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RESUMO

Em um mercado em processo crescente de concorréncia, onde produtos e servigos tornam-se
cada vez mais semelhantes em funcdo, dentre outros fatores, do facil acesso & tecnologias, a
utilizacdo das estratégias de marketing tradicionais ja ndo produzem os resultados necessarios.
Além disso, os consumidores, gradativamente, tornam-se mais conscientes, cobrando das
organizacOes, ndo sO produtos e servicos de qualidade, mas o seu papel socia. Tudo isso
demonstra a necessidade de se trabalhar a imagem da organizagdo em termos institucionais
como um dos fatores para a competitividade. Neste cenédrio aponta o Marketing Cultural como
uma estratégia de marketing diferenciada, que auxilia as organizactes no desenvolvimento de
sua imagem ingtitucional junto a seus publicos, adém de estar de acordo com o que 0s
consumidores e comunidades esperam das empresas. engajamento social. Este trabalho enfoca
0 Marketing Cultural como estratégia para o fortalecimento da imagem institucional das
organizacOes, analisando, através do estudo de caso do Banco Mercantil do Brasil SA, o
processo de escolha, implantacéo e desenvolvimento de acOes de Marketing Cultural. Em
relacéo ametodologia, a pesquisa de campo desta dissertacdo foi desenvolvida sob os critérios
metodol6gicos da Pesguisa Qualitativa. Em uma primeira etapa, foi utilizada a Pesguisa
Exploratéria e, na segunda etapa, a Pesguisa Conclusiva Descritiva. Para atender o objetivo
central deste estudo, fez-se necessario um levantamento de informagdes acerca do tema,
sendo utilizado para este fim a Pesguisa Exploratéria. O instrumento de coleta de dados
utilizado foi o Roteiro de Entrevistas Semi-Estruturado e ndo disfar¢ado. A técnica de coleta
de dados foi a entrevista pessoal com anotacgdes feitas pelo entrevistador das respostas dos
entrevistados, aém de andlise de pesguisas feitas pela Instituicdo e material impresso e
eletronico do evento estudado. O trabalho pode comprovar a hipétese de que persisténcia,
estudo, conhecimento, dedicacéo, boa vontade e visdo de longo prazo dos profissionals de
marketing envolvidos no Marketing Cultural tornam o0 uso da estratégia uma importante
ferramenta mercadolégica de longo prazo. No que diz respeito a implantacdo pelas
organizacOes do Marketing Cultural como estratégia mercadoldgica, ainda existe um grande
caminho a ser percorrido. Grande parte dos estrategistas de marketing das empresas ainda
desconhece o Marketing Cultural. Com o passar do tempo, com a implantacéo por parte de
um maior nimero de empresas, com o0 entendimento maior por parte dos profissionais de
marketing a respeito do assunto, com o amadurecimento e a profissionalizacdo dos artistas e
produtores culturais, 0 Marketing Cultural, sem sombra de davidas, serd uma das importantes
ferramentas mercadol 6gicas para criar valor para uma determinada marca e para fortalecer a
imagem empresarial.

Palavras-chave: Marketing Cultural, Marketing, Imagem Institucional.
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ABSTRACT

In a market in growing process of competition, where products and services become more and
more similar in function, among other factors, of the easy access to the technologies, the use
of the traditional marketing strategies no longer they produce the necessary results. Besides,
the consumers, gradativamente, become more conscious, collecting of the organizations, not
only products and quality services, but his’her social role. All this demonstrates the need to
work the image of the organization in institutional terms as one of the factors for the
competitiveness. In this scenery it points the Cultural Marketing as a marketing strategy
differentiated, that it aids the organizations close to in the development of his/her institutional
image their publics, besides being in agreement with the one that the consumers and
communities wait of the companies. social engagement. This work focuses the Cultural
Marketing as strategy for the invigoration of the institutional image of the organizations,
analyzing, through the study of case of Brasil SA'S Mercantile Bank, the choice process,
implantation and development of actions of Cultural Marketing. In relation to the
methodology, the research of field of this dissertation was developed under the
methodological criteria of the Qualitative Research. In afirst stage, the Exploratory Research
was used and, in the second stage, the Descriptive Conclusive Research. To assist the central
objective of this study, it was done necessary a rising of information concerning the theme,
being used for this end the Exploratory Research. The instrument of collection of data used
was the Itinerary of Interviews Semi-structured and no disguised. The technique of collection
of data was the personal interview with annotations done by the interviewer of the
interviewees answers, besides analysis of researches done by the Institution and material
printed paper and electronic of the studied event. The work can prove the hypothesis that
persistence, study, knowledge, dedication, good will and vision of long period of the
marketing professionals involved in the Cultural Marketing turn the use of the strategy an
important tool mercadol 6gica of long period. In what he/she concerns the implantation for the
organizations of the Cultural Marketing as strategy mercadoldgica, still a great road exists to
be traveled. The strategists of marketing of the companies great part still ignores the Cultural
Marketing. In the course of time, with the implantation on the part of a larger number of
companies, with the larger understanding on the part of the marketing professionals regarding
the subject, with the ripening and the artists professionalization and cultural producers, the
Cultural Marketing, without shadow of doubts, will be one of the important tools
mercadol 6gicas to create value for a certain mark and to strengthen the business image.

Key-words: Cultural Marketing, Marketing, Institutional Image



1 INTRODUCAO

1.1 TemaeProblemade Pesquisa

Competitividade, acirramento de oportunidades, tecnologia compartilhada, concorréncia ...
sdo tantos os fatores que interferem no desenvolvimento empresarial que é até dificil listalos.
E todos eles interferem no crescimento e na sustentacao das empresas. Produtos e servicos de
qualidade ha muito tempo deixaram de ser fatores de diferencial competitivo e agora sdo
condi¢do para sobrevivéncia empresarial. Neste “campo minado” de forgas ndo controlaveis —
aquelas do Ambiente de Marketing — as empresas precisam minimizar as ameagas e
potencializar as oportunidades, conguistando novos clientes e fidelizando os ja existentes. As
tradicionais estratégias mercadolégicas do Composto Promocional utilizadas para este fim

surtem cada vez menos efeito. E neste cenario que floresce e fortalece o Marketing Cultural.

A utilizacdo do Marketing Cultural ndo é s fruto da potencializacdo de uma estratégia de
marketing que visa, por exemplo, o fortalecimento e a consolidagéo da imagem institucional
de uma empresa. E antes de tudo conseqgiiéncia da nova ordem social que se estabelece, onde
a palavra crescimento econdmico vem cedendo, progressivamente, lugar aos conceitos de
desenvolvimento integral da sociedade. Neste contexto, 0 modelo de comunicagdo a servico
do sistema empresaria deve, além de se preocupar com as vendas, procurar sedimentar o
conceito de credibilidade das organizactes, repensando o conceito de consumo a partir da
dindmica da vida social, das novas exigéncias e posturas de publicos consumidores, que estéo
querendo descobrir se, por trés de bons produtos, estdo empresas confidveis (REGO, 1986).

Uma empresa deve se preocupar com 0 seu papel social. Kunsch (1986, p.44) afirma que,
atualmente, as organizaces deixam de ser meras unidades econdmicas voltadas aobtencdo do
lucro e se tornam, sobretudo, unidades sociais, dando relevancia ao aspecto humano nos seus
objetivos gerais e especificos. Para a autora, a responsabilidade social da organizacéo fica
expressa na funcdo de produzir utilidades para os publicos e ndo apenas lucros para 0s

acionistas.

A amplitude e a importancia do papel socia das organizagoes tém sido defendidas por
empresas que vém, criteriosamente, definindo posi¢cdes e ganhando terreno na proposta de

fazer com que as organizaces se submetam &s leis sociais da mesma forma que & leis fiscais.
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O que se prega é uma relacdo mais auténtica e completa por parte da empresa para com
funcionérios, produtores e consumidores. Exames de dados de compras e pesguisas sobre
comportamentos de consumidores indicam que o modelo de maximizagdo do ganho
monetario esta obsoleto, onde se conclui que a tarefa dos mecanismos de persuasdo nao
consiste primordialmente em converter, mas antes em reforcar e consolidar a confianca do
consumidor namarca (REGO, 1986).

