CORRELACAO ENTRE INVESTIMENTOS CULTURAIS E VALORDA S
MARCAS: UM ESTUDO ENVOLVENDO AS 100 MAIORES MARCAS
BRASILEIRAS

RESUMO O objetivo geral deste artigo foi avaliar a poskicorrelacdo entre
‘investimentos culturais’ e ‘valor das marcas’. &2aumprir esse objetivo, realizou-se
andlise de correlacdo entre ‘investimentos culeaivalor da marca’ para as 100 maiores
marcas do Brasil, em 2013, segundo a revista EXa013). Os principais resultados da
pesquisa apontam: (i) uma correlacdo positiva naoizepara o valor das 100 maiores
marcas brasileiras em relacdo a seus investimentibgrais; (i) uma forte correlacao
positiva para o valor das 10 maiores marcas bnaslem relagcdo a seus investimentos
culturais; (iii) que 40 dentre as 100 maiores matoasileiras ndo investiram qualquer
valor em cultura no ano de 2013. Desta forma, apslala pesquisa indicam que 0s
valores investidos pelas 10 maiores marcas distorceoeficiente de correlac@@uando
pesquisado o total de empresas. Este estudo aarggaba auxiliar as empresas na tomada
de decisdo em relacdo aos investimentos em culelagionando os investimentos aos
retornos esperados.
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ABSTRACT The main objective of this paper was to evalulg possible correlation
between ‘cultural investments’ and ‘brand valued. feach this objective, was performed
correlation analysis ‘cultural investments’ andabd value’ for the top 100 Brazil brands
in 2013 according to Exame magazine (2013). Thearet main results indicated: (i) a
moderate positive correlation for the value of tbp 100 Brazilian brands in relation to
their cultural investments; (ii) a strong positigerrelation for the value of the top 10
Brazilian brands in relation to their cultural isments; (iii) that 40 of the 100 largest
Brazilian brands have not invested any mount of @yan culture in 2013. Thus, the data
indicate which amounts invested by the top 10 bsatidtort the correlation coefficient
when researched the total number of enterprisas.stidy contributes to assist companies
in making decisions regarding their investmentsulture, linking investments to expected
returns.

Keywords: Correlation Method. Cultural Investments. Braralé.

1. INTRODUCAO

O setor cultural esta inserido em um processo ampleedefinicdo das politicas
publicas, principalmente, a partir da década dé1pssando a vivenciar os reflexos da
reducdo do papel do Estado na implementacdo décpslisociais, em que areas de
interesse publico (como € o caso da cultura) deiganser exclusivamente financiadas
pelo poder publico, criando-se outros mecanismosagéacao de recursos para atender as

demandas desse setor, como discute Alves (2011).

Passo importante visando estimular a maior pa#@ép das empresas privadas no
financiamento do setor cultural foi a Lef 8.313/1991 (BRASIL, 1991), que criou o
Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac). Non& foram estabelecidos
incentivos fiscais e contrapartidas as pessoasa$ise juridicas que apoiassem projetos
culturais. Nesse sentido, Magaldi (2003) observa, quuitas vezes, o financiamento de
projetos culturais por empresas privadas esta sidom logica de mercado, que realiza

investimentos aguardando por retornos financeiogsrojecao de imagem para o apoiador.

Aaker (1998) reforca que quaisquer investimentos quxiliem na melhor
avaliacdo de uma marca perante seus consumidarasngara, por consequéncia, o valor
dessa marca. Assim, tomando como base a afirmag@dadaldi (2003) que, empresas
realizam investimentos em politicas culturais aobgetdo algum retorno direto (financeiro)
ou indireto (promocédo da marca), questiona-se:dfi@lacdo entre investimentos culturais
e o valor das marcas? De modo a buscar resposteepi@ pergunta, o objetivo geral de

pesquisa foi avaliar a possivel correlacao entrestimentos culturais e valor das marcas.

