse banco de dados pode ser utilizado posteriormente para geração de Zeads cujos 

resultados finais de vendas são acompanhados. A taxa de conversão de número de 

registros no evento cultural para Zeads e, posteriormente, para volume de vendas para o 

público-alvo do patrocinador, pode ser comparado aos resultados de outros cadastros 

gerados a partir de amostras aleatórias da população (IEG 2002). 

Experimentação e vendas de produtos/serviços 

Negociações de patrocínios podem contemplar a cessão de espaços nos locais dos 

eventos para stands ou quiosques promocionais e de vendas das marcas patrocinadoras 

(IEG, 2002). O número de vendas realizadas ou experimentações de produtos é 

comparado com as metas iniciais atreladas ao valor do investimento. Espera-se um 

retomo de vendas no evento ou depois que compense o investimento, além do retomo 

de imagem descrito anteriormente. 

Por exemplo, a operadora de telefonia PrimeCo Personal Communications L.P. 

estabeleceu uma meta para o seu patrocínio ao MLS Chicago Fire, um campeonato de 

futebol. As suas vendas nos jogos do torneio deveriam atingir o dobro do investimento. 
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Em 14 jogos realizados na temporada, a empresa vendeu 20 telefones e assinaturas 

anuais por jogo, superando a sua meta. Além disso, a empresa negociou com os 

organizadores patrocinados que as inscrições para a promoção na qual o público 

concorria por um chute a gol no intervalo de cada jogo fossem feitas nas 34 lojas da 

PrimeCo. A promoção gerou tráfego (foram contabilizados 8 mil freqüentadores às lojas 

decorrentes da promoção) e vendas incrementais nas lojas (IEG, 2002). 

2.5.3. Exposição de marca 

Há várias formas de avaliar retomo da terceira área de beneficio - exposição da marca 

em mídia - atribuindo ao volume de espaço ou tempo correspondente de mídia paga, o 

valor da cobertura editorial gerada por uma ação conforme tabelas comerciais dos 

veículos em questão (MAND, 1998, p.38). Segundo o IEG (2002, p.23-4), de uma 

maneira geral, as variáveis do modelo de avaliação são: 

tempo de exposição ou citação (mídia televisiva e rádio, respectivamente), ou área 

(mídia impressa); 

qualidade da exposição de marca (total ou parcial); 

fontes de exposição (veículo); 

tamanho da audiência (leitores, ouvintes ou telespectadores); 

tipo de exposição, de acordo com o local de exposição da marca. 

Mais do que o resultado numérico em si, o valor de exposição de marca em mídia não­

paga pode ser um bom indicador do sucesso de um evento cultural, o que pode ser um 

bom argumento de venda a um potencial patrocinador, especialmente se um projeto 

cultural da mesma natureza, porém com menor exposição em mídia, possuir cotas de 

patrocínio com valores similares. 
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Ponderação 

Técnicas de avaliação estão se sofisticando a ponto de incluírem ponderações de acordo 

com o tipo e tom de exposição. No Brasil, a Telemig Celular adotou esta forma de 

avaliação de exposição em mídia. Desenvolveu "um trabalho de avaliação do teor de 

cada matéria, no qual são atribuídos pesos a cada uma delas de acordo com a ênfase e 

com o tratamento dispensados ao nome da empresa e ao grau de importância atribuído à 

sua ação como patrocinadora" (BRANDT, 2001, p.99). 

Nos cálculos por ponderação, notas maiores podem ser atribuídas a exposições em 

locais de maior visibilidade, como citações em títulos de matérias jornalísticas ou 

cobertura televisiva da marca em camisetas, bonés ou uniformes. Notas intermediárias 

são atribuídas a presenças menos nobres, como em legendas ou fotografias, e notas 

menores a citações em textos ou locuções de matérias jornalísticas. Notas positivas e 

negativas ainda podem ser atribuídas a comentários favoráveis ou desfavoráveis sobre 

um patrocinador (lEG, 2002). 

Agregando índices de lembrança aos dados de cobertura 

Cientes das limitações desta técnica de avaliação, algumas empresas já começam a 

associar dados de lembrança aos resultados de exposição não-paga (IEG, 2002). 

Imediatamente após a transmissão de eventos pela televisão, uma amostra de 

telespectadores é contatada e indagada sobre a sua lembrança de marcas patrocinadoras 

do programa/evento. Assim, além da quantidade de exposição, tem-se também o grau de 

eficácia da mensagem. 

Críticas 

A medição da exposição de marca como forma de avaliação de ROI de MC tem sido 

alvo de crítica, uma vez que freqüentemente os valores de exposição não-paga são 

calculados sobre tabelas comerciais cheias, raramente utilizadas em negociações com 

empresas anunciantes, refletindo assim números irreais se comparados aos preços 

efetivamente cobrados (lEG, 2002). A maior crítica, porém, é a de que a técnica limita­

se a apresentar dados quantitativos sem que estes estejam qualificados de forma 

compreensível e alinhados com os objetivos da ação-mestre (lEG, 2002; MATHEWS, 
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2000). Um estudo da empresa inglesa especializada em mensuração de exposição de 

patrocínios em mídia TNS Sport limita-se a calcular, para o campeonato de tênis Brasil 

Open realizado no mês de setembro de 2002, o tempo de exposição de cada marca 

patrocinadora do atleta Gustavo Kuerten e do torneio em si (GURGEL, 2002). Segundo 

a matéria do periódico Meio & Mensagem que divulga o estudo, "durante as quase três 

horas e meia de jogo, a Olympikus foi a que teve a maior visibilidade, aparecendo com 

o tenista em 5,72% do tempo. Em segundo lugar, veio o Banco do Brasil, com 4,59% e, 

um pouco atrás, o guaraná Kuat, com 4,07%" (GURGEL, 2002, p.32). Seguindo a 

tendência de outros institutos de pesquisa que medem retomo em termos de exposição 

de marca em veículos de comunicação, o estudo da TNS Sport não converte o tempo de 

exposição das marcas citadas em valores a partir de tabelas comerciais cobradas pelos 

canais televisivos. Tampouco qualifica o público telespectador ou explica os efeitos 

possíveis e desejados da exposição sobre comportamento do consumidor. 

Isso justifica a classificação de exposição de marca em mídia como o último objetivo de 

MC na revisão bibliográfica, como será visto adiante no resumo deste capítulo, 

diferentemente de atitudes e comportamento em relação à marca e impacto sobre 

vendas, classificados como objetivos diretos. É dificil, ainda, identificar uma relação 

causal direta entre exposição de marca e qualquer mudança no comportamento do 

consumidor ou aumento de vendas. Segundo MEENAGHAN (1983, p.55), "cobertura 

de mídia [ ... ] é utilizada freqüentemente como uma medida proxy para a eficácia de 

investimentos em patrocínio", reforçando a tese de que cobertura de mídia representa 

um objetivo indireto. Mesmo assim, algumas empresas empregam essa técnica para 

justificar seus investimentos, tal qual a empresa Lion N athan Breweries of N ew 

Zealand, que investiu 7 milhões de libras no patrocínio a um iate, o Steinlager 2, que 

levava o nome do seu produto, durante o campeonato Whitbread Round the World Race 

de 1989/1990. Obteve 35,3 milhões de libras em retomo de mídia espontânea e um 

aumento nas vendas da sua cerveja de 24% nos EUA e de 21 % no resto do mundo 

(COOK, 1993). 

O IEG (2002, p. 23) descarta a técnica ao argumentar que a cobertura de imprensa 

limita-se à exposição da marca fora de um contexto, sem comunicar, necessariamente, a 

mensagem pretendida pelo patrocinador. O conteúdo não é explicitado. Já MATHEWS 

(2000, p. 11) discute resultados, alegando que "essas supostas medidas são, de fato, 

números abstratos que, no máximo, avaliam output e não outcome. Mostram atividade 
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de mídia mas não progresso rumo a uma meta." Nesse sentido, esforços de assessoria de 

imprensa deveriam ajudar a alterar o comportamento do público-alvo, como "conseguir 

que eles fossem a um evento, votassem, navegassem em um website, comprassem um 

produto, optassem por uma faculdade." O IEG resume a crítica: 

"Exposição em mídia é um desvio daquilo que realmente 
importa: até que grau ligações emocionais foram criadas ou 
reforçadas? Houve mudanças de imagem ou na propensão a 
consumir? Como o patrocínio impactou vendas? Em outras 
palavras, o que ocorreu com o valor ao acionista e o ROI." 
(lEG, 2002, p. 26) 

2.5.4. Retorno financeiro 

Conforme exposto anteriormente, SARKOVAS (1997b) ressaltou a peculiaridade da 

Lei do Audiovisual brasileira que permite lucro imediato às empresas patrocinadoras de 

projetos cinematográficos. O cálculo de retomo no investimento, é demonstrado na 

TABELA 12: 

TABELA 12 

Distribuição dos valores dos investimento em cinema por meio da Lei do 

Audiovisual 

Valor da operação R$100 

Dedução como despesa operacional R$ 25 

Dedução do imposto a pagar R$100 

Gasto de recursos públicos R$125 

Comissão para intermediação R$lO 
Diferença de R$ 65 

Recompra do certificado R$30 

Valor final investido no filme R$60 

Fonte: SARKOVAS (2003, p.5) 
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De acordo com a lei, até o limite de 3% do Imposto de Renda a Pagar, uma empresa que 

investe R$ 100 em cinema pode: 

lançar os R$ 100 como despesa operacional e, considerando-se a alíquota de 25% do 

Imposto de Renda, obter uma redução do imposto devido de R$ 25; 

abater integralmente os R$ 100 de seu Imposto de Renda a Pagar; 

vender as cotas que detém do filme. A empresa, ao investir R$ 100, adquire cotas 

do filme patrocinado, que pode vender de volta aos produtores do filme por cerca de 

R$ 30. Ganhos da ordem de 30% são uma prática corrente na venda de cotas. 

o produtor ou o captador de recursos, por sua vez, recebe, dos R$ 100 investidos, R$ 10 

como comissionamento. 