No caso especifico do esfor¢o empresarial junto ao seu publico consumidor, torna-se cada vez
mais oportuna e legitima a funcdo social da empresa voltada para 0 meio exterior. Isto € no
sentido de reforcar a confianga do consumidor em seus Sservicos e produtos, a empresa deve se
abrir para a sociedade, dizendo-se presente em atividades e programas que possam gerar-lhe
simpatia e o escopo de seriedade. Nesse sentido, muitas empresas estéo trabalhando com uma
politica de valorizagdo do consumidor, investigando o0s seus anseios, ouvindo suas criticas e
sugestdes. Rego (1986, p. 171) recomenda esforcos da empresa nas campanhas de defesa do
meio ambiente, revigorando, assim, sua identidade como forca Util e vital da sociedade e
atenta para o patrocinio de eventos e atividades culturais. recuperacdo de cidades e
monumentos histéricos, apoio a pesquisas e ingtitutos de reconhecido valor, campanhas de
adocdo de atletas, gjuda a0 desenvolvimento das artes, enfim, promogcfes que consigam
edificar uma indispensavel alianca entre empresa e cultura. Esta forma tem sido utilizada no
Brasil com inegaveis éxitos e denota, segundo o autor, a extensdo do papel social das
organizacOes. Para €le, ser4 possivel, assm, compor o perfil das responsabilidades
socioculturais das organizacfes e tornélas os principais pontos de atencdo de um amplo

programa de comunicacdo de imagem.

Além deste novo universo de relagdes, o contexto de crise que cerca determinados setores da
atividade econdmica, inclusive no Brasil, com profundas repercussbes sociais, indica a
necessidade de reativar 0 marketing de produtos e o marketing social, promovendo
racionalizacdo e economia nos custos de comunicagcdo empresarial. Ainda segundo Rego
(1986, p.159), reunir produtores e compradores ndo apenas mais de bens e servigos, mas
também de idéias, através de mecanismos que conciliem os interesses das areas de
Publicidade, Promocdo de Vendas, RelacBes Publicas, informacbes jornalisticas e outros
segmentos de comunicacdo, € aconselhavel nestes momentos dificeis, em que a imagem de

um bom produto jamais podera estar dissociada daimagem de uma boa empresa.
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O marketing cultural — desdobramento do institucional — ganha cada vez mais terreno entre
as estratégias de comunicacdo. A empresa precisa construir sua imagem para a sociedade. A
comunicacdo através da cultura € uma ferramenta cada vez mais usada. Por isso, entender um
pouco mais sobre 0 mercado cultural e qual suarelacéo custo/beneficio € uma boa saida.

As empresas, de uma maneira geral, desconhecem os beneficios do investimento em MKT
Cultural em termos de imagem institucional. A grande maioria das (poucas) empresas que
patrocinam agdes culturais sO pensam no beneficio fiscal e ndo na consolidacdo da imagem
institucional. Na visdo de Machado Neto (2002), estabelecer politicas empresariais de apoio a
cultura através da destinacdo de parte do orcamento de marketing das empresas, independente
de incentivos fiscais, é a efetiva pratica de marketing cultural. Desta forma, o autor institui o
pensamento e a convicgdo de que ha um melhor aproveitamento das potencialidades do
marketing cultural quando adotado como politica empresarial permanente, politica esta que
funciona como um meio de promocdo institucional, independentemente da rendncia fiscal.
Conseguientemente, esta mesma politica serve como forma de desenvolvimento do meio

artistico-cultural, gerando mais empregos e o0 decorrente desenvolvimento econdmico e social.

Machado Neto (2002) afirma que a estratégia de utilizacdo do patrocinio a cultura pelas
empresas como politica de marketing (através de eventos, por exemplo), aliada a marcas de
produtos ou aliada a imagem ingtitucional, embora ndo resultem em vendas diretas ou
consumo especifico de produtos, sdo “elementos integrados a uma estratégia de marketing que
possibilita 0 posicionamento de uma marca institucional ou de produto no imaginario de um
ou mais segmentos do publico”, o que gera 0 goodwill — uma carga emociona positiva

agregada a esse posicionamento -, que € um dos principais objetivos de RelacBes Publicas.

Qual adiferenca entre o marketing cultural e o tradicional? Como implementar e desenvolver
uma acdo de Marketing Cultural? Como fortalecer a marca de uma empresa patrocinando
projetos culturais? Quais os resultados estimados para uma acdo de marketing? Ja que o
Marketing Cultural € um conjunto de estratégias de comunicacdo de apoio a atividades
culturais, assumidas pela empresa através do apoio a atividades culturais, procurando a
construcdo de sua identidade e a transferéncia de uma agdo cultural para a sua marca, €
notéria a utilizacdo desta atividade por um nimero ainda pequeno (mas em expansdo) de
instituicdes. Este trabalho apresenta algumas estratégias desta atividade, fazendo um estudo

de caso de uma insgtituicéo financeira que atem utilizado — o Banco Mercantil do Brasil SA.,
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especificamente mostrando como o Banco a implementou e a desenvolve. A questéo de
pesquisa do estudo é apresentar e analisar o processo de escolha, implantacéo,
desenvolvimento e avaliacéo de agbes de Marketing Cultural no Banco Mercantil do Brasil
S.A. como estratégia para o fortalecimento da suaimagem institucional .

1.2 Justificativa

No novo milénio, as organizagdes, para sobreviverem, necessitam ir além do que ja é feito
tradicionalmente. Cada vez mais, as instituicdes precisam demonstrar 0 seu compromisso
social para seus diversos publicos e a sociedade de uma forma geral, através de acdes
concretas, muitas delas desenvolvidas a partir de estratégias diferenciadas de Marketing,

dentre elas, estratégias de Marketing Cultural.

O marketing tradicional engloba um conjunto de estratégias em torno de um produto ou
servigo da empresa, desde sua concepcado até o consumo. Ele foi visto, durante muito tempo,
apenas como instrumento de venda. Atualmente, sua atuacéo € encarada como oposta a isso,
pois sua principal funcdo é definir o perfil do cliente, para em seguida encontrar e materializar
formas de atendé-lo e satisfazé-lo. Em dltima andlise, ndo € mais encarado como um
instrumento apenas de venda, pretendendo ser um promotor do progresso e da satisfacdo

social, ja que o foco muda do produto parao cliente.

Atuamente, existem véarios produtos similares no mercado (este, cada vez mais competitivo),
0 que leva os profissionais de marketing ao novo desafio de conquistar a fidelidade e a
empatia do cliente para uma determinada marca. A atual diferenca entre produtos ndo é tanto
de ordem tecnoldgica ou qualitativa, mas sim de valores subjetivos que incidirdo diretamente
sobre eles e 0 posicionamento que os mesmos alcangardo no mercado. E € neste sentido que a

utilizacdo do Marketing Cultural torna-se mais relevante.

Além disso, é importante observar que existe uma certa saturacdo das tradicionais formas de
comunicacdo. Por isso, a busca pelas formas alternativas de alcance do publico, como o
marketing cultural. As pessoas podem desconfiar da legitimidade de uma propaganda e
mesmo de certas promogdes. Mas 0 Marketing Cultural € uma estratégia que associa a marca

aum fato que realmente existe e, assim, concretiza seus valores culturais.
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Outro fator que contribui para a utilizacdo do Marketing Cultural € a necessidade crescente
das empresas em mostrar compromisso social. O consumidor esta cada vez mais atento e
exigente para este aspecto. Por isso, a cultura é utilizada cada vez mais como um caminho
paraatingir o cliente e valorizar parceiros.

Investir em cultura, segundo os autores pesquisados, € uma ferramenta que val oriza a empresa
e o cidaddo. Mas, antes disto, € um caminho inteligente para aprofundar o relacionamento da
empresa com o seu publico. Além disso, € um potencia desenvolvedor para a comunidade na
qual a empresa esta instalada. Dessa forma, as empresas, ao associarem Sseus NOMeS a proj etos
culturais, tém uma preciosa maneira de agregar valores positivos a sua marca. Através da

cultura, também chamam a atencéo do publico, pois mexem com sua emocao e sensibilidade.

Sendo assim, o presente trabalho pode-se apresentar como uma contribuicdo ao estudo do
Marketing Cultural e como uma fonte de informagdes sistematizadas para o Banco Mercantil
do Brasil SA., ja que apresenta um estudo com relativo nivel de aprofundamento nas acdes
gue |& foram implementadas. Além disso, 0 estudo demonstra que a utilizacdo de acbes de
Marketing Cultural por parte das empresas podem ser implementadas de maneira simples,
mas quando sistematizadas e planejadas, tém tudo para alcancar o resultado desegjado.