Revista de Administracdo da UEG, Aparecida de Goiania, v.6, n.1, jan./abr. 2015 68



CORRELACAO ENTRE INVESTIMENTOS CULTURAIS E VALOR DA S MARCAS: UM
ESTUDO ENVOLVENDO AS 100 MAIORES MARCAS BRASILEIRAS

Reconhecendo que as duas formas de avaliacdo demarea (perspectiva
financeira e do consumidor) estejam relacionadé® emn de acordo com Florek (2015),
para os fins deste estudo adotou-se apenas a @erapgnanceira, baseada no valor
monetario divulgado. De acordo com Nascimento, NumdBasto (2011), a perspectiva
financeira é mais facilmente avaliavel, ja quezdide dados quantificaveis como: volume

de negécios, resultados liquidos e valor das acgées.

A discussdo sobre uma possivel correlacdo entrestimventos culturais
realizados e retornos no valor da marca poderértian impacto sobre o modo como as
empresas direcionam seus investimentos em cultowa,mesmo se esse tipo de
investimento traz um retorno exato e correspondaemigasto despendido. No que se refere
a valoracdo de marcas, Oliveira e Luce (2011) afnmser importante suprir de
informacdes os profissionais dearketinge financas das empresas, visando facilitar sua

tomada de decisdo sobre investimentos.

Diante do exposto, 0 objeto dessa pesquisa ganbeaneia, principalmente
devido a recente mercantilizacdo da cultura, emeyueresas privadas tém atuado como
importantes agentes formuladores de politicas @ity por intermédio de praticas de
patrocinio cultural (direto e indireto), geralmenténculados a a¢bes dwmarketinge
comunicacdo das empresas (SENAC, 2013). Além desste, trabalho contribui para o
campo de estudos da éarea, tendo em vista que, aportam Oliveira e Luce (2011),

ainda sao incipientes as pesquisas envolvendoa& ‘tearcas’ no Brasil.

2. MARCA

Miller e Muir (2005 p. 3) estabelecem que o termmarca’ possui duas
definicbes: (1) “uma marca € um nome ou um simliletamente usado para vender
produtos ou servi¢os” e (2) “uma marca é um nonoe &m simbolo usados por uma
organizacdo para criar valor para os que nelaviéntel. Na primeira definicdo esta
explicito que a marca serve para vender produtasenucos, apresentando seus atributos
funcionais. Ja na segunda definicdo os sentidossseevem como forma de agregar valor

a empresa e aos envolvidos no negdcio.
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Ainda, segundo Miller e Muir (2005), acrescentandpontamentos de
Nascimento, Nunes e Basto (2011), uma marca n&@tsede apenas uma representagcéo
grafica ou visual, pois os individuos as associanexperiéncias e situacdes que
vivenciaram. De acordo com Leédo e Mello (2009)feadtura mostra que as marcas tém
valor para os consumidores por varias razées:afBngem a qualidade e a procedéncia dos
produtos; (2) facilitam a interpretacdo e o proassmto de informagdes pelo consumidor;
(3) geram confianca na decisdo de compra; (4) erduzscos inerentes ao processo de
escolha; (5) funcionam como dispositivos simbolidé3 possibilitam a satisfacdo de uso

dos produtosgtc

Kotler e Keller (2012) apontam que as marcas permitlentificar a origem dos
produtos, bem como auxiliam os consumidores nauatdo de responsabilidades pelo
desempenho de um produto a um determinado fabeic&® maneira complementar,
Aaker (1998) e Churchill e Peter (2010) indicam gudeia é descomoditizar os produtos
atribuindo-lhes uma marca particular, a fim de agnsuas diferencas em relacdo aos

produtos da concorréncia.

Aaker (1998) estabelece que a elaboracdo de umaldaizdade visual junto aos
consumidores € primordial para a construcdo dedgeamarcas. Para Assis, Cardoso e
Serralvo (2012), o processo de construcdo de unmmeanfaz parte de uma estratégia de
marketing de longo prazo, que podera acarretar a orgamizagietencdo de uma marca
valiosa, soélida e de sucesso. Aaker (1998) afirma quaisquer investimentos que
auxiliem na melhor avaliacdo da marca perante seasumidores, como ja foi dito,

aumentara, por consequéncia, o valor de tal marca.

Nesse sentido, Magaldi (2003) entende que investmseculturais realizados
pelas organizacbes podem auxiliar na construcdvatte das marcas. Segundo Senac
(2013), sejam envolvidos nmarketing geral da empresa ou em acdes especificas do
marketingcultural, os investimentos em cultura surgem colemmanda da sociedade civil.
Essa demanda aparece como oportunidade para asesasipcriarem um maior
envolvimento com seus clientes, esse fato pernoigg gtravés de investimentos culturais,

seja possivel solidificar uma marca perante o sélign-alvo.