Ao final, o Estado abre mão de R$ 125 (R$ 100 de abatimento direto mais R$ 25 de 

dedução indireta), dos quais apenas R$ 60 de fato chegam ao filme patrocinado. Assim, 

R$ 65 se perdem na intermediação: R$ 55 para a empresa (R$ 25 de dedução indireta 

mais R$ 30 da venda das cotas) e R$ 10 para o produtor ou captador. 

O objetivo principal das empresas que investem em cinema no Brasil é o lucro 

financeiro. Calculam, conforme demonstrado, o potencial de retomo com base na sua 

capacidade de investimento (até 3 % do imposto de renda a pagar). 

2.5.5. Resumo de avaliação de retorno sobre investimentos em Me 

As formas de avaliação de retomo sobre investimentos em MC levantadas na Revisão 

Bibliográfica foram organizadas segundo a classificação de objetivos de MC 

apresentado ao final do item 2.4, complementando, assim, o esquema iniciado 

anteriormente, de forma a atender a segunda parte do objetivo específico da Revisão 

Bibliográfica: 

b. Identificar e organizar em um esquema (ii) os instrumentos de avaliação de retomo. 
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QUADRO 9 

Resumo e classificação dos métodos de avaliação de retorno de investimentos em MC, segundo os objetivos de MC 

Áreas de beneficio 
(objetivos maiores) 

Mercadológicos 

1. Aumento de 
vendas (Escola de 
Vendas) 

Estágios 

Ação 

Fonte: Elaborado pela autora 

Objetivos específicos 

Entretenimento de clientes atuais e potenciais (hospitalidade) 

Incentivo a vendas em geral e a canais de varejo e 
distribuição 

Vendas aos realizadores patrocinados e/ou direito a vendas 
no evento 

Geração de negócios com co-patrocinadores 
Construção de banco de dados ou leads 

Distribuição ou exposição de produtos ou serviços 
(experimentação) 

Como avaliar 

Acompanhamento do número de leads e volume de vendas a 
partir dos contatos, por levantamentos quantitativos 
Taxa de comparecimento 
Número de varejistas participantes de promoções 
Espaço incrementai para peças promocionais 
Volume incrementai de vendas 
Número de novas contas abertas 
Volume de vendas de peças de merchandising 
Volume incrementai de vendas em novos canais 
Volume incrementai de vendas 

Volume incrementai de vendas 
Número de !eads 
Taxa de conversão de contatos para leads 
Taxa de conversão de !eads para vendas 
Volume incrementai de vendas 

comparação à média de vendas à populaçãoo em geral 
Volume de vendas incrementaI 

nos locais do evento e em outros pontos-de-venda 
Volume de tráfego gerado nos pontos-de-vendas 
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QUADRO 9 (continuação) 

Resumo e classificação dos métodos de avaliação de retorno de investimentos em MC, segundo os objetivos de MC 

Áreas de beneficio 
(objetivos maiores) 

Mercadológicos 

Estágios 

2. Mudança na Cognitivo 
percepção ou atitude 
em relação à marca 
(Escola de 
Com uni cação ) 

Afetivo 

Conativo 

Fonte: Elaborado pela autora 

Objetivos específicos 

Aumento do conhecimento e lembrança sobre a empresa ou 
sobre a marca corporativa ou do produto/serviço 

Construção de reputação (goodwill)/relacionamentos com 
públicos diversos: comunidade de interesse particular e em 
geral, comunidade financeira, reguladores, formadores de 
opinião, tomadores de decisão, colaboradores e sindicatos 

Construção da imagem da marca por meio da associação de 
atributos; marketing experiencial; demonstração de imagem 
socialmente responsável 

Minimização de publicidade adversa 
Auxílio ao recrutamento de profissionais 
Geração de identificação com segmentos de mercado 
específicos/ aumento da relevância da marca para 
determinados públicos; aumento de lealdade à marca 

Como avaliar 

Índices de conhecimento e lembrança: 
espontâneo e estimulado, 
no local (um estágio) ou após o evento (dois estágios) 
entre diferentes perfis de público 

Comparação aos índices de outras marcas: 
patrocinadoras ou não 
presentes em títulos das ações patrocinadas ou não 

Tracking de atributos/imagem de marca: 
antes e depois dos eventos 
continuamente, em todas as edições do evento 
entre diferentes perfis de público 

Tracking quantitativo de atributos/imagem de marca: 
antes e depois do evento 
continuamente, em todas as edições do evento 
entre diferentes perfis de público 

Pesquisas qualitativas sobre a imagem da ação patrocinada e 
da marca; avaliação da transferência de atributos da ação 
patrocinada à marca 
Propensão ao consumo da marca: 

entre diferentes perfis de público 
Avaliação de marca (brand equity) 
Não abordado na literatura 
Não abordado na literatura 
Índices de favorabilidade pela marca: 

quantitativo 
entre diferentes perfis de público 
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QUADRO 9 (continuação) 

Resumo e classificação dos métodos de avaliação de retorno de investimentos em MC, segundo os objetivos de MC 

Áreas de beneficio 
(objetivos maiores) 

Mercadológicos 

3. Exposição de 
marca em mídia 

Financeiro 

4. Retorno 
Financeiro 

Estágios 

Fonte: Elaborado pela autora 

Objetivos específicos 

Cobertura de mídia para construção de conhecimento, 
visibilidade ou imagem 

Aumento da eficiência de compra de mídia 
Redução de custos de marketing 

Lucro 

Como avaliar 

Exposição da marca em mídia considerando: 
tempo ou área 
qualidade 
fontes (veículos) 
tamanho da audiência 
tipo (local) 

Ponderação por tipo e tom 
Avaliação por eficácia da exposição (associação a índices de 
lembrança) 

Não abordado na literatura 
Não abordado na literatura 

Retorno obtido por dedução fiscal mais recompra 
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2.6. CONCLUSÕES DA REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

A Revisão Bibliográfica contemplou a visão de diversos autores sobre quatro termos 

freqüentemente utilizados como sinônimos: mecenato, doação, patrocínio e MC. O 

QUADRO 2 organizou as opiniões e definiu os constructos. Concluiu-se o capítulo com 

um quadro resumo dos objetivos e métodos de avaliação de retorno de MC, 

completando o esquema proposto e atendendo ao primeiro objetivo geral: 

a. O levantamento da literatura acadêmico-científica brasileira e internacional sobre 

o tema, por meio de uma revisão bibliográfica, para: 

definir o constructo MC e contextualizá-Io como ferramenta de Comunicação de 

Marketing; 

identificar os objetivos de MC; e 

identificar os instrumentos de avaliação de seu retomo. 

A Revisão Bibliográfica permitiu a elaboração de algumas constatações: 

Ainda não há concordância na literatura sobre o que seja MC. Existe uma profusão 

de termos que dificulta o entendimento sobre em quais aspectos o MC é diferente de 

mecenato, doação e patrocínio, por exemplo, e como ele atua no composto de 

comunicação de marketing, complementando e alavancando outras ferramentas e 

ate:pdendo a objetivos estratégicos das empresas. 

Os métodos de avaliação de retomo de investimentos de MC são essencialmente 

relacionados aos objetivos. Por este motivo, para que houvesse pleno entendimento 

sobre o tema central deste trabalho, a revisão bibliográfica específica sobre 

avaliação foi precedida pela identificação dos objetivos de MC. 

Os objetivos de MC têm naturezas distintas: podem ser mercadológicos ou 

financeiros. O objetivo de natureza financeira é particular ao Brasil, onde a Lei do 

Audiovisual oferece às empresas que pagam Imposto de Renda a possibilidade do 
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lucro imediato. A motivação principal, aSSIm, passa a ser o lucro puramente 

financeiro sobre a operação de compra e venda de cotas, e não o benefício 

mercadológico que pode se obter a partir da associação a uma ação cultural. 

Conforme levantamento ilustrado no QUADRO 1, e pelos critérios de generalização 

de VIEIRA (2003), há indícios de que produção científica brasileira sobre MC seja 

pequena. Uma maior especificidade de tema dentro do assunto MC (como avaliação 

de retorno) possui, portanto, um volume de material referencial ainda menor, 

mesmo considerando também publicações não acadêmicas. Como a bibliografia 

brasileira sobre avaliação de retorno de investimentos em patrocínio e, mais 

especificamente, em MC, é escassa, a Revisão Bibliográfica fundamentou-se 

principalmente na literatura internacional. O foco na natureza cultural do patrocínio 

foi estendido também para ações de Marketing Esportivo, entendendo-se que os 

objetivos e formas de avaliação são, em geral, comuns a todos os patrocínios. 