A competitividade do ambiente externo tem forcado as empresas a se tornarem cada vez mais
eficientes e eficazes e a absorcdo dos principios da Engenharia da Producéo torna possivel
gerar resultados relacionados ao fécil e adequado fluxo de consumidores, quantidade
suficiente de produtos e servicos para atendé-los, além da qualidade adequada para estes
produtos e servigos (SARAIVA, 2002).

Sendo assim, em relacdo a Engenharia da Producdo, este estudo pode contribuir para que as
empresas organizem seus processos e tarefas relacionados ao Marketing Cultural, ja que a
referida ciéncia trabalha objetivos estratégicos como qualidade dos bens e servicos,
velocidade da entrega dos servicos/produtos ao consumidor, confiabilidade, flexibilidade e

custo.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Andlisar o processo de escolha, implantacdo, desenvolvimento e avaliagdo de acdes de
Marketing Cultural como estratégia para o fortalecimento da imagem institucional do Banco
Mercantil do Brasil SA.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Destacar como a empresa define sua insercao/patrocinio em um projeto cultural, mostrando

os caminhos por ela percorridos para se chegar ao melhor tipo de evento para patrocinio;

b) Levantar as etapas percorridas na implantagdo e desenvolvimento das agoes de Marketing
Cultural;

c) Investigar como o envolvimento efetivo e criativo do patrocinador na acdo patrocinada

potencializa a verba aplicada, evidenciando um maior retorno institucional;
d) Investigar a utilizacdo de um evento préprio na potencializacdo daimagem institucional;

€) Expor a percepcao dos estrategistas das agdes de Marketing Cultural do Banco acerca do
retorno quanto ao fortalecimento da imagem institucional do Banco Mercantil junto ao

publico-avo destas agoes.

1.3 Deimitacao da Pesquisa

O presente estudo apresenta o cotidiano da empresa patrocinadora (0 Banco Mercantil do
Brasil S.AA.) na definicdo, implantagdo, desenvolvimento e avadiacdo de estratégias de
Marketing Cultural visando o fortalecimento de sua imagem institucional junto a seus
clientes, prospects e comunidade das cidades selecionadas onde as agéncias estdo
implantadas. N&o € objeto deste estudo a pesguisa junto ao publico-alvo do Banco, para o qual

as acoes de Marketing Cultural sdo desenvolvidas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing Cultural

2.1.1 Cultura

De acordo com Mulayert (1995, p.17), ha 24 séculos, Aristoteles definiu cultura como aquilo
gue ndo vem da natureza, isto €, que ndo decorre de leis fisicas ou bioldgicas. Hoje, cultura
poderia ser definida como o conjunto de conhecimentos que uma geragdo passa a outra,

evitando que a humanidade tenha que recomecar do zero a cada geracao.

A cultura, na concepcdo dos cientistas sociais, refere-se ao modo de vida de um povo, em toda
a sua extensdo e complexidade, procurando designar uma estrutura social no campo das
idéias, das crencas, costumes, artes, linguagem, moral, direito, leis etc., e que se traduz nas
formas de agir, sentir e pensar de uma col etividade que aprende, inova e renova o seu préprio
modo de criar e fazer as coisas, numa dinamica de constantes transformacfes. A partir deste
ponto de vista, a cultura pode ser entendida como manifestacdes esponténeas de um
determinado grupo social que, uma vez incorporadas ao seu modo de vida, o caracterizae o
distingue dos demais. Atualmente, entretanto:

a definicdo corrente para o termo cultura refere-se as atividades nos campos
da arte, da literatura, da mdsica, do teatro, da danca, ou qualquer outra que
expresse uma forma de organizacdo social, ndo s6 como manifestagéo
original e de caracteristica exclusiva de um determinado povo, mas também
de outros, num intercambio permanente de experiéncias e realizacles, isto €,
0 conceito primitivo de cultura, regional e caracterizante, passa a ter um
sentido universal e pleno, pressuposto que leva a considerar um povo
culturalmente avancado aquele que tem acesso ao conhecimento e a
informac&o. (MUYLAERT, 1995, p.18)

Inserindo a cultura no contexto do Marketing Social, Hue (2000) chama a atencdo para o
exercicio da cultura no desenvolvimento das acBes sociais, principalmente com a virada de
Século XX parao Século XXI:

Como que em um processo natural de conscientizacdo do seu papel de cidadéo, o
olhar brasileiro volta-se para um novo aspecto da evolugdo social. Os desbravadores
desse caminho comegaram pelo basico e as primeiras campanhas sociais de que
tivemos noticias pautavam-se pelas doacfes. Depois vieram as campanhas do
‘ensinar a fazer’ e, agora, partimos para um novo ciclo, o da cultura como recurso
para aprender, compreender e conviver. Nao que esses ciclos sejam estanques e que
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um novo automaticamente elimine o anterior, como ocorre em algumas teorias
organizacionais que, as expensas de neologismos, provocam lesdes irreparavels na
dita ‘empresa moderna’. [...] A consciéncia social tem se revelado cada vez mais
consistente e abrangente, com as diversas formas de acdo convivendo entre s,
complementando-se, evoluindo para que esse trabalho frutifique de forma séria e se
multipligue em nutricéo, educacao, salde, profissao e cultura.

Rego® apud Kunsch (1986, p. 110) definindo Marketing Social como “o esforco deliberado de
uma organizacdo no sentido de projetar externamente o0 seu ideario com vistas apromocgao de
cunho social.” A autora afirma ainda, que o marketing social “surge no bojo das
transformacfes para emprestar uma nova dimensdo & politicas de comunicacdo dentro das
realidades mais competitivas com as necessidades sociais, governamentais e organizacionais.”
Essa modalidade de marketing procura promover uma idéia que se encaixe consensua mente

na escala de val ores da sociedade em busca de uma atitude por parte do publico.

Outros autores também apresentam suas definicdes para Marketing Social:

Marketing social é o projeto e o controle de programas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma idéia ou pratica social num grupo-alvo. Utiliza conceitos de
segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de configuracgdo de idéias,
de comunicacfes, de facilitacdo de incentivos e a teoria da troca, a fim de
maximizar a reacdo do grupo-alvo. (KUNSCH, 1986, p.110)

Marketing Social € a modalidade de a¢do mercadoldgica institucional que tem por
objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias da sociedade
relacionadas principalmente com questbes de higiene e salde publica, trabalho,
educacéo, habitacéo, transporte e nutrigdo. (VAZ, 1995, p.281)

Ja Pringle e Thompson (2000, p.3) afirmam que “o Marketing para Causas Sociais (MCS)
pode ser definido como uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que

associa Uma empresa ou marca a uma questdo ou causa socia relevante, em beneficio mituo.”

2.1.2 Marketing Cultural: conceitos

Mulayert (1995, p.17) define Marketing Cultural como “o conjunto de recursos de marketing

gue permite projetar aimagem de uma empresa ou entidade, através de acdes culturais.”

O Marketing Cultural se enquadra no contexto da definicdo de Marketing da American
Marketing Association, que estabelece Marketing como “0 processo de plangamento e
execucdo da concepcdo, da definicdo de preco, da promocdo e da distribuicdo de idéias,

! REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do. Comunicacdo empresarial, comunicacéo institucional.
S&o Paulo: Summus, 1996.



22

produtos e servicos, organizagcoes e eventos para criar trocas que iréo satisfazer os objetivos

das pessoas e das empresas.” (REIS, 2003)

O Marketing Cultural usa a cultura como base e instrumento para transmitir
determinada mensagem (e, a longo prazo, desenvolver um relacionamento) a um
publico especifico, sem que a cultura sgja a atividade-fim da empresa. Assim, néo se
confunde com os programas e agdes desenvolvidos por organizacfes culturais
(museus, teatros, centros culturais), intermediarios culturais (promotores de
artistas, curadores, produtores culturais) ou criadores culturais, que tém na cultura
seu campo de acdo. (REIS, 2003, p.4)

Ouitras defini¢des sobre Marketing Cultural merecem destaque:

Marketing Cultural é o conjunto das ac6es de marketing no desenvolvimento de um
projeto cultural, aplicadas tanto em relag@o aos objetivos e critérios que orientam a
concessdo de fundos como quanto aos procedimentos para arrecadacdo de
recursos. (VAZ,1995, p.217)

Marketing Cultural é a atividade deliberada de viabilizag&o fisico-financeira de
produtos e servicos culturais, comercializados ou franqueados, que venham atender
as demandas de fruicdo e enriquecimento da cultura na sociedade. (NETO, 2002,
p.15)

Marketing Cultural € um conjunto de estratégias de comunicacdo assumidas pela
empresa através do apoio a atividades culturais, procurando como resultado a
construcéo de sua identidade e a transferéncia de valores de uma acdo cultural
para a sua marca. (INVESTEATRO?)