Nascimento, Nunes e Basto (2011) afirmam que, degwiconstituida, a marca
deve ser mensurada através de modelos de avalRg&oalguns autores a marca deve ser

mensurada sob a éptica do consumidor, visto sergessimpulsiona a marca. Para outros,
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deve ser avaliada em termos da contabilidade, mafiste o valor ativo, em termos
monetarios, a data da avaliagdo. Entretanto, existagtores que defendem que a marca

deve ser avaliada como um todo, tanto pelos comkurgs, como por aspectos financeiros.

Da mesma forma, para Costa e Almeida (2012) e FI@&15), as duas principais
perspectivas, presentes na literatura, para aagé@alido valor da marca sdo: a perspectiva
financeira prand valug@ e a perspectiva do consumiddargnd equity. A perspectiva
financeira tem normalmente o objetivo de verificavalor monetario da marca para
propoésitos contabeis, de fusdo e aquisicdo ou destimentos. A perspectiva do
consumidor tem como proposito a potencializacdo dsfrcos demarketing das

organizacdes ao permitir uma maior compreensa@uohpartamento do consumidor.

Segundo Florek (2015), ainda que sejam formas ettifes de avaliacdo, na
pratica é dificil separar as no¢deshdand valuee brand equity Aaker (1998) explica que
o brand equity (perspectiva consumidor) relaciona-se lai@and value (perspectiva
financeira) quando proporciona a esse ultimo unmonfaixo de caixa, resultado do maior
namero de clientes atendidos ou da melhor imag@osiEionamento da empresa dentro

de um determinado mercado.

A partir da compreensdo em torno da marca, foiipoeestabelecer os métodos,
para o alcance dos propositos tracados para aipas@omo segue desenvolvido no

proximo topico.

3. METODOS

Visando cumprir o objetivo geral de avaliar a pesisicorrelagcdo entre
investimentos culturais e valor das marcas, essqusa utiliza-se essencialmente de
dados secundarios. Para a composicdo da analiseordelacdo cruzou-se os dados
referentes ao valor de mercado das 100 marcasval@sas do Brasil em 2013, com os

dados referentes aos investimentos em culturzaells, em 2013, por essas empresas.

Os dados referentes a lista das 100 marcas masasino Brasil em 2013 e seus
respectivos valores foram obtidos na Revista ExdEAME, 2013). JA4 os dados
referentes aos investimentos em cultura realizado2013 foram obtidos no Sistema de
Apoio as Leis de Incentivo a Cultura (SALIC, 2014)e reine os dados dos gastos com
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investimentos em cultura realizados por empresasiléiras. Importante salientar que os
dados presentes em Salic (2014) se referem ao ase P013, do total de gastos

despendidos pelas empresas no ano anterior.

Os dados envolvendo os investimentos culturaisadic fveram que passar por um
tratamento. Esse tratamento consistiu em cond@ssavestimentos culturais que varias
empresas fizeram sob uma mesma marca (22 ocorsgnctano acontece, por exemplo,
com o Banco Bradesco. O Banco Bradesco encabeésgta a@ds 100 marcas mais valiosas
do Brasil (EXAME, 2013), no entanto o Salic (201déntifica que ndo ha apenas uma,
mas 10 empresas sob a marca Bradesco (Bradescwibmanto S.A., Bradesco Leasing
S.A., dentre outras) realizando investimentos caiku

Por conta dessa situacao, todos os investimentinsais realizados pelas empresas
do grupo Bradesco foram condensados e vinculadosraa ‘Bradesco’. Essa decisdo
metodoldgica ndo foi exclusiva ao Banco Bradesois, Banco Ital, Petrobras, Caixa
Econbmica, Gerdau, Tam, Unimed, Rede Globo, Carditagazine Luiza, Eletrobras,
Companhia Siderdrgica Nacional, Cemig, Renner, CERkrgia, BTG Pactual, Light,
Banrisul, Tractebel, Copel, Tigre e Multiplan secamtravam em igual situacdo (e por

consequéncia disso, passaram pelo mesmo processadknsacéo dos dados).