Em geral, as formas de avaliação de retorno de MC levantadas não foram diferentes 

daquelas de comunicação descritas por DUTKA (1995). Isso reforça as idéia de que 

(a) o MC é o resultado da utilização conjunta de ferramentas de comunicação, uma 

das quais o patrocínio, e (b) de que é difícil mensurar o efeito do patrocínio 

iso ladamente. 
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3. ESTUDO EXPLORATÓRIO 

3.1. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Os objetivos específicos do estudo exploratório foram: 

a. Levantar os objetivos de Me de empresas sediadas em São Paulo e no Rio de 

Janeiro e os instrumentos utilizados por elas para avaliação do retorno dos seus 

investimentos; 

b. Comparar os resultados da pesquisa de campo com o esquema desenvolvido na 

Parte 2 - Revisão Bibliográfica. 
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3.2. METODOLOGIA 

Esta parte apresenta a metodologia utilizada para o estudo exploratório, bem como a 

justificativa pela sua escolha. Em seguida, descreve-se o processo de seleção da base 

amostraI e os procedimentos adotados para os contatos com as empresas selecionadas. 

Por fim, apresentam-se os tópicos que guiaram as entrevistas. 

3.2.1. Estudo exploratório 

o estudo exploratório buscou levantar as práticas de empresas sediadas em São Paulo e 

no Rio de Janeiro em relação aos seus investimentos em Me, uma vez que movimentam 

a maior parte dos investimentos culturais do País, conforme foi demonstrado na 

TABELA 1. 

A coleta de informações permitiu que algumas proposições sobre o estabelecimento de 

objetivos e métodos de avaliação de retomo fossem formuladas. 

Encontra-se em MALHOTRA (1996) um esquema distinguindo as naturezas 

exploratória e conclusiva de pesquisas. Adotou-se o caminho em destaque na FIGURA 

9: 

FIGURA 9: Classificação de Desenhos de Pesquisa de Marketing 

Fonte: MALHOTRA (1996, p.87). 



89 

Recomenda-se o estudo exploratório para a obtenção de "insights e melhor 

compreensão de um problema" (MALHOTRA, 1996, p. 87). Nessa dissertação, optou­

se por esse caminho porque a literatura pesquisada expõe a teoria sobre os objetivos de 

MC e os instrumentos de avaliação disponíveis, porém, segundo alguns autores, em 

poucos casos encontra-se dados sobre a prática no Brasil (BECKER, 1997; BECKER, 

1998; FISCHER, 1998; BRANT, 2001). A escolha do estudo exploratório é reforçada, 

ainda, por BOYD e WESTFALL (1987): 

"A ênfase é dada à descoberta de práticas ou diretrizes que 
precisam modificar-se e na elaboração de alternativas que 
possam ser substituídas. [ ... ] O estudo exploratório pode ser 
considerado como o passo que define o problema, para cuja 
solução serão usados outros projetos." (BOYD e WESTF ALL, 
1987, pp. 65-66) 

Uma vez que havia pouco conhecimento acumulado sobre a prática de avaliação de 

retomo de MC no Brasil, buscou-se organizar e sistematizar as informações de modo a 

formular algumas proposições para futuros estudos. 

O processo exploratório permite flexibilidade em relação ao levantamento de 

informações. Os dados foram obtidos a partir de fontes primárias, por meio de uma 

pesquisa qualitativa (MALHOTRA, 1996, p.87), conforme demonstra a área demarcada 

na FIGURA 10: 



Dados de pesquisa 

FIGURA 10: Classificação dos Dados de Pesquisa de Marketing 

Fonte: MALHOTRA (1996, p.164). 
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A pesquisa qualitativa, de natureza exploratória, foi composta de entrevistas em 

profundidade com executivos (gerentes e diretores de Marketing e superintendente) de 

uma amostra de cinco empresas. 

Dentro da população de interesse - empresas sediadas em São Paulo e no Rio de Janeiro 

- a amostra foi selecionada de maneira não-probabilística e por conveniência, face aos 

critérios de "acessibilidade [ ... ] e cooperação" (MALHOTRA, 1996, p. 366). O 

procedimento de amostragem foi descrito no próximo item. 

O estudo exploratório não teve como objetivo ter resultados representativos da 

população de empresas no Brasil e passíveis de generalização e, nesse sentido, 

considerou-se aceitável que a amostra fosse por conveniência. MALHOTRA (1996, 

p.366) esclarece que esse tipo de amostragem "não é recomendado para pesquisas 

descritivas ou causais, mas pode ser utilizada em pesquisa exploratória para gerar 
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idéias, insights e hipóteses" (MALHOTRA, 1996, p.366), respaldando mais ainda a 

escolha do estudo exploratório. 

As entrevistas foram baseadas em questionários não-estruturados e não-disfarçados, 

ilustrado por MALHOTRA (1996) e destacado na FIGURA 11: 

FIGURA 11: Classificação dos procedimentos para pequisa qualitativa 

Fonte: MALHOTRA (1996, p.165). 

Encontra-se em BOYD e WESTF ALL (1987) respaldo para a utilização de entrevistas 

em profundidade não-disfarçadas e não-estruturadas para estudos exploratórios: 

"As vantagens ( ... ) são óbvias. Elas garantem mais informações 
do entrevistado. Ele não é conservado na camisa-de-força de 
uma lista rígida de questões. Idéias que normalmente não seriam 
expressadas são trazidas à luz. São obtidos os pontos individuais 
importantes, suas relações e as suas experiências. O 
entrevistador é livre para adaptar cada entrevista à situação e 
personalidade do entrevistado." (BOYDe WESTFALL, 1987, 
p.144) 

Os critérios para a base amostraI e seleção de empresas foram discutidos a seguir. 
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3.2.2. Amostra: seleção de empresas 

A amostragem seguiu dois critérios de seleção. Foram eles: 

as empresas deveriam ser patrocinadoras culturais notórias, com seus patrocínios 

divulgados pela mídia ou conhecidos pelos seus respectivos públicos-alvo; 

deveria haver um contato pessoal prévio da pesquisadora com a empresa ou com 

algum intermediário que facilitasse o contat09
. 

Ao todo, foram contatados sete profissionais, seis dos quais em cargos de gerência ou 

diretoria de Marketing (Nokia, Pão de Açúcar, Visanet, Banco Real, Telefônica e 

Petrobras) e uma Diretora Superintendente (Cultura Inglesa). Das sete empresas 

contatadas, cinco responderam afirmativamente. 

A abordagem às empresas consistiu em um primeiro contato por correspondência 

eletrônica aos responsáveis por MC nas empresas, após o qual, em casos de resposta 

afirmativa, seguiu-se ou um telefonema ou nova troca de correspondência eletrônica 

para agendamento da entrevista. 

3.2.3. Roteiro para a realização das entrevistas 

As entrevistas de profundidade, guiaram-se pelos seguintes tópicos: 

1. Quais as ações de MC da empresa? 

2. Quais os objetivos da empresa nos seus investimentos em MC? 

3. A empresa avalia o retomo dos seus investimentos em MC? Em caso positivo, o que 

ela busca avaliar, e como? 

9 Agradecimentos especiais a Alessandra Cecco, Hélio Mariz de Carvalho e Marcelo Calliari por 
intermediar contatos nas empresas Nokia, Banco Real e Petrobras, respectivamente. Agradecimento 
também à Elizabeth Machado pela indicação do Banco do Brasil. 
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No inÍCio de cada entrevista, o tema da dissertação foi descrito novamente aos 

entrevistados, que já estavam cientes do seu conteúdo por ocasião dos primeiros 

contatos. Em seguida, os três tópicos de interesse foram expostos e os entrevistados 

puderam escolher por onde começar, seguindo ou não a ordem das perguntas. 
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3.3. RESULTADOS DO ESTUDO EXPLORATÓRIO 

Esta parte apresenta os resultados das entrevistas de forma resumida, seguindo o roteiro 

de entrevista utilizado: 

1. Ações de MC da empresa. 

2. Objetivos da empresa nos seus investimentos em Me. 

3. Formas de avaliação do retomo dos investimentos em MC. 

As entrevistas foram aplicadas nos meses de novembro e dezembro de 2002. 

Ao final, apresenta-se uma análise completa e consolidada do estudo exploratório. 



3.3.1. Cultura Inglesa 

Descrição geral das ações de MC 

A Cultura Inglesa investe em ações culturais dirigidas para alunos atuais e potenciais. 

Alguns exemplos de ações dirigidas para alunos atuais são: 
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Cultura Inglesa Acústico: apresentações mensais de música popular brasileira nas 

filiais abertas ao público; 

Drama Festival: Evento de teatro voltado para os alunos, onde cada filial concorre 

com o seu grupo de teatro, dirigido por um diretor profissional; 

Teen Broadway: Produção teatral para alunos de até 14 anos; 

Musical Cultura Inglesa: Produção teatral para alunos adultos. 

Um exemplo de ação que divulga a cultura brasileira no Reino Unido é: 

Concurso de Teatro Físico: Concurso bienal que seleciona um grupo de teatro 

profissional brasileiro e financia a sua participação no Festival de Teatro de 

Edimburgo. 