A expressdo Marketing Cultural ndo se restringe apenas aacao do patrocinador da atividade
artistica e intelectual, mas diz respeito, também, & iniciativas desenvolvidas pelos produtores
culturais e os intermediérios (agentes culturais) com o objetivo de obter recursos e patrocinios
para seus projetos. O Marketing Cultural refere-se, ainda, & atividades desenvolvidas pelas
empresas de agenciamento de patrocinios, que viabilizam o encontro de interesse entre

produtores culturais e patrocinadores. Entra em cena, aqui, a figura do promotor cultural.

Tradicionalmente, o agente cultural funciona como intermediério entre o projeto de
um produtor cultural e a instituicdo patrocinadora, ou exerce a fungdo de
catalisador de interesses entre ambas as partes. Historicamente, o agente cultural
assume a figura de uma instituicdo que congrega os interesses honorificos de
pessoas e empresas. As fundacgdes de fomento e incentivo a producao cultural sdo a
manifestacdo mais usual de aglutinacdo desses interesses no agenciamento da
producéo cultural. Sdo formadas por organizacfes que tém a preocupacao cultural
como um fator inerente a sua politica de comunicacdo social. [...] Mas o agente
cultural atua também como idealizador de projetos, submetendo aos patrocinadores
idéias proprias de eventos e realizacBes culturais, ou desenvolvendo sugestbes das
proéprias empresas. (VAZ, 1995, p.219)

O desenvolvimento do Marketing Cultural é conseqliéncia das interacdes dos diversos agentes

2 http://facom.ufba.br/pexsites/investeatro
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gue desenvolvem atividades que atendem a trés tipos de interesse: o interesse do Patrono
(fonte dos recursos), o interesse do Patrocinado (destinatario dos recursos) e o interesse do
Agente (canalizador dos recursos do Patrono para o Patrocinado). Tais interesses sdo
articulados dentro de quatro modalidades principais de apoio: o Custeio, a Doagédo, 0
Patrocinio e o Investimento®. (Quadro 1) Dessa forma, é o conjunto desses interesses que vai
resultar 0 maior ou menor envolvimento do Patrono, bem como do Agente, para com o
projeto cultural. “O nivel de vinculagdo entre o projeto e o Patrono pode ser medido néo
apenas pela dimensdo material ou financeira do apoio, mas também pela responsabilidade
assumida em relacéo ao projeto” (VAZ, 1995, p.222). Vale ressaltar que a organizacéo pode
colaborar com um projeto cultural por meio de trés tipos béasicos de recursos. financeiros,
materiais, administrativos/humanos. (Quadro 2)

® Reis (2003, p.13) apresenta as diferencas entre patrocinio e mecenato: 0 mecenato ndo explora seu
incentivo através de publicidade paga. J4 o patrocinio contempla a realizacdo de projetos culturais
com finalidade promocional e institucional de publicidade. O patrocinio est4 ligado aestratégia de
comunicacao da empresa, pressupondo um retorno de investimento, como qualquer outra forma de
comunicacdo; o mecenato, por ndo ser explorado publicamente, ndo comunica a associacao e,
portanto, ndo se integra a essa estratégia.
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Quadro 1- Canaisjuridicos por meio dosquais0s recursos para 0s projetos culturais

podem ser direcionados

Tipo de alocacéo de
recurso (modalidade de

apoio)

Discriminagéo

Custeio

O patrono assume integralmente a direcdo administrativa e os
custos do projeto cultural, embora muitas vezes possa haver
repasse para terceiros. Nesses casos, geramente, o projeto inclui
em sua denominagdo a marca do Patrono

Doacéo

O Patrono transfere definitivamente recursos para o Patrocinado,
sem proveito pecuni&io e sem qualquer retorno institucional
ostensivo obrigatério. Em tais circunstancias, o que geramente
ocorre é o reconhecimento publico por meio de depoimentos do
artista, em entrevistas e outras exibicbes nos meios de
comuni cagao.

Patrocinio

Ocorre uma destinagéo de recursos para a producéo e promogao
cultural, também sem proveito pecunidrio ou patrimonial direto
para o Patrono. O apoio normamente esta vinculado aexibicéo da
marca do Patrono como créditos em cartazes, folhetos, programas,
faixas e outros veicul os de divulgacéo.

Investimento

A aplicacdo de bens ou numerario é feita com interesses
comerciais, havendo a perspectiva de proveito pecuniério ou
patrimonial. O investidor pode assumir integralmente os 6nus do
negAdcio ou associar-se a outros investidores.

FONTE: Adaptado de VAZ,1995. p.223

E importante ressaltar aqui que a maior parte dos autores pesquisados utiliza o termo

Patrocinador para aquela organizag&o que custeia, doa, patrocina e/ou investe na agdo cultural

e utiliza o termo patrocinio para qual quer forma de modalidade de apoio.
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Quadro 2 - Tipos basicos de recur sos através dos quais a or ganizagao pode colabor ar
com um projeto cultural

Tipo de Recurso Descriminacéo

Financeiro A dotacdo € feita através de transferéncia monetéria, que o
produtor utilizara para os fins que entender adequados ou,
conforme as condi¢cbes de apoio, para os fins previamente
estipulados.

Materiais O apoio é concretizado através da facilitacdo ao acesso de
equipamentos necessarios a concretizacdo do projeto: cendrios e
vestuérios para montagens teatrais, aparelhagem de audio e video
para exibicdes musicais e cinematograficas, cessdo de locais para

hospedagem etc..
Administrativos e|A ingtituicdo coloca sua maquina administrativa para facilitar
Humanos parte do trabalho da producdo cultural: venda e distribuicéo de

ingressos em cadeias de lojas ou escritérios, utilizagdo dos
recursos de telefonia e informatizac&o para agilizar a organizacéo
do projeto. Pode, ainda, destacar funcionarios para desenvolver
tarefas que colaborem para 0 melhor andamento do projeto.

FONTE: Adaptado de VAZ, 1995. p.222

A caracteristica fundamental do Marketing Cultural, sob o ponto de vista empresaria, “é
constituir uma alternativa de divulgacdo das empresas, uma comunicacdo dirigida para
publicos especificos, com maior eficiéncia do que os anuncios publicitarios.” (VAZ,1995,
p.216). Segundo o autor, ao invés de considerar o Patrocinado como simples beneficiario de
um ato de doaco cultural, o Patrocinador utiliza-o como parte de sua estratégia de divulgagdo
para publicos de interesse da empresa, capaz de proporcionar retorno institucional

competitivo em relagéo a outros canais de divulgacéo.

O Marketing Cultural esta ganhando cada vez mais espaco como marketing institucional, e
tem sido mais utilizado por grandes empresas, estas estimuladas por leis federais e estaduais
(municipais, também) que oferecem incentivos fiscais. Para Sant’anna (1998, p.19) esta
estratégia ainda ndo € largamente utilizada por muitas empresas de médio e até grande porte,
por desatualizacdo quanto aos beneficios a médio e longo prazos da presencainstitucional em
eventos desta natureza e, também, pela ma compreensdo do que sgjam estas formas de
marketing. “O grande patriménio de uma empresa é a sua marca, cuja personaidade ganha

forca com o passar do tempo, pela atuacdo, filosofia e politica de negocios’
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(SANT'ANNA,1998, p.19-20). O autor afirma que, porém, no Brasil, as metas dos
programas mercadol 6gicos quase sempre sao de curto prazo. Para ele, sdo muitas as varidveis
que fazem 0 sucesso de uma empresa e de seus produtos, mas considera o principal aimagem
da empresa como o melhor ponto de apoio. Neste sentido, o autor afirma que o Marketing
Cultural ndo pode continuar a ser considerado por muitos como uma técnica adicional de

vendas ou como forma de economizar anlincios namidia.