Os dados obtidos foram analisados através da tdeicorrelacdo de Pearsoh (
O coeficiente de correlacdo de Pearson mede odgaassociacdo entre duas variaveis
(AAKER; KUMAR; DAY, 2013). Segundo Barbetta (2005374), a “correlacao refere-se
a uma associacao numeérica entre duas variaveigmpicando, necessariamente, numa
relagcdo de causa-e-efeito”. Assim, o coeficientecdeelacdo linear de Pearson é
definido pela seguinte expressao:

E(x".y")
r=—
n—1

onde,n é o tamanho da amostra, isto €, o numero de gaggsobservados e
Y(x.y') € a soma dos produtasy’ dos pares de valores padronizados, isto €, pda ca
par '\y’) faz-se o produtx’.y’ e, depois, somam-se os resultados destes prodatos
acordo com Barbetta (2005).
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Além do coeficiente de correlacdo de Pearson fla proxima sec¢do séo
apresentados diagramas de disperséao, visando fentlmos achados da pesquisa. Aaker,
Kumar e Day (2013) estabelecem que diagramas ¢erd&o indicam a tendéncia dos
pontos em se aglomerarem em torno de uma linhaasstendente ou descendente, em

funcdo do comportamento das duas varidveis em cmnju

Com base nos métodos apresentados, passa-se sséiseuresultados do trabalho

com os dados selecionados.

4. DISCUSSAO E RESULTADOS

Com base na lista Exame (2013) para as 100 maress \aliosas do Brasil,
observou-se que 40 dessas marcas nao realizardauepiavestimento em cultura no ano
de 2013 (SALIC, 2014). As empresas que nao realzanvestimentos em cultura foram:
P&o de Acucar, Skol, Sadia, Casas Bahia, Perdifabma, Embraer, Schin/Nova Schin,
Amil, Riachuelo, Submarino, Braskem, JBS, Pontm,Ffol, Suzano, ALL, Sanasa,
ElmaChips, Minerva, Comgas, BM&F Bovespa, Positiziyria, Semp Toshiba, PDG
Realty, Tecnisa, Dasa, Fertilizantes Heringer, kaas, Totvs, Marfrig, MRV
Engenharia, PanAmericano, Gafisa, Itautec, Rossideercial, CTEEP, Anhanguera
Educacional e BicBanco.

Embora essas quarenta empresas ndo tenham reatjpadtpuer investimento
cultural no ano de 2013 (de acordo com Salic, 20d&@a a finalidade dessa pesquisa foi
realizada a analise de correlacdo de Peamrygmaa as 100 empresas que constavam na
lista Exame (2013). Na andlise foi obtido um caefite de correlacdo = 0,8628,
indicando uma correlacdo positiva moderada entreaadveis. Segundo Barbetta (2005),
uma correlacao positiva moderada é aquela enr gaeesncontra entre 0,3 e 0,9. Os dados

da correlacdo para as 100 empresas pesquisadasmsénstrados no Gréfico 1.

Ainda que se observe uma correlacdo positiva mddezatre as variaveis, nota-se,
também, através do Grafico 1 uma disparidade estedementos, em que foi evidenciada
uma concentracdo de empresas que investiram mend8 chilhbes de reais em cultura

para o ano de 2013 (88 das empresas listadas).
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Grafico 1 — Disperséo geral dos dados cari@ados

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Da mesma forma, as 10 empresas com maiores valmestidos em cultura se
mostraram destacadas quando comparadas as dentis, induziu 0s pesquisadores a
refazerem a andlise de correlacdo de Pearpana essas duas diferentes amostras (das 10
maiores empresas, e das 50 empresas restantesaljgaram qualquer investimento em

cultura).

No Grafico 2 sdo apresentados os dados de corgtagd as 10 maiores empresas

gue realizaram investimentos culturais em 2013.

Para a analise de correlacdo de Pearyataé 10 maiores empresas que realizaram
investimentos culturais em 2013 foi obtido um odefite de correlagcédo= 0,9271, que
indica uma forte correlacdo positiva entre as vaifa Segundo Barbetta (2005), uma forte
correlacdo positiva € aquela em qué maior que 0,9r$0,9). Para Aaker, Kumar e Day
(2013), a forca de uma correlacdo sera mais intemsedida que pse aproximar de (1 ou
-1).
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Grafico 2 — Dispersédo dos dados de correlacédo gmrH) maiores empresas que
realizaram investimentos culturais em 2013

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Como observado, para a proxima andlise foram detireessas dez empresas da
amostra e realizado, novamente, o teste de cddielf;para as 50 empresas restantes.