Um exemplo de ação dirigida ao público externo, além de formadores de opinião, e 

também a principal ação de MC da instituição é: 

Cultura Inglesa Festival: grande festival anual de artes na cidade de São Paulo que 

apresenta atrações britânicas e brasileiras de teatro, dança, moda, música erudita, 

música popular, artes visuais e fotografia. 

Objetivos 

Os objetivos das ações de MC desenvolvidas pela Cultura Inglesa são: 

Reforço da missão da instituição 

A Cultura Inglesa tem como missão a divulgação da língua e da cultura inglesa no 

Brasil e da cultura brasileira no Reino Unido. A maior parte das suas ações de MC 

acontecem no Brasil e o público (alunos da escola ou não) por vezes tem acesso 
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gratuito aos eventos, como ocorre, por exemplo, com algumas das atrações do Cultura 

Inglesa Festival. 

Aumento do conhecimento sobre a Cultura Inglesa 

Além de investimentos em mídia, especialmente em épocas de renovação de matrículas 

para cursos de idiomas, a Cultura Inglesa investe em ações de MC para, segundo a 

entrevistada, "construir o conhecimento qualificado" da sua marca, muitas vezes nas 

comunidades circunvizinhas às filiais. O Cultura Inglesa Acústico visa divulgar a marca 

de uma forma "simpática", nos termos usados pela entrevistada, convidando a 

população da região para apresentações musicais nas suas filiais. 

Construção da imagem da marca 

A Cultura Inglesa acredita na continuidade dos seus investimentos em MC como forma 

de construção de imagem. Acredita-se que os eventos culturais viabilizados e 

promovidos pela empresa, somados aos demais esforços de comunicação, criam um 

diferencial de imagem em relação aos seus concorrentes que, muitas vezes, é decisivo 

no momento de escolha de uma escola de inglês pela "simpatia sub liminar" que se 

criou. Além disso, atrações com conteúdo mais contemporâneo ajudam, segundo a 

entrevistada, a "suavizar a imagem" da marca e minimizar a percepção de instituição 

para a elite. Desta forma, a empresa busca sempre selecionar atrações compatíveis com 

a imagem desejada e com os valores da marca. 

Aumento de vendas 

Os investimentos em MC visam, indiretamente, o aumento de matrículas. A empresa 

cita que o sucesso de vendas é uma conseqüência do sucesso do objetivo anterior: 

quanto melhor a marca é percebida em relação à imagem pretendida, maior o potencial 

de reverter em vendas a longo prazo. 

Avaliação de resultados 

Os métodos de avaliação de resultados utilizados pela Cultura Inglesa são: 
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Freqüência 

A Cultura Inglesa monitora a freqüência de público interno e externo aos eventos 

promovidos para avaliar a aceitação ao evento. Quarenta mil pessoas participam de 

eventos culturais no período de janeiro a setembro de 2002 em uma das filiais da escola 

e trinta mil compareceram às atrações do Cultura Inglesa Festival no mesmo ano. A 

freqüência representa um indicador de aceitação e de bom relacionamento com a 

comunidade formada em parte por potenciais alunos. 

Avaliação do público freqüentador dos eventos 

Uma empresa de consultoria júnior é contratada anualmente para levantar a opinião e 

avaliação do público freqüentador do Cultura Inglesa Festival sobre a sua programação 

e a qualidade dos eventos. As informações levantadas e analisadas abrangem: perfil 

demográfico dos freqüentadores; sua pertinência à escola; sua avaliação quanto à 

atração; sua percepção sobre preço do ingresso cobrado, facilidades oferecidas 

(estacionamento, grau de conforto, visão da atração do seu lugar), entre outras. 

Exposição na mídia 

A Cultura Inglesa monitora o volume de exposição em mídia, pela área obtida e pelo 

valor de tabela comercial dos veículos correspondentes . 

Volume de matrículas 

o número de matrículas é acompanhado a cada semestre. Ao matricular-se, o aluno 

recebe um breve questionário no qual lhe é perguntado o motivo da escolha pela Cultura 

Inglesa. Uma das alternativas indica: "pelos eventos culturais". A entrevistada acredita 

que o baixo índice dessa alternativa deve-se ao fato de que os eventos culturais servem 

principalmente para formar a imagem da instituição, colocando-a entre as primeiras 

escolas de idioma a serem contemplados pelo público, Nas palavras da entrevistada, a 

motivação "consciente" evidencia-se como propaganda ou promoção em época de 

matrículas e volta às aulas. 
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Acompanhamento de imagem 

A Cultura Inglesa investe em pesquisas regulares que identificam como a marca é vista 

pelo público em geral. Não é avaliada a contribuição do MC à imagem da marca. De 

toda forma, os resultados são aproveitados de forma a adequar a programação cultural à 

imagem desejada à marca Cultura Inglesa. 



• 
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3.3.2. Visanet 

Descrição geral das ações de Me 

A Visanet investe em cultura desde a sua origem, em 1995. Até 1999, as decisões de 

patrocínio se davam em grande parte pelo gosto pessoal dos dirigentes, sem muita 

preocupação com retomo. A partir daquele ano, a Visanet começou a investir de forma 

mais "planejada", de acordo com a entrevistada. 

A mudança ocorreu quando a empresa contratou uma consultoria especializada em 

planejamento de Me, que orientou-a em relação à otimização do uso das leis federal e 

municipal de incentivo à cultura, que permitem abatimentos dos impostos municipais 

IPTU e ISS e federal IR (os dois últimos, no caso da Visanet). A empresa estabeleceu 

como premissa para aprovação de um projeto a ser patrocinado o aproveitamento das 

leis de incentivo. 

Desde então, a Visanet investiu muito em peças teatrais, tais como 'Gata Viralata', com 

a atriz Rita Guedes, e 'Uma Noite na Lua', com o ator Marco Nanini, e, em 2000, 

patrocinou a Mostra do Redescobrimento, a maior retrospectiva de arte brasileira já 

produzida no País. Em 2003, patrocinará exposições de arte na Pinacoteca do Estado. 

Objetivos 

Os objetivos das ações de Me desenvolvidas pela Visanet são: 

Desenvolvimento de relacionamentos 

Na seleção de projetos, a Visanet exige que eles atendam ao perfil e gosto do seu 

público-alvo, composto por executivos ou funcionários de estabelecimentos comerciais 

que aceitam transações com o cartão Visa e funcionários de bancos acionistas da 

empresa. O principal beneficio negociado pela Visanet ao patrocinar peças teatrais é o 

direito a uma grande cota de convites que possa ser distribuída a públicos de interesse. 
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Responsabilidade social 

Uma das diretrizes estratégicas da Visanet para o ano de 2003 é a implantação de 

processos de responsabilidade social corporativa. O Me é um dos veículos para essa 

diretriz. Nesse sentido, o patrocínio à Pinacoteca em 2003 exige o desenvolvimento de 

projetos de inclusão social e cultural com seus próprios funcionários. A entrevistada 

acredita que com atitudes responsáveis a empresa poderá obter benefícios de imagem, 

mas que isso não é um objetivo explícito e que, se acontece, é uma conseqüência. 

Aproveitamento de oportunidades de merchandising 

A Visanet busca aumentar o reconhecimento pela sua contribuição à cultura por meio 

da exposição da sua marca nos espaços dos eventos nos materiais de comunicação 

visual, tais como banners e placas. 

Aumento de vendas 

Uma conseqüência do amplo patrocínio ao teatro, é o estimulo à compra de ingressos 

com cartões Visa em um segmento em que o uso do cartão de crédito é pequeno. A 

entrevistada citou que incrementos em vendas no segmento de teatros, bem como os 

ganhos de imagem, não são objetivos explícitos, e sim conseqüências do merchandising 

visual feito nos espaços cênicos. 

Avaliação de resultados 

Apesar da Visanet investir amplamente em Me como forma de construir 

relacionamentos, não desenvolveu efetivamente um mecanismo de controle ou 

acompanhamento de contatos comerciais estabelecidos durante eventos culturais. O 

possível incremento de negócios gerado a partir de tais contatos ainda é avaliado 

"instintivamente" pela empresa e acredita-se que seja difícil avaliar o incremento 

devido à existência de variáveis exógenas. Mesmo assim, a empresa também constatou 

que a continuidade dos eventos de relacionamento por meio de ações de Me são um 

meio para a fidelização de clientes importantes, transformando-os "em amigos" e 

criando "uma retaguarda comercial". 
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Quanto à responsabilidade social, a entrevistada citou que pelo programa ser muito 

recente, ainda não há avaliações de resultados. 
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3.3.3. Petrobras 

Descrição geral das ações de Me 

As ações de Me da Petrobras estão, em grande parte, organizadas em programas 

formais de patrocínio a áreas culturais distintas. As áreas culturais contempladas pelos 

programas formais são: artes cênicas, artes plásticas, música e cinema. Os programas 

são estruturados na forma de concursos públicos abertos, sendo que cada um possui 

objetivos claros e padrões pré-determinados para a inscrição de projetos. Os projetos 

inscritos nos programas de patrocínio Petrobras são avaliados e selecionados por 

comissões e conselhos compostos por profissionais especializados convidados pela 

empresa. 