2.1.3 Marketing Cultural: histérico

Na literatura disponivel sobre o assunto, a trajetéria histérica do Marketing costuma ser
dividida em fases ou eras que mostram bem a paridade entre a evolucdo econdmica e social
com a evolucdo do Marketing. Esta evolucdo pode ser dividida em trés eras:1) Era da
Producdo: anterior a 1920, onde as idéias dos empresarios e a disponibilidade de recursos sao
os fatores determinantes na comercializagdo. Aqui, a demanda era maior do que a ofertae a
maxima era a de que um bom produto vende-se sozinho; 2) Era das Vendas. entre 1920 e
1950, onde comegam a surgir 0s primeiros sinais de excesso de oferta, que supera a demanda,
fazendo acumular os estoques. 1sso ocorre em fungdo do desenvolvimento das fébricas e da
producdo em série. Aqui, acreditava-se que propaganda e venda criativas venceriam a
resisténcia do consumidor e os convenceriam a comprar; 3) Era do Marketing: iniciando-se a
partir de 1950, nesta era 0s empresarios comecam a perceber que o mais importante € a
conquista e a manutencdo de negécios a longo prazo, mantendo relacionamento constante
com a clientela. O consumidor passa a dominar o cené&rio da comercializacdo como um dos
caminhos para a obtencdo dos melhores resultados. Aqui a atitude predominante é “O
consumidor é o rei! Busgue uma necessidade e satisfaga-a.” (BOONE & KURTZ, 1998, p.7;
LAS CASAS, 1997, p.21) Neste contexto é que germina a semente do Marketing Culturd, ja
que a busca do maior relacionamento com o consumidor se faz, por parte das empresas,
através do desenvolvimento de inUmeras estratégias de relacionamento, dentre elas, as de
Marketing Cultural.

Reis (2003, p.21) afirma que o que tem impulsionado as atividades de Marketing Cultural em
todo 0 mundo, em paises com desenvolvimento sdcio-econdmico téo diferentes, sdo as novas
ordens sociais e econdmicas mundiais, dentre elas: 1) a maior disponibilidade de tempo das

pessoas para as atividades de lazer, ja que, por exemplo, a reducdo das horas de trabalho é
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assunto cada vez mais discutido e implementado por diversos paises (como medida de
contencdo do nivel de desemprego, entre outros fatores); 2) a padronizagdo de produtos e
servicos, em decorréncia do desenvolvimento tecnolégico e do fécil acesso & novas
tecnologias por parte dos mais diversos fabricantes de produtos e fornecedores de servicos.
Quanto mais semelhantes tornam-se 0s produtos e servicos, mais se faz necessario o
desenvolvimento de beneficios emocionais dos mesmos (percebidos e relevantes para o
consumidor) e estratégias de relacionamento com o consumidor. 3) a formacdo de uma
sociedade mais ativa e critica, onde os consumidores passaram a exigir das empresas respeito
a seus direitos e a adocdo por parte das mesmas de novas atitudes corporativas valorizadas
pelos consumidores — atitudes sociais (TAB. 1); 4) as limitacdes da propaganda, percebidas,
principalmente, em alguns setores da indGstria (como cigarros’ e bebidas alcéolicas, por
exemplo) que vém sofrendo restricdes de comunicagdo no mundo todo, em funcdo dos
possiveis danos causados a salide de seus consumidores. Estes setores passaram a buscar
formas alternativas de comunicacéo para transmitir suas mensagens publicitérias, dentre estas
formas, o reforco no investimento em estratégias de Marketing Cultural, como, por exemplo,
0 patrocinio de eventos culturais.

A partir dessa andlise do ambiente contemporaneo, é possivel afirmar que o Marketing
Cultural comeca a desenvolver-se na Era de Marketing, onde as ferramentas de
relacionamento com os consumidores tornam-se fatores fundamentais para a sobrevivéncia
empresarial, jA que os produtos e servigcos estdo cada vez mais semelhantes, as pessoas
passam a ter mais tempo para o lazer, a sociedade estd, a cada dia, mais ativa e critica. Todos
esses fatores contribuiram e estdo contribuindo para o desenvolvimento das estratégias de

Marketing Cultural por parte de um ndmero crescente de organi zacoes.

* No caso da indUstria tabagista, a estratégia de se utilizar de Marketing Cultural, através de acdes de
patrocinios culturais, para fazer frente & limitagBes impostas pelos 6rgdos governamentais quanto
apropaganda de seus produtos, passou a ser proibida a partir de 01/01/2003.
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Tabela 1 - Atitudes cor por ativas valorizadas pelos consumidores

Qual das seguintes atitudes de uma empresa estimularia vocé acomprar maise  Resultado

recomenda-la aos seus amigos? %
Contratar portadores de deficiéncias fisicas 46%
Colaborar com escolas, postos de sallde e entidades sociais 43%
Manter programas de alfabetizacdo para funcionarios e familiares 32%
Adotar préticas efetivas de combate apoluicéo 27%
Manter um excelente servico de atendimento ao consumidor 24%

Cuidar para que sua propaganda ndo coloque em situacbes constrangedoras  23%
criancgas, mulheres, idosos ou grupos minoritérios

Apoiar agdes para erradicacéo do trabalho infantil 22%
Manter programas de aprendizagem para jovens nafaixa de 14 a 16 anos 20%
Realizar campanhas educacionais na comunidade 16%
Contratar ex-detentos 15%
Participar de projetos de conservacdo ambiental e de areas publicas 9%
Liberar seus funcionarios no expediente comercial para ajudar em acdes sociais 8%
Promover eventos culturais 6%

FONTE: INSTITUTO ETHOS. Responsabilidade Social das Empresas: percepgdo e tendéncias do consumidor brasileiro. In: REIS, 2003,
p.29

2.1.4 O processo de selecéo e escolha do projeto cultural a ser patrocinado pela empresa
e dimensdes do projeto cultural

~

Atualmente, as grandes empresas sdo “bombardeadas’ com dezenas de projetos solicitando
patrocinios. A selecdo dos projetos para analise de patrocinio por parte da empresa, segundo
Neves (1998, p.243), deve passar por trés peneiras. (1) financeira: verificar a verba disponivel
para patrocinios culturais (caso esta verba ndo tenha sido definida, € preciso, entdo, defini-la);
(2) preliminar técnica: verificar quais das propostas realmente possuem consisténcia em
termos de contetdo cultural; (3) adequacdo aestratégia de imagem: verificar se o projeto tem
a ver com o que foi definido quanto a imagem empresarial a ser projetada perante seus
publicos, ou sgja, se aquela proposta tem 0 mesmo publico-alvo, tem o calendério e as pracas
de exibicdo adequadas aos objetivos da empresa patrocinadora etc. Neves (1998, p.243)

afirma que “embora trabalhoso, esse processo seria facil ndo fosse o fato de que cada rejeicéo
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€ um problema na prépriaimagem.” De acordo com o autor, “rejeitar uma obra de uma pessoa
€ rgjeitar a pessoa e ponto final.” Ele justifica a afirmacdo no fato dos latinos serem assim:
passionais e emotivos. Uma questdo € levantada, aqui, pelo autor, quanto adecisdo do projeto
a ser patrocinado: quem decide se o patrocinio estd sendo dado a algo de real valor cultural? O
produtor cultural? Os estafes, as pessoas de notdrio saber cultural da empresa? E o que vale
mais. a recomendacdo de um acionista de peso, de um cliente importantissmo ou de um

politico “amigo da casa, a que a empresa deve favores’?

A dificuldade em se lidar com estas questes néo significa que o Marketing Cultural deve ser

evitado. Pelo contrério. Ele é um excelente veiculo.

Quando bem usado, potencializa a imagem, fortalece os atributos, abate dos
impostos, compra a boa vontade de importantes opinion-makers, agrada a
comunidade, gera empregos, (...) ajuda a vender produtos e servicos, motiva o
publico interno. Retorno garantido. Quando mal usado, perde a empresa, perde o
contribuinte — quem afinal estd pagando a conta — perde o produtor cultural.
(NEVES, 1998, p.244)

As empresas, de uma maneira geral, se vaem de uma dentre quatro formas para tracar e
operacionalizar suas atividades de Marketing Cultural: 1) atuando de forma direta, através dos
departamentos de marketing e/ou comunicacdo; 2) contratando um produtor cultura; 3)

contratando uma consultoria cultural; 4) criando uma fundagdo ou centro cultural.
Sant’ anna (1998, p.20) afirmaque:

(...) na estruturacdo do plano de marketing deve haver um estudo profundo dos
objetivos, das metas pretendidas e dos resultados que devem ser alcancados, para
gue a participacdo (da empresa) sgja verdadeiramente um investimento e ndo um
favor que se presta e que se transforma em desperdicio.