Assim, no Grafico 3 sdo apresentados os dadosroaiio para essas empresas.
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Grafico 3 — Disperséo dos dados de correlacdogsab@ empresas restantes

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).
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Para a andlise de correlacdo de Pearspnnds 50 empresas restantes que
realizaram investimentos culturais em 2013 (deasr&00 maiores marcas apontadas pela
revista Exame, 2013), foi obtido um coeficientecderelacaa = 0,3476, que indica uma
correlacédo positiva moderada entre as variavegur@® Barbetta (2005), uma correlacéo

positiva moderada sera aquela em igse encontrar entre 0,3 e 0,9.

Ponderando que o coeficiente de correlacdo de dtegrara o total das 100
empresas listadas foi de = 0,8628 e das 50 empresas, com menores valores de
investimentos em cultura, foi de= 0,3476 (ambas com correlacdo moderada), infere-s
gue as 10 maiores empresas (com maiores investe)d@m a capacidade de distorcer os
achados de pesquisa, influenciando positivamentandise de correlacdo (com=
0,9271).

Desta forma, considerando que: (i) 40 das emp@sasompunham a amostra nao
apresentaram qualquer investimento em cultura eb3,2® (ii) outras 50 empresas (que
apresentaram menores investimentos em culturayemeeam unmr = 0,3476 — ndo se

pode concluir que os investimentos culturais estéielacionados ao valor das marcas.

Os resultados desta pesquisa divergem da literatumaque segundo Magaldi
(2003), empresas que realizam investimentos entigaali culturais deveriam ter um
retorno direto (financeiro) ou indireto (promoc&ordarca).

No caso deste estudo, ndo se pode concluir a mesist&e correlagdo entre

investimentos culturais e o valor das marcas.

Assim, tece-se as consideracdes a seguir.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste artigo foi avaliar a possoarelacdo entre investimentos
culturais e valor das marcas. Para isso, avalim@a@as 100 maiores marcas brasileiras, em
2013, com dados da a revista Exame (2013), eméeelags investimentos em cultura
realizados por essas empresas junto ao Salic Vodd)para o ano de 2013. Salic Web se
refere ao sistema de apoio as leis de incentiudtara, 6rgdo que concentra os dados dos

gastos em investimentos em cultura realizados pelgsesas.
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Por meio do cruzamento desses dois bancos de dady das marcas e
investimentos culturais) foi possivel obter o cciefite de correlacdo de Pearson que

mede o grau de associacao entre duas variaveis.

Os principais resultados da pesquisa apontam: €Xisdéncia de uma correlacao
positiva moderada para o valor das 100 maiores andocasileiras em relagédo a seus
investimentos culturaig & 0,8628); (2) uma forte correlagao positiva panraalor das 10
maiores marcas brasileiras em relacdo a seus imesdbs culturaisr(= 0,9271); (3) que
40 dentre as 100 maiores marcas brasileiras nastiram qualquer valor em cultura no
ano de 2013; (4) que dentre as 50 empresas qustirane menores valores em cultura,
observa-se uma correlac¢do positiva moderada entrargveisi(= 0,3476).

Desta forma, os dados da pesquisa indicam que logesanvestidos pelas 10
maiores marcas distorcem o coeficiente de correlacguando pesquisado o total de
empresas, ndo permitindo inferir que investimemiasurais estejam correlacionados ao
valor das marcas. Esse estudo contribui para aug$ empresas na tomada de decisdo em
relacdo aos investimentos em cultura, relacionaosloinvestimentos realizados aos
retornos esperados. Uma limitacdo da pesquisaifoincapacidade de averiguar fontes de
financiamento n&o oficiais em cultura, pois atradésSalic apenas estédo indicados o0s
investimentos oficiais realizados por essas emprés@ma proposta para trabalhos futuros
seria ampliar o nimero de empresas pesquisadasdeiverificar se, a medida que foram

incluidas novas empresas, o coeficiente de coéeldigninuira.
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