Além dos programas formais contínuos, a Petrobras patrocina ainda ações isoladas, 

como a produção de publicações e a preservação do patrimônio histórico nacional. 

Financia ainda, há 16 anos, a Orquestra Sinfônica Petrobras Pró Música. 

Objetivos 

Os objetivos das ações de Me desenvolvidas pela Petrobras são: 

Desenvolvimento de relacionamentos estratégicos 

O histórico da Petrobras determinou, em grande parte, a sua política de patrocínios 

recente. Segundo a entrevistada, por ter operado por muitos anos durante o regime 

militar, por atuar em um ambiente de monopólio, por ser estatal e por ter acidentes 

ambientais no seu passado recente (explosão da plataforma P36 em 2001 e vazamentos 

no Paraná e na Baía de Guanabara em 2000), a empresa patrocinava projetos 

objetivando a aproximação e o relacionamento com públicos ligados a tais 

acontecimentos, tais como ONGs sociais e ambientais e públicos relacionados ao 

governo. Desde a gestão do ex-presidente da Petrobras Philippe Reichstul, entre 1999 e 

2001, a companhia tem alterado tal configuração, assumindo, nos termos da 

entrevistada, uma posição mais "pró-ativa" em relação aos seus patrocínios. A partir de 

2000, surgiram os programas de patrocínio formais, além de outras ações de Me 

desenvolvidas pela empresa. 
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Assim, um dos objetivos da Petrobras - o relacionamento - permanece estratégico, mas 

contemplando outros públicos antes não considerados, tais como formadores de opinião 

da área cultural, artistas e intelectuais, públicos influentes na disseminação da imagem 

da companhia. De acordo com a empresa, os programas são uma tentativa de 

"disciplinar" a demanda por patrocínios da Petrobras, muitas vezes vista, na opinião da 

entrevistada, como "substituto do Ministério da Cultura" pela sua estatura e capacidade 

de investimento. 

Construção da imagem da marca 

A Petrobras busca agregar atributos das suas ações de MC à sua própria marca, 

buscando uma posição favorável nas mentes dos seus consumidores. Alguns atributos 

citados foram: responsabilidade, tecnologia e modernidade. 

Avaliação de resultados 

A Petrobras está ainda desenvolvendo os processos e as ferramentas pelas quais deverá 

avaliar os resultados dos seus investimentos em Me. Segundo a entrevistada, a área de 

Planejamento de Comunicação, responsável pela avaliação do retomo de MC, estava 

em processo de reestruturação. A empresa tem dúvidas, ainda, em relação à eficácia dos 

programas de patrocínio quanto à construção de imagem de marca, e há o 

questionamento sobre se um grande evento de periodicidade regular, com modelo 

similar ao do Free Jazz Festival, grande evento anual de música realizado até 2001 pela 

Souza Cruz, não traria benefícios maiores de imagem. Por esses questionamentos, a 

empresa busca, ainda, desenvolver a metodologia ideal pela qual deverá avaliar as suas 

ações de MC. 
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3.3.4. Banco Real! ABN AMRO Bank 

Descrição geral das ações de Me 

o Banco Real tinha uma forte tradição na área cultural, que foi mantida com sua 

aquisição pelo Grupo ABN AMRO. Um dos maiores patrocínios do banco em 2003 foi 

a exposição do artista holandês Albert Ekhout na Pinacoteca do Estado de São Paulo. 

A instituição investe em várias ações de Me - a principal delas é o Prêmio Banco Real 

de Talentos da Maturidade, realizada mesmo antes da aquisição pelo grupo holandês. A 

ação consiste em concursos de artes abertos a pessoas da terceira idade de todo o País. 

Objetivos 

Os objetivos das ações de Me desenvolvidas pelo Banco Real/ ABN AMRO Bank são: 

Incremento de vendas 

A origem do Prêmio Banco Real de Talentos da Maturidade é de natureza comercial. 

N as primeiras edições, os participantes necessitavam possuir ou abrir uma conta 

poupança na instituição, exigência essa abandonada posteriormente. 

Relacionamento 

A etapa brasileira do circuito internacional de Fórmula 1 era patrocinada pela marca 

ABN AMRO Bank. O patrocínio à Fórmula 1 garantia à financeira Aymoré, empresa do 

grupo que atua com financiamento de veículos, oportunidades de relacionamento com 

proprietários e executivos de concessionárias, que recebiam convites para espaços de 

acesso exclusivo. Tratando-se de um evento automobilístico e de prestígio 

internacional, buscava-se associar tais atributos à própria marca ABN AMRO. 

Em 2003, o Banco Real substituirá o patrocínio ao evento esportivo por uma ação de 

natureza sócio-cultural, associando a esta o mesmo objetivo de desenvolvimento de 

relacionamentos. Segundo a entrevistada, acredita-se que ações de natureza sócio­

cultural são mais eficazes na expressão dos atributos desejados e posicionamento da 

marca Banco Real (não revelado). 
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Construção de imagem de marca 

o Banco Real! ABN AMRO Bank quer consolidar a sua posição no mercado por meio 

da construção da sua marca. Para tanto, vem desenvolvendo um programa de brandinglO 

para definir os atributos de marca que formarão a base do seu posicionamento, 

diferenciando-a de marcas concorrentes. O banco utiliza uma metodologia do autor e 

pesquisador David Aaker para a determinação dos seus atributos de marca, que 

classifica em três tipos, formando uma pirâmide: funcionais na base, emocionais no 

meio e filosóficos/essenciais no topo. Os atributos funcionais referem-se, em geral, aos 

produtos e serviços oferecidos pela instituição; os emocionais referem-se a 

relacionamentos interpessoais entre a marca e seus stakeholders e os 

filosóficos/essenciais são aqueles aplicáveis apenas à marca Banco Real e que a 

diferencia dos seus concorrentes. 

o MC é considerado um dos veículos que reforçam os atributos desejados para a marca 

(não revelados pela entrevistada), e, portanto, precisa estar alinhado com o 

posicionamento definido. O banco justifica, com isso, a sua decisão de não mais 

patrocinar a etapa brasileira do circuito de Fórmula 1, por entender que a ação pouco 

agregava à compreensão dos atributos da marca Banco Real pelos seus stakeholders e 

assim à sua construção. Buscava-se, no entanto, uma nova ação, alinhada aos atributos 

de marca desejados e adequada ao perfil do público-alvo da financeira Aymoré, que 

preservasse as oportunidades de relacionamento anteriormente viabilizadas pelo evento 

automobilístico. 

Por outro lado, entendia-se que o Prêmio Banco Real de Talentos da Maturidade 

representava uma das principais ações de reforço dos atributos de marca, e por isso 

manteve-se a ação. 

Avaliação de resultados 

Os métodos de avaliação de resultados utilizados pelo Banco Real são: 

10 Metodologia pela qual se cria e administra uma marca, definida como "um nome e/ou símbolo distinto 
(como uma logomarca ou uma embalagem) que identifica os bens ou os serviços de um vendedor ou de 
um grupo de vendedores e que os diferencia dos seus concorrentes" por AAKER (1991) 
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Freqüência 

No evento de Fórmula I, um dos indicadores de sucesso era o índice de 

comparecimento dos convidados. Não havia, no entanto, um acompanhamento posterior 

do volume incrementaI de negócios gerado a partir do contato comercial no evento entre 

executivos do banco e os convidados. 

Com relação ao Prêmio Banco Real de Talentos da Maturidade, o número de inscrições 

têm demonstrado um grande aumento ano a ano, "quase em progressão geométrica". 

Para o banco, isso é evidência de sucesso, uma vez que as edições de 2000 e 200 I 

foram amplamente divulgadas por meio de mídia paga. A edição de 2002, no entanto, 

não recebeu o mesmo volume de recursos para divulgação, e obteve mais inscrições que 

os anos anteriores, indicando uma maior representatividade do Banco Real e do evento 

nas organizações relacionadas à terceira idade e um maior efeito 'boca-a-boca'. 

Acompanhamento de atributos percebidos 

Para avaliar a percepção do público-alvo quanto aos atributos de marca desejados pelo 

Banco Real, a instituição investe em pesquisas regulares com uma metodologia 

específica do instituto Milward Brown. Em um primeiro momento, mediu-se o grau de 

associação de determinados atributos às marcas Banco Real e outras concorrentes, como 

referência inicial e a partir do qual estabeleceram-se metas. A pesquisa é aplicada com o 

público-alvo regularmente e avalia-se a taxa de sucesso ou insucesso quanto ao 

cumprimento das metas, bem como quanto as ações de MC, em particular o Prêmio 

Banco Real de Talentos da Maturidade, aguçam a percepção de determinados atributos. 

Ao medir a associação de atributos a marcas, um cálculo compensatório é feito para 

neutralizar o 'efeito líder' para as marcas Bradesco, Itaú e Banco do Brasil. Evidencia­

se uma maior capacidade de apropriação de atributos, nos níveis funcional e emocional 

citados anteriormente, por essas três marcas, correlacionada diretamente à ampla 

presença fisica e a grandes investimentos em comunicação. No entanto, no que se refere 

à apropriação dos atributos filosóficos/essenciais, o desempenho do Banco Real é 

superior naqueles que definiu como os seus diferenciais. 