Segundo Reis (2003, p.67), o processo de selecdo de projetos culturais deriva da estratégia de
marketing da empresa. Esta contempla fatores internos e externos a empresa, detectando as

oportunidades e ameacas of erecidas amarca. (FIG. 1)



30

FIGURA 1 - O processo de Marketing Cultural
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FONTE: REIS, 2003. p.13

A partir da estratégia de marketing, a empresa define sua estratégia de comunicacdo, levando
em conta cada ferramenta de comunicacdo, como Relacdes Publicas, Propaganda, Promocéo,
entre outras, dém de formas aternativas para esse fim, como, por exemplo, o Marketing
Cultural (FIG. 2). Com base na estratégia de comunicacdo da marca, a empresa discute 0s
aspectos especificos que espera de cada atividade do Composto de Comunicagdo®, como:
objetivos, mensagem a transmitir, publico-alvo, orcamento disponivel, duragdo do projeto ou

campanha, abrangéncia geografica, ineditismo etc..

® Churchil, Jr. & Peter (2000, p.52) definem Composto de Comunicacdo como “ a combinacéo de
anuncio, venda pessoal, promo¢cdo de vendas e publicidade que compbe uma estratégia de
comunicagao.”
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FIGURA 2 - Integracao entre as estr atégias de comunicacao e marketing
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FONTE: REIS, 2003. p.69

Para Neves (1998, p.242) a decisdo sobre a participacdo em acdes de marketing cultural deve
passar por andlise minuciosa, verificando a sintonia da acéo patrocinada com a empresa e seu
publico-alvo e a definicdo de uma linha de atuagdo nestes patrocinios para ndo haver o
desperdicio da onipresenca (ou sgja, atuar em todas as modalidades culturais) e a esséncia da
acao a ser patrocinada (ja que a mensagem passada pela peca teatral, misica etc., na cabeca
do publico-avo da empresa, se confunde com o que pensa e como age a instituicdo

patrocinadora).
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2.1.5 Dimensbes do projeto cultural

O amadorismo das partes envolvidas na transagdo — empresas, produtores culturais e artistas,
a febre de usar incentivos culturais de qualquer maneira, 0os processos inadequados e
incompletos que ndo evitam as decisOes erradas sG0 pontos extremamente importantes a
serem combatidos e desenvolvidos profissionamente nas agbes de Marketing Cultural. Ter o
nome da empresa associado, por exemplo, a um espetaculo assistido por milhares de pessoas
ndo significa o sucesso da acdo patrocinada pela ética do patrocinador. O sucesso advém do
feedback obtido com o publico, feedback este medido através da boa vontade do publico-alvo
em aceitar os produtos, servicos, idéias da empresa, ou tendo em suas mentes uma imagem

favoravel quanto uelainstituicao.®

Vaz (1995, p.224) afirma que o interesse que um projeto cultural suscita junto a um Patrono
tem dois pontos principais de referéncia: a Area Cultural e a Fase do Projeto Cultural, a seguir

descritas:
A) Area Cultural

Cada dominio cultural tem suas caracteristicas especificas de producéo e de relacionamento
entre autores e publicos. Além disso, em funcdo de experiéncias acumuladas, cada area
cultural ja possui 0 seu modo proprio de conviver com o mercado, procurando a posicdo mais
conveniente no espectro de relacdes mercadoldgicas que vai da indlstria cultural ( naqual o
retorno € medido em termos econdmicos) até 0 mecenato no seu estado mais essencia (em

que o retorno é medido em termosingtitucionais). (FIG.3)

Algumas modalidades das &reas culturais despertam amplo interesse, atingindo largas faixas
da populagdo, enquanto outras sdo apreciadas apenas por parcelas reduzidas do mercado. Se
h& projetos que necessitam de pesados investimentos para serem viabilizados, existem aqueles

gue podem ser concretizados com pequenas quantias. Muitas manifestagdes culturais, apesar

6 Segundo Paolielo (http.//www.portal-rp.com.br), Gerente de Comunicagdo Social da Fiat

Automdveis, a empresa fez um levantamento cuidadoso do ambiente brasileiro para tracar o seu
plano de agdo e constatou que a década de 70 foi a do amadurecimento do consumidor brasileiro e
que, a partir da década de 80, comeca a surgir o amadurecimento do cidaddo brasileiro. Sendo
assim, a empresa tracou sua politica institucional com base nessa nova realidade, ou seja,
procurando atender a este novo cidad&o.
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de gozarem de grande popularidade, ndo detém a respeitabilidade e o prestigio social
dedicados a manifestacOes de menor repercussdo. Assim, a0 apoiar alguma atividade em

determinada area cultural é conveniente conhecer como funciona essa area.

FIGURA 3 - Posicdes apr oximadas ocupadas por diver sas &reas culturais no mercado
brasileiro, da Industria Cultural ao M ecenato e situacfes mistas entre ambas
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FONTE: VAZ, 1995. p.225.
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B) Fase do Processo Culturad

Uma producdo cultural passa, necessariamente, por diversas fases para a sua concretizacéo,
onde artista, pensador do produto cultural depende de determinados meios de producdo
(recursos materiais e humanos) para realizar a sua producdo e dos veiculos de comunicacdo

paradivulgar o evento ao publico-alvo dainiciativa.

Nestas fases (que véo da criagdo a efetivacdo da acdo cultural, passando pelo patrocinio e
divulgagéo), cada participante de uma agdo cultural direciona melhor seus interesses. As
empresas, a0 deliberarem sobre eventual patrocinio aos meios de producéo e divulgacao,
procuram direcionar o apoio para as fases do processo cultural que mais favorecem 0s seus
objetivos e interesses. O Governo tem por objetivo principal estimular a producéo nas areas
culturais que encontram dificuldades em garantir sua continuidade através dos mecanismos do
mercado. Pode, para isso, estabelecer sistemas de incentivo ao apoio empresarial ou, em
determinadas modalidades culturais, subvencionar diretamente a producdo artistica ou
cientifica. Finalmente, os agentes procuram facilitar o encontro de interesses entre Empresas e
Produtores Culturais, aproveitando para isso 0s incentivos governamentais concedidos.
(FIG.4)
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FIGURA 4 —Participacéo dos Agentes I nstitucionais do Patrocinio a Criacgéo e
Divulgacéo da Producéo Cultural
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FONTE: VAZ, 1995. p.232

2.1.6 A comunicacao cultural

Muylaert (1995, p.23) afirma que “no caso da comunicacdo cultural, todas as armas do
denominado ‘mix da comunicagdo’ devem ser levadas em conta para a escolha da agéo a
tomar”, sendo necess&rio adequar estas “armas’, levando-se em consideracdo seu nivel de

penetracdo ’ e os obstacul os que podem surgir na comunicagdo. (FIG. 5)

! Muylaert (1995, p.23) apresenta e detalha os Niveis de Penetracdo: a) Desconhecimento: € o nivel
de penetracdo em que estdo as pessoas que nunca ouviram falar da entidade, marca, do nome; b)
Conhecimento: € o nivel em que o receptor identifica o0 nome mas desconhece do que se trata; c)
Compreensédo: onde o receptor conhece e sabe do que se trata; d) Convicgdo: é o nivel em que o
receptor endossa no¢des que possui sobre o produto; e) Acdo: nivel em que o receptor ser revela
disposto a tomar alguma atitude concreta sobra a sua participagdo no assunto levantado pela
comunicacao.
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FIGURA 5 — Recur sos e Obstaculos na Comunicacao
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FONTE: MUYLAERT, 1995. p.23

Vaz (1995, p.222) afirma que “o nivel de participagdo e envolvimento de uma empresa na
atividade cultural pode ser avaliado pela configuracdo grafica de um anincio, em que o
espaco grafico tomado pelo crédito normamente mantém proporcionalidade com a
importancia do apoio.” Alguns aspectos, de acordo com o autor, devem ser analisados nesse
sentido: 1) destaque visual: a &rea do antincio ocupada pelo logotipo da empresa; 2) destaque
nominal: ligagdo do nome da empresa com 0 evento, variando da simples inser¢do da
logomarca, sem qualquer referéncia quanto anatureza do apoio, até aincorporacdo do nome
da empresa ao titulo do evento; 3) referéncia nominal: identifica a natureza do apoio. Varias
denominagdes sdo utilizadas sem que se possa formar uma idéia precisa e inequivoca do que
cada umadelas significa: promogao, patrocinio, apoio cultural, produgdo, apresentacao etc..

2.1.6.1 Modalidades de utilizacdo do Marketing Cultural através da Comunicacdo
Empresarial

Levando-se em consideracdo o marketing mix instituido por McCarthy (4 P's — Produto,
Preco, Praca, Promocgado), Machado Neto afirma que as atividades de patrocinio caracterizam-
se como atividades de Promocéo e, em sua maioria, de promoc¢éo institucional. Para ele,

o papel promocional da atividade de marketing cultural (que constitui o

componente “ comunicagdo” — traduzido do inglés promotion — do composto de
marketing) seria obter retorno de imagem a marca patrocinadora (seja de produto,
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servico ou institucional) em termos de simpatia e de aprovacao da opini&o publica a
adocdo de tais praticas (o que em Relacfes Publicas se caracteriza como obtengéo
da boa vontade ou goodwill). (MACHADO NETO, 2002, p.16)

Para Hue (2000) a cultura, como elemento de comunicacdo, é inesgotavel. No ambito da
comunicacdo empresarial, inlmeras possibilidades se descortinam e talvez esta seja a hora de
empresas-cidadas, preocupadas com o0 seu papel social, direcionarem o seu olhar para as
idéias, os projetos que, pela méo da cultura, levam a educagdo. Segundo o autor, muitas
organi zacOes jatrilham esse caminho e obtém excelentes efeitos.

As empresas que buscam comunicar seus produtos e sua marca através de sua associacdo a
um produto cultural devem, primeiramente, analisar as possibilidades oferecidas pelas
diversas modalidades de acdo de marketing cultural. Adequar a modalidade ao perfil do
publico-alvo definido e ao seu objetivo de comunicagdo possibilitard uma comunicagdo direta

com esse segmento, obtendo o retorno desejado.

Tem-se como modalidades de utilizacdo do marketing cultural, as seguintes formas de

comunicagdo, segundo Schirmer et al. (1997, p. 15-19):

= Comunicacdo de Massa: sd0 acdes de marketing cultural voltadas para um grande
publico, através de produtos culturais massificados e grandes eventos — megashows,
espetacul os gratuitos em espacos abertos etc. Esses eventos se adequam principal mente 2
empresas que produzem bens de consumo de massa, ou sgja, de grande producéo e
consumo. Utilizam como meio de divulgagdo midias de grande abrangéncia,

principalmente a publicidade.

= Comunicacdo Dirigida: sdo acOes de marketing cultural onde ha maior segmentacéo,
através de determinado produto cultural para publico especifico, e sdo utilizadas
freqlientemente pelas empresas que desgjam acancar maior visibilidade em determinado
segmento. Ac¢des para esse publico geram maior identificagdo do individuo com aobrae a
empresa. Como exemplos, pode-se citar mostras de cinema, de teatro contemporaneo,

espetacul os de musica erudita, entre outros.

» Marketing de Relacionamento: sdo acbes de marketing cultural direcionadas a publicos
de interesse como fornecedores, clientes especiais, consumidores e intermediérios. Essas

acOes podem objetivar estreitamento das relacbes, premiar clientes fiéis, entre outros. Os
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clientes ou fornecedores sentem-se especiais com o tratamento personalizado. Exemplos
dessas acles sdo o0s espetaculos fechados, distribuicdo de convites para um publico

selecionado, descontos e brindes culturais especificos para o publico consumidor.

» Tréfego em Ponto-de-Venda: consiste na venda de ingressos em local selecionado e de
interesse, gerando um deslocamento de determinado publico até o ponto-de-venda. Essa
acdo incentiva, de forma indireta, o consumo no ponto-de-venda, sendo para o
patrocinador uma forma de contato do seu publico com a empresa e, para 0 produtor, mais
uma possi bilidade de auséncia de custos com infra-estrutura para vendas.

*» Promocao de Vendas. a caracteristica basica dessa acéo € o estimulo & vendas em curto
prazo. Através de acBes de marketing cultural, como o ganho de um brinde cultural (de
producdo exclusiva) na compra de determinado produto, pretende-se ampliar o mercado.
Outra possibilidade é a distribuicdo de amostras gratis em eventos culturais, sem a
necessidade de ser patrocinador, mas pagando taxa especifica para essa distribuicdo a um
publico previamente selecionado. A distribuicdo de amostras, degustacdo ou demonstracéo

em espacos ou eventos culturais é interessante para langcamento de produtos.

» Relagdes Publicas: sdo as acOes de marketing cultural voltadas para o publico formador
de opinido, governo, imprensa ou demais setores que tém relacdo ou influéncia com a
empresa. Os objetivos séo basicamente um reforgo da imagem institucional da empresa e
valorizacdo da marca nesses segmentos. Como exemplo estdo os espetaculos fechados,

pré-estréias, distribuicdo de cortesias para esses publicos, entre outros.

» Merchandising: € a presenca da marca da empresa patrocinadora em evento ou produto
cultural. A cautela € ponto essencial para a utilizagdo dessa ferramenta, a fim de que néo
Se cometa excessos ou se torne inconveniente. Em muitos casos, a marca excessivamente
presente em produtos culturais incomoda e pode agredir o publico e até mesmo o produto.
Como exemplo dessas agdes pode-se citar a presenca do produto ou da marca em filmes
cinematogréficos, displays nas entradas dos teatros ou em fouyers, propaganda em tel&o de

teatros antes dos espetacul os, entre outros.

Nos rodapés de anlincios de espetacul os artisticos, sgjam eles pecas de teatro, balé, orquestras
e até filmes, podem ser observados varias logomarcas de empresas. Estes, normamente, so
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0s co-patrocinadores do evento. Para Neves (1998, p.241), ha duas razbes para esta
participacdo coletiva: (1) o co-patrocinador ndo tem dinheiro ou intencdo de bancar o
patrocinio sozinho; (2) o co-patrocinador quer estar presente em todas as oportunidades de
patrocinios culturais e, para ele, tanto faz aparecer sozinho ou acompanhado.

As considerages do autor a respeito do assunto levam ao reconhecimento da fundamental
importancia da empresa patrocinadora definir com cuidado sua politica de patrocinios. Para
ele, associar 0 nome e alogomarca da empresa a outros diversos co-patrocinadores pode gerar
total faltade visibilidade ou, pior, associacfes com empresas que ndo possuem foco, pablicos,
objetivos comuns. Ou sgja, os atributos da marca que estdo no inconsciente do consumidor
comecam a se confundir com os atributos de outras marcas, que, muitas vezes, nem de longe
tem aver com a da organizagao.
No Marketing Cultural, os objetivos visam a conquista, consolidacéo e aumento da
simpatia pela empresa. Mas, na maioria das vezes, este esforgo é perdido pela
eterna idéia de economizar na midia, ndo fazendo uma valorizacdo da marca com o
valor do evento. Passam a ser mais uma paraferndlia de muitas marcas que
avalizam o espetaculo. E, como resultado, ninguém memoriza qual o verdadeiro
patrocinador. A eficiéncia de um anuincio saturado de logomarcas € praticamente

nula. [...] Lembrando Ogilvy, ‘cada aniincio (cada evento) é parte do investimento a
longo prazo na personalidade da marca (SANT’ ANNA,1998, p.20).

Para Botelho®, Gerente de Comunicacdo do Grupo Basf, é fundamental estabelecer a
diferenca entre Apoio Cultura e Merchandising Cultural: este é um espaco para a
visualizagdo da marca, empresa ou produto, com um publico especifico e que chega a ser uma
midia; enquanto que o verdadeiro Apoio Cultural é aquele que a empresa possibilita, fora do

circuito comercial, arealizacdo de uma atividade que sem 0 seu subsidio ndo seria possivel.

= Programa de Incentivo: acbes de marketing cultural destinadas ao publico interno da
empresa. Essas acBes podem trazer melhorias no relacionamento entre funcionério e
empresa, e também o0 aumento de seu comprometimento. Como exemplos, tem-se
espetécul os para funciondrios e familiares, bonus artistico °, distribuicgo de cortesias para

funcionérios, entre outros.

8 http.//www.portal-rp.com.br, acessado em abril/2001.

o (*) Bbnus artisticos: termo utilizado na area cultural para designar vantagem (desconto, credencial,
entre outros) que concede a portadores de determinados titulos.
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» Divulgacdo da Marca: € a presenca da logomarca em pecas gréficas (como tickets de
entrada, cartazes, camisetas) e pecas publicitarias (midia impressa e eetrénica). A
logomarca pode aparecer em fungdo de permutas — apoio ou promogao — e de cotas de
participacdo — patrocinio ou colaboragdo. Essa acdo € mais um suporte para a

memorizacdo da marca e suaidentificacdo com o evento/produto cultural.