Todo esse procedimento visa julgar o grau de "pertinência" da escolha das ações de MC 

em relação aos atributos desejados. No entanto, a pesquisa ainda não correlaciona a 
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opinião pública sobre as ações de MC aos atributos de marca percebidos. Segundo a 

entrevistada, seria desejável que no futuro, a pesquisa pudesse detectar a origem da 

formação dos atributos percebidos. 

Foram citadas ações de MC de outras empresas, tais corno o Free Jazz Festival e o Pão 

Music, grande evento musical ao ar livre financiado pelo grupo varejista Pão de Açúcar, 

corno exemplos de marcas que conseguiram apropriar-se de atributos desejados com 

sucesso e que se tomaram eventos-referência. 

Grau de conhecimento e lembrança 

O banco também realiza pesquisas regulares para avaliar o grau de lembrança da marca 

Banco Real e o nível de associação entre frases que ilustram posicionamentos de bancos 

e os nomes das instituições. 



t 

108 

3.3.5. Telefônica 

Descrição geral das ações de MC 

A Telefônica investiu em diversas áreas culturais no seu passado recente. Exemplos de 

ações de MC, por área, são: 

Teatro; 

Publicações de arte: livro sobre o artista Cícero Dias; livro "Retratos de Crianças em 

Êxodo" de Sebastião Salgado; 

Artes plásticas: as exposições "A Porta do Inferno" de Rodin, em 2001, e 'De 

Picasso a Barceló', em 2002, ambas na Pinacoteca do Estado de São Paulo, e 

"Paralelos - Arte Brasileira da Segunda Metade do Século 20 em Contexto -

Coleção Cisneros", em 2002, no Museu de Arte Moderna de São Paulo; 

Produção de cinema: o filme 'Lara', com estréia prevista para 2003; 

Exibição de cinema: o Festival de Cinema de Gramado e o Telefônica Open Air, 

principal ação de MC da Telefônica em 2002, realizada nas cidades de São Paulo e 

Rio de Janeiro, cop.sistindo em exibições ao ar livre de filmes clássicos, recentes e 

estréias, utilizando tecnologia de última geração. A ação deverá se tomar anual. 

Objetivos 

Os objetivos das ações de MC desenvolvidas pela Telefônica são: 

Disseminar e estimular a cultura no Brasil 

As ações de MC possibilitam o acesso à cultura à população brasileira que por vezes 

não tem oportunidade de conhecer a arte espanhola no seu país de origem (é o caso da 

exposição 'De Picasso a Barceló' realizada na Pinacoteca do Estado em 2002). Além do 

incentivo à freqüência, citou-se o estímulo à produção cultural nacional (é o caso do 

patrocínio ao filme 'Lara', com estréia prevista para 2003, e de produções teatrais). 
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Construção da imagem de marca 

No Brasil, a Telefônica formou um "comitê de patrocínios" que se reúne mensalmente 

para avaliar novas oportunidades de MC. As ações propostas são confrontadas com os 

atributos da marca e avaliados quanto à sua capacidade de reforço dos atributos. A área 

corporativa da Telefônica na Espanha, que administra a marca Telefônica no mundo, 

também é consultada sobre a escolha das ações de Me. 

Segundo o entrevistado, a base do posicionamento da marca Telefônica é "a tecnologia 

usada para o bem estar". Assim, o Telefônica Open Air foi um grande evento de 

construção de marca, ao aliar entretenimento à tecnologia de ponta dos seus 

equipamentos de projeção de imagem e áudio ao ar livre. Segundo a empresa, as ações 

de MC devem sempre reforçar a associação da Telefônica à idéia de "inovação aplicada 

à melhoria do dia-a-dia." 

Avaliação de resultados 

Os métodos de avaliação de resultados utilizados pela Telefônica são: 

Monitoração de imagem de patrocínios 

A Telefônica investe em pesquisas realizadas quatro vezes ao ano, nas cidades de São 

Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e no interior do Estado de São Paulo, que medem: 

associação de atributos pré-determinados às marcas e; 

top-of-mind por área cultural (a marca mais lembrada como patrocinadora de 

cinema, de teatro, e assim por diante). 

Além da Telefônica, a pesquisa inclui marcas conhecidas como Banco do Brasil, 

Petrobras, Pão de Açúcar, Coca-Cola e Nike, de modo a avaliar o grau de sucesso na 

apropriação de atributos desejados à marca por meio de ações de MC e de notoriedade 

como patrocinadora. A pesquisa serve como guia para o desenvolvimento das 

estratégias de MC da empresa. 
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Exposição na mídia 

A empresa mede a quantidade e a qualidade da mídia espontânea obtida a partir das 

ações de Me. Quantitativamente, calcula a área obtida e o valor de tabela comercial 

correspondente e compara-o ao investimento realizado em Me. Espera-se um valor em 

mídia significativamente maior que o investimento. 

Pesquisa de opinião do público 

A Telefônica realizou pesquisas de opinião do público freqüentador do Telefônica Open 

Air. Levantaram-se dados demográficos do público além de outras informações, como: 

opinião sobre o evento; aceitação/rejeição; conforto e comodidade (preço, acesso, 

restaurantes, cadeiras, entre outros aspectos); lembrança espontânea e estimulada das 

marcas patrocinadoras; propensão a retornar a novas edições do evento; 

aprovação/desaprovação à curadoria de filmes; sugestões de filmes para as próximas 

edições, entre outras perguntas. 

A pesquisa objetivou avaliar a viabilidade de realização de uma segunda edição do 

evento em 2003, bem como direções para aperfeiçoamento em relação a aspectos de 

produção, logística e curadoria. 
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3.3.6. Resumo das entrevistas 

Os resultados das entrevistas em profundidade com as empresas foram resumidos no 

QUADRO 10, atendendo ao primeiro objetivo específico do Estudo Exploratório: 

a. o levantamento dos objetivos de MC de empresas sediadas em São Paulo e no Rio 

de Janeiro e os instrumentos utilizados por elas para avaliação do retomo dos seus 

investimentos. 

Objetivos e formas de avaliação de retomo que não tivessem natureza mercadológica ou 

financeira foram classificados como "outros". A Telefônica foi a única a mencionar um 

objetivo de natureza distinta - disseminar e estimular a cultura no Brasil - considerado 

um objetivo intrínseco à ação cultural e não de interesse do negócio. 

Observou-se uma coerência entre os objetivos das empresas ao investirem em MC e os 

métodos de avaliação de resultados utilizados por elas (o que é avaliado corresponde ao 

que é objetivo), com exceção à Petrobras e à Visanet. Esta última, apesar de não possuir 

ferramentas formais de avaliação, reconhece que precisa implementar um sistema de 

acompanhamento do relacionamento com o trade a partir de eventos patrocinados. 
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QUADRO 10: 

Resumo e análise preliminar das entrevistas 

Cultura Inglesa I Visanet I Petrobras I Banco Real I Telefônica 
Obietivo Obietivos I Avaliação I Objetivos I Avaliação I Objetivos I Avaliação I Obietivos I Avaliação I Obietivos I Avaliação 

Aumento das Acompanha- Relaciona- Incremento de 
.s '" matrículas. mento da mentos com o vendas. = ='0 quantidade de trade. Relacionamen-OI = S OI 

matrículas. = ~ Aumento de to com 
<~ vendas com concessionárias 

Visa. 

Q -= Reforço da Acompanha- Responsabilida Relacionamen- Construção de Freqüência Construção da Monitoração de 
,= e missão da mento de de social tos estratégicos. imagem de como indicador imagem da imagem de 

'" ~'a instituição. imagem. visando Construção da marca. de marca. patrocín ios. e OI = "" ""- Aumento do Freqüência construção de imagem da conhecimento Conhecimento '5i1 lo OI 
OI lo 'e Q.S = conhecimento como indicador imagem. marca. marca. e lembrança da Õ "" ~ OI 

lo da marca. de Oportunidades Percepção de marca pelo 'O = o: = OI S Construção de conhecimento de atributos. público "" lo ~'o 
OI = = imagem de marca. merchandising Conhecimento freqüentador do 
~ = .-= 'o ..... marca. visando e lembrança. evento. = = 

~ g conhecimento 
de marca. 

Q 
Exposição na Exposição na 

= mídia. mídia. ,= "" 
.~ ; 
Q S 
~ .. 

>.ol'o 

'" Q e 
lo Q lo 
.~ = .~ 

lo i:l 
"" .s = = o: OI = 
= c:: .5 
~ '"' 

Avaliação do Disseminação e Avaliação do 

'" '" público estímulo á público 
Q Q 

freqüentador cultura no freqüentador lo .c ..... 
= = sobre o evento. Brasil. sobre o evento. O O 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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3.4. CONCLUSÕES DO ESTUDO EXPLORATÓRIO 

o QUADRO 11 e o QUADRO 12 buscaram atender ao segundo objetivo específico do 

Estudo Exploratório: 

b. Comparar os resultados da pesquisa de campo com o esquema desenvolvido na Parte 

2 - Revisão Bibliográfica. 

A comparação viabilizou as seguintes constatações: 

A Petrobras não citou nenhuma forma de avaliação de retomo de investimentos em 

Me. Cogita-se a existência de duas razões que explicam o fato: primeiro, os 

programas formais de patrocínio da companhia tinham cerca de dois anos de 

existência no momento da pesquisa e, portanto, eram recentes; segundo, a área de 

Planejamento de Comunicação, responsável por desenvolver e executar pesquisas de 

marketing para a empresa, estava em processo de reestruturação e redefinição de 

pessoal. 

A Visanet também não mencionou nenhuma forma de avaliação, mas reconheceu a 

necessidade de se criar métricas de acompanhamento dos resultados gerados a partir 

dos contatos comerciais estabelecidos durante oportunidades de hospitalidade em 

ações patrocinadas, conforme mencionado anteriormente. 

Quanto a "aumento de vendas", observa-se maior incidência de objetivos 

relacionados a hospitalidade e a incentivo a vendas. Não foi constatado nenhum caso 

de MC como meio para gerar negócios com os realizadores patrocinados ou co­

patrocinadores, ou para construção de bancos de dados ou leads e nem para 

oportunidades de experimentação de produtos ou serviços. Mesmo tendo registrado 

objetivos relacionados a vendas, apenas a Cultura Inglesa mencionou que 

acompanha o volume de matrículas como forma de avaliação do sucesso das suas 

ações de MC. No entanto, pelos levantamentos realizados, não relaciona 

investimentos em MC às matrículas, estabelecendo uma relação causal. Os 
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entrevistados não mencionaram os outros métodos de avaliação para vendas, tais 

como acompanhamento de leads, taxa de comparecimento a eventos, número de 

varejistas participantes de promoções, espaço incrementaI para peças promocionais, 

volume de vendas de peças de merchandising, volume incrementaI de vendas em 

novos canais, taxa de conversão de contatos para leads e de leads para vendas ou 

volume de tráfego gerado nos pontos-de-vendas. 

Apenas duas empresas alegaram que utilizam o MC como forma de aumentar o 

conhecimento sobre a empresa ou a marca: Cultura Inglesa e Visanet. 

Provavelmente, isso ocorre porque as outras três empresas - Petrobras, Banco 

Real/ABN AMRO Bank e Telefônica - têm porte e participação de mercado muito 

maiores que as primeiras duas e, portanto, o nível desejado de conhecimento de 

marca já foi atingido ou não é tarefa de MC e sim de outras ferramentas de 

comunicação, como propaganda. Coerentemente, a Cultura Inglesa utiliza a 

freqüência aos eventos patrocinados como forma de avaliar o objetivo 

"conhecimento de marca". Mesmo que não seja um indicador preciso, pode ser 

considerado uma variável proxy sobre cognição. O Banco Real! ABN AMRO Bank 

também acompanha o volume de inscrições no Prêmio Banco Real de Talentos da 

Maturidade como indicador de sucesso da ação sócio-cultural que leva o nome da 

instituição. 

Todas as cinco empresas entrevistadas mencionaram que têm como objetivo de MC 

a construção de imagem de marca (estágio afetivo), o que era previsível dada a 

natureza associativa do MC (a transferência de atributos das ações patrocinadas à 

marca). Por outro lado, apenas uma - a Petrobras - mencionou que utiliza o MC 

como meio para construir relacionamentos estratégicos com, por exemplo, 

formadores de opinião, e nenhuma mencionou a minimização de publicidade 

adversa. Coerentemente, as três empresas que avaliam resultados (Cultura Inglesa, 

Banco Real/ABN AMRO Bank e Telefônica) investem em algum tipo de pesquisa 

de percepção de atributos de marca. 
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Nenhuma empresa utiliza o valor da marca para fins de avaliação de retorno de MC, 

mas três das cinco empresas (Banco Real! ABN AMRO Bank, Cultura Inglesa e 

Telefônica) pesquisam a imagem e os atributos percebidos da marca. A Visanet tem 

a responsabilidade social como uma forma de construção de imagem. Assim, apesar 

de não medirem os efeitos do MC sobre o brand equity e considerando as dimensões 

"conhecimento" e "associações à marca" no modelo de AAKER (1991), os 

investimentos das empresas provavelmente são agregadores de valor. 

Nenhuma empresa mencionou objetivos ou tampouco formas de avaliação no 

estágio conativo. Apesar desse estágio abranger a "geração de identificação" e o 

"aumento da relevância da marca", essas são classificações organizadas neste 

trabalho, não significando necessariamente que os executivos também tinham o 

mesmo referencial teórico em mente, com a mesma organização, quando 

entrevistados. 

Naturalmente, nenhuma das empresas mencionou o lucro financeiro como objetivo 

de MC, e tampouco como forma de avaliação. É possível que aquelas que 

patrocinam cinema (a Telefônica e a Petrobras mencionaram cinema, sendo essa 

última por meio do seu programa formal de patrocínio ao cinema, cujo foco é o 

curta-metragem), de fato têm motivação mercadológica. 

Tanto a Cultura Inglesa quanto a Telefônica aplicam pesquisas de opinião sobre os 

eventos em si, abrangendo perguntas sobre a qualidade das atrações, sem relacioná­

las à empresa patrocinadora, buscando detectar efeitos sobre, por exemplo, a 

imagem da marca. 



QUADRO 11 

Comparação da prática empresarial à teoria sobre objetivos de investimentos em MC 
Objetivos maiores Estágios 

Mercadológicos 

1. Aumento de vendas Ação 
(Escola de Vendas) 

2. Mudança na Cognitivo 
percepção ou atitude 
em relação à marca 
(Escola de Afetivo 
Comunicação) 

3. Exposição de marca 
em mídia 

Financeiro 

4. Retorno Financeiro 

Outros objetivos 

5. Outros 

Conativo 

Fonte: Elaborado pela autora 

Objetivos específicos 

Entretenimento de clientes atuais 
e potenciais (hospitalidade) 

Cultura Inglesa 

Incentivo a vendas em gcral e a Aumentar matrículas 
canais de varejo e distribuição 

Vendas aos realizadores 
patrocinados e/ou direito a vendas no 
evento 

Geração de negócios com co­
--'p-atrocinadores 

Construção de banco de dados ou 
/eads 

Distribuição ou exposição de 
produtos ou serviços (experimentação) 

Aumento do conhecimento e Aumentar o conhecimento da 
lembrança sobre a empresa ou sobre a marca 
marca corporativa ou do 

Construção de reputação 
(goodwill)/relacionamentos com 
públicos diversos: comunidade de 
interesse particular e em geral, 
comunidade 'financeira, reguladores, 
formadores de opinião, tomadores de 
decisão, colaboradores e sindicatos 

Visanet 

Relacionamentos com I 

Aumento de vendas COI 

Oportunidades de mere 
visando conhecimento 

Construção da imagem da marca 
por meio da associação de atributos; 
marketing experiencial; demonstração 
de imagem socialmente responsável 

Reforçar a missão da instituição; Responsabilidade socü 
construção da imagem da marca construção de imagem 

Minimização de publicidade 
adversa 

Auxílio ao recrutamento de 
profissionais 

Geração de identificação com 
segmentos de mercado específicosl 
aumento da relevância da marca para 
determinados públicos; aumento de 
lealdade à marca 

Cobertura de mídia para 
construção de conhecimento, 
visibilidade ou imagem 

Aumento da eficiência de compra 
de mídia 

Redução de custos de marketing 

Lucro 



trade 

Visa 
\ 

andising 
e marca 

Petrobras 

Relàcionamentos estratégicos 

Banco Real/ABN AMRO Bank 

Relacionamento com 
concessionárias 
Incremento de vendas 

Telefônica 

visando Construção da imagem da marca Construção de imagem de marca Construção da imagem da marca 

Disseminar e estimular a cultura 
no Brasil 



QUADRO 12 
Comparação da prática empresarial à teoria sobre avaliação de r~tomo de investimentos em MC 
Objetivos maiores Estágios 

Mercadológicos 

1. Aumento de vendas (Escola Ação 
de Vendas) 

2. Mudança na perccpç.iio ou Cognitivo 
atitude em relação à marca 
(Escola de Comunicação) 

3. Exposição de màrca em 
mEdIa 

4. Financeiro 

Retorno Financeiro 
S. Outros objetivos 

Outros 

Afetivo 

Conativo 

Fonte: Elaborado pela autora 

Objetivos espccUicos Como Bvallar 

Entretenimento de clientes atuais e potenciais (hospitalidade) Acompanhamento do número de /eads e volume de vendas a 
---"Rsrtir dos contatos. por levantamentos quantitativos 

Taxa de comparecimento 
Incentivo 8 vendas em geral e a canais de varejo e distribuição Número de varejistas participantes de promoções 

Espaço incrementai para peças promocionais 
Volume incrementai de vendas Acompanha 

Vendas aos realizadores patrocinados e/ou direito a vendas no 
evento . 

Geração de negócios com co.patrocinadores 
Construção de banco de dados ou leads 

Distribuição ou exposição de produtos ou serviços 
(experimentação) 

Aumento do conhecimento c lembrança sobre a empresa ou 
sobre a marca corporativa ou do produto/serviço 

Construção de reputação (goodwill)/relacionamentos com 
públicos diversos: comunidade de interesse particular e em geral, 
comunidade financeira, reguladores, fonnadores de opinião, 
tomadores de decisão, colaboradores e sindicatos 

Construção da imagem da marca por meio da associação de 
atributos; marketing experiencial; demonstração de imagem 
socialmente responsável 

Minimização de publicidade adversa 
Auxílio ao recrutamento de rofissionais 
Geração de identificação com segmentos de mercado 

especificas! aumento da relevância da marca para determinados 
públicos; aumento de lealdade à marca 

Cobertura de mídia para construção de conhecimento, 
visibilidade ou imagem 

Aumento da eficiência de compra de mldia 
Redução de custos de marketing 

Lucro 

Número de novas contas abertas 
Volume de vendas de peças de rncrchandising 
Volume incrementaI de vendas em novos canais 
Volume incrementaI de vendas 

Volume incrementai de vendas 
Número de leads 
Taxa de conversão de contatos para !eads 
Taxa de conversão de leads para vendas 
Volume incrementaI de vendas 

comparação à média de vendas à população em geral 

Volume de vendas incrementaI 

espontâneo e estimulado, 

no local (um estágio) ou após o evento (dois estágios) 

entre diferentes perfis de público 
Comparação aos índices de outras marcas: 

patrocinadoras ou não 
presentes em títulos das ações patrocinadas ou não 

Tracking de atributos/imagem de marca: 
antes e depois dos eventos 
continuamente, em todas as edições do evento 
entre diferentes perfis de público 

Tracking quantitativo de atributos/imagem de marca: 

antes e depois do evento 
continuamente, em todas as edições do evento 
entre diferentes perfis de público -

Pesquisas qualitativas sobre a imagem da ação patrocinada e 
da marca; avaliação da transferência de atributos da ação 
patrocinada à marca 

Propensão ao conSumo da marca: 
entre diferentes perfis de público 

Avaliação de marca (brand equity ) 

ndices de favorabilidade pela marca: 
quantitativo (utilizando escalas) 

entre diferentes perfis de público 

matriculas 

Freqüência 
conheci mel 

Acompanh 

Exposição da marca em rnfdia considerando: Exposição 
tempo ou Area 
qualidade 
fontes (velculos) 
tamanho da audiência 
tipo (local) 

Ponderação por tipo e tom 
Avaliação por eficácia da exposição (associação a indices de 

lembrança) 

Retomo obtido por dedução fiscal mais recompra 

Avaliaç~o 
O evento 
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,ento da quantidade de 

Imo indicador de 
) de marca 

lento de imagem 

lmidia 

i público freqüentador sobre 

Freqüência como indicador de 
conhecimento marca; conhecimento e lembranca 

Atributos pereebidos 

Top-of-mind como patrocinadom cultuml 

Conhecimento e lembrança d. marca pelo 
público freqüentador do evento 

Associação de atributos pré-determinados 
às marcas 

Exposição na mídia 

A villiação do público freqüentador sobre 
o evento 
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4. CONCLUSÃO GERAL 

o estágio de desenvolvimento da literatura brasileira sobre o MC e, maIS 

especificamente, sobre o terna central deste trabalho, está aquém daquele da literatura 

internacional. Apesar de grande parte das referências disponíveis serem de origem 

externa e, nesse sentido, limitadas por considerarem outras realidades, a referência 

bibliográfica abrangeu tanto a literatura brasileira disponível quanto a internacional, 

permitindo ordenar os conceitos para uma exploração inicial profícua da experiência das 

empresas no Brasil. 

Pelo quadro comparativo, observou-se que as cinco empresas entrevistadas ainda não 

planejam e gerenciam o MC de forma a se beneficiarem plenamente das sua 

potencialidades. A ferramenta ainda não é utilizada para vários fins que já são comuns 

em outros países, especialmente no Reino Unido e nos Estados Unidos, conforme foi 

observado pelos exemplos utilizados neste estudo. Mais especificamente em relação aos 

objetivos de MC, a maioria das empresas entrevistadas não citou a forma sugerida por 

DUTKA (1995), na qual são estabelecidos a meta (a tarefa de comunicação), o público­

alvo, o grau de mudança e o prazo. Em geral, chegavam ao ponto de definir o primeiro 

elemento - a meta - sem estabelecer os outros três. Apenas o Banco Real, ao descrever 

o processo de tracking de atributos da marca, explicou que a cada nova pesquisa, 

avaliava-se a variação do desempenho do banco para cada atributo desejado. 

Se mesmo uma amostra composta por grandes empresas, notórias patrocinadoras, não 

demonstra práticas avançadas de avaliação de retorno de MC, é de se supor que 

empresas de menor porte ou que tenham menos recursos para comunicação também 

avaliem seus investimentos de maneira incipiente ou informal. Em estudo recente sobre 

Marketing Esportivo, área análoga ao MC, ESCOBAR (2002, p.156) cita que "entre as 

atividades a serem melhor exploradas, a análise correta do retorno do investimento pelos 

patrocinadores é a mais crítica." Provavelmente, isto é conseqüência da recência do 

hábito de se avaliar o retorno de comunicação de marketing e, focando mais ainda, da 

propaganda, que consome os maiores recursos de comunicação e por isso tem maior 

necessidade de justificar os seus investimentos. A pouca produção científica sobre MC 

no Brasil e quase inexistente sobre o seu ROI é sintomática da pouca prática de 

avaliação. MEENAGHAN (1983, p.27) observa que: 
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"Comentários como 'patrocinamos para melhorar a imagem 
corporativa', 'para manter o nome da companhia em evidência' 
e 'por responsabilidade social' são mais do que freqüentes em 
discussões do autor com grandes patrocinadores. [ ... ] O que é 
claro é que as empresas sentem que os objetivos de patrocínio 
são similares àqueles das outras ferramentas do composto de 
comunicação, mas há um grande receio de tratar a administração 
de patrocínios de uma forma comercialmente racional." 

No Brasil, o MC começou a ganhar relevância com o surgimento das leis de incentivo 

fiscal à cultura. Para que ele continue a crescer, é necessário que se consolide e legitime 

como uma ferramenta de comunicação (a) integrada ao composto de comunicação, 

atendendo a objetivos maiores de marketing e a estratégias de negócio, e (b) capaz de 

gerar beneficios tangíveis e mensuráveis. É importante que o MC não seja tratado como 

uma ferramenta isolada, tática, atendendo a objetivos próprios. A avaliação do seu 

retomo só faz sentido no contexto de toda a comunicação voltada a atingir objetivos 

maiores comuns, mesmo que cada ferramenta tenha a sua tarefa. Logo, a importância 

premente das empresas, no Brasil, tanto definirem clara e precisamente os seus 

objetivos específicos de MC e gerais de marketing e de negócios, alinhados à missão e 

visão da empresa, quanto se instrumentalizarem com métodos eficazes de avaliação de 

todos os esforços. 

Este estudo foi concluído com algumas proposições que poderão ser investigadas em 

estudos futuros: 

A maioria das empresas de grande porte no Brasil: 

define os seus objetivos de MC de forma vaga, sem explicitar meta, público­

alvo, grau e prazo; 

não conhece a variedade de técnicas de avaliação disponíveis, limitando-se a 

poucas, como mensuração de exposição de marca, por exemplo. 

Dentre aquelas com maior preocupação com avaliação, muitas ainda não investigam 

a correlação entre os índices de avaliação, como percepção de atributos, por 

exemplo, e o MC de modo a comprovar a eficácia da ferramenta. 
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5. LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS 

Este estudo apresenta algumas limitações. São elas: 

A carência de literatura brasileira específica sobre o tema fez com que a revisão 

bibliográfica se baseasse principalmente em referências internacionais. 

O esquema apresentado no QUADRO 8 que organizou e classificou a literatura 

revisada sobre objetivos e avaliação de retomo de MC é apenas preliminar e não 

deve ser considerado um modelo completo. 

Os resultados deste estudo não podem ser generalizados para a população de 

empresas patrocinadoras no Brasil, uma vez que abrangeram uma amostra de apenas 

cinco empresas. Uma vez que este trabalho tratou de um assunto ainda pouco 

conhecido no Brasil, o objetivo foi realizar uma exploração aprofundada com 

poucas empresas, mais adequado para um primeiro confronto com o tema, de forma 

a gerar insights e proposições a serem testadas em futuras pesquisas. 

Por outro lado, as próprias limitações apresentam oportunidades para futuros estudos: 

Este estudo vem somar-se ao conjunto pequeno porém crescente de publicações 

científicas sobre o MC no Brasil. Espera-se que ele seja uma motivação e uma 

referência para próximos estudos acadêmicos e para o aperfeiçoamento da prática de 

MC por empresas no Brasil. 

Um questionário de pesquisa poderá ser elaborado a partir do esquema de objetivos 

e formas de avaliação apresentado no QUADRO 9 para uma próxima pesquisa de 

natureza quantitativa, de modo a investigar as proposições apresentadas na 

Conclusão Geral e chegar a conclusões que possam ser generalizadas. 
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6. ABSTRACT 

This paper is about the measurement and evaluation of cultural sponsorship' s results. It 

reviews the literature about the theme, identifying investment objectives and evaluation 

methods for cultural sponsorship. It also investigates the experience of some companies 

in Brazil, comparing, at the end, corporate practices to the revised theory . 
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