» Adocdo de Espaco Cultural: com o objetivo de estabelecer uma politica cultural através
de uma agéo de marketing cultural mais constante e mais regular, muitas empresas adotam
espacos culturais ou abrem 0s seus proprios espacos ou institutos. Espacos culturais como
o Centro Cultural Banco do Brasil, Centro Cultural Itad e Usina Unibanco de Cinema séo

exemplos desse tipo de estratégia.

O crescimento da utilizagdo do marketing cultural € um notério reflexo de que suas agdes,
quando utilizada em consonancia com o publico-alvo e objetivos de comunicagdo, podem
gerar efetivos resultados de comunicacdo — qualificacdo e consolidagdo da marca, por
exemplo. Esses resultados sdo maximizados quando o marketing cultural € utilizado
juntamente a outras ferramentas de comunicagéo, como publicidade e promocéo de vendas.
Assim, o marketing cultural se afirma enquanto uma importante ferramenta de comunicacéo

para 0 mercado atual.
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2.1.7 Mensuracao do retorno sobr e as agdes de marketing cultural

Para Schirmer et al. (1997, p.15-16), mensurar o retorno obtido pela empresa que patrocina
atividades culturais € complexo em funcdo dos efeitos de comunicacdo gerados tornarem-se
mais perceptiveis a longo prazo. Assim, o empresario ndo dispde, de forma imediata, de um

resultado factivel sobre a agéo.

Como avaliagdo de retornos a curto prazo, as empresas costumam utilizar o clipping
eletrbnico e impresso obtido na midia em determinado periodo. Esse acompanhamento da
divulgacdo — em minutagem/centrimetagem — é usado, geralmente, para avaliacdo do custo x
beneficio do investimento. O volume de espaco alcancado como ‘midia esponténea é
bastante representativo, mas uma cuidadosa andlise qualitativa do contelido dessas matérias

pode acrescentar muito aavaliacéo do retorno.

Entretanto, a medida que o marketing cultural estabelece um processo de valorizagdo da
marca junto ao segmento desegjado, sdo consistentes os ganhos de comunicagdo da empresa. A
avaliacdo desse retorno a longo prazo pode ser realizada através de pesguisas, principal mente
qualitativas, por constatacdo do retorno institucional, do reforgo de imagem da empresa e da
valorizacdo da marca. Fatores como a constancia e regularidade da utilizacdo do marketing

cultural sdo aspectos relevantes para uma avaliagdo completa.
Sendo assim, a maior garantia do retorno é a adegquacao prévia das modalidades de acles &
estratégias de comunicacdo da empresa.

2.2 Imagem Empresarial / Imagem Institucional

2.2.1 Imagem, | dentidade: conceitos

Segundo La Taada (2001, p.47-74), toda organizacdo empresarial necessita de uma
personalidade propria que permita identifica-la e diferencia-la das demais. Tal personalidade
congtitui sua identidade especifica, seu proprio ser. Este, segundo o autor, se concretiza em
dois tipos de acdes especificas: (a) acles fisicas, que incorporam os elementos visuais e
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icbnicos como sina de identidade, validos para a identificagdo da empresa de seu ambiente
externo; e (b) acOes culturais, que incorporam as crencas e valores da empresa, que se

concretizam nas agdes do tipo conceitual e comportamental da organizagao.

Portanto, para o autor, a identidade da empresa concretizase em dois aspectos
complementares: o visual ou iconico, associado aforma fisica de identidade empresarial, e 0

conceitual, que se refere ao contelido proprio da identidade.

A identidade da empresa deve estender-se como o conjunto das caracteristicas ou atributos

que configuram a sua personalidade e que permite diferenci&la de outras organizagoes,

independentemente de como séo percebidas em seu ambiente exterior.
O controle do processo de formacdo da imagem exige um mecanismo capaz de
intervir adequadamente em tal processo; e esse mecanismo € constituido,
essencialmente, por um conjunto de a¢Bes de comunicacéo, de cujo controle (em seu
desenho e aplicacdo) por parte da empresa depende o resultado em termos de
imagem. A imagem ndo € a identidade da empresa, porque a primeira configura-se
(ou deve configurar-se) tendo como base a segunda. A imagem é gerada nos
publicos como resultado de suas percepgdes a respeito da personalidade/ identidade
da empresa, de maneira que, quando tais percepcdes de identidade estdo erradas, a

imagem desvia-se de tal realidade e produz um disfuncéo da identidade/imagem,
geralmente, negativa. (LA TAJADA, 2001, p. 49)

“Imagem vem do latim imagine, e segundo Aurélio Buarque de Holanda, numa das acepcoes,
€ ‘aguilo que evoca uma determinada coisa, por ter ele semelhanca ou relacdo simbdlica'.
Enfim, imagem néo é necessariamente a realidade” (NEVES, 1998, p.63). Imagem € como as
pessoas percebem as coisas; “imagem de uma entidade (empresa, pessoa, objeto, pais, cidade,
associacdo, grupo, produto etc.) € o resultado do balanco entre as percepcbes positivas e
negativas que esta organizagdo passa para um determinado publico.” Neves (1998, p.63)
afirma que, em negocios, ndo basta a imagem empresarial ser boa; ela deve ser competitiva e
imagem competitiva, para ele, € aquela que: 1. Gera negdcios. conquista clientes, acionistas,
parceiros, fornecedores etc.; 2. Atrai, mantém e motiva os melhores profissionais;, 3.
Consegue boa vontade de certos publicos. abre portas, da credibilidade a entidade etc.. O
autor completa com o conceito de percepcdo, que € a captacdo de atributos, existentes ou nao,
reais ou imaginarios, obtidos na entidade. Ela é t&o forte para o observador que acaba virando,
paraele, realidade.

~

Inimeros sdo os enfoques para a expressao “Imagem Corporativa’. Por isto, muitas vezes,
algumas definic¢des resultam em uma concepcdo equivocada sobre o contelido da imagem da
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empresa. A imagem corporativa

refere-se & imagem de uma empresa, organizagdo ou instituicio. E resultado da
sintese de todas as a¢des de comunicacdo dirigidas a seus diferentes pablicos. Cada
pessoa possui uma imagem subjetiva prépria da empresa. Essa imagem individual
passa sempre por certas deformagdes alheias as qualidades positivas ou negativas
da empresa e, em mlltiplas ocasides, nao correspondem a sua realidade. (LA
TAJADA, 2001, p. 49)

O autor considera a imagem como o conjunto de representacdes mentais criado pelo publico
em relacdo a uma empresa ou instituicdo; sdo representacdes, tanto afetivas quanto racionais,
gue um individuo ou grupo de individuos associam a uma empresa como resultado de suas
experiéncias, crengas, atitudes, sentimentos e informagdes. A imagem pode ser espontanea
(natural) ou controlada (gerida) pela empresa. Segundo ele, imagem natural € aguela que
surgiu historicamente, isenta de qualquer processo de controle e sujeita apenas & agoes

espontaneas.

O oposto da imagem natural € a imagem controlada pela organizagdo, que surge
por sua vontade de assumir o controle de seu efeito. Sem divida, a questédo de
controle admite diferentes graduacfes: de um controle aleatério, que provéem de
uma intervengéo ndo programada, até o verdadeiro controle que nasce do desenho
e da execucdo de um plano estratégico da imagem da empresa por meio de
adequada comunicagao com seus publicos. (LA TAJADA, 2001, p. 49)

No caso da imagem controlada pela empresa, La Tgjada (2001, p.49) afirma que apenas pelo
plangjamento estratégico de sua imagem, a empresa pode esperar, com uma probabilidade ndo
desprezivel, ser percebida por seus diferentes publicos, porque seu interesse é decidir de
acordo com sua prépria identidade. Para ele, o controle do processo de formagéo da imagem
exige um mecanismo capaz de intervir adequadamente em tal processo e esse mecanismo €
constituido, essencialmente, por um conjunto de acdes de comunicacdo, de cujo controle (em

seu desenho e aplicacdo) por parte da empresa depende o resultado em termos de imagem.

A imagem ndo é a identidade da empresa, porque a primeira configura-se (ou deve
configurar-se) tendo como base a segunda. A imagem é gerada nos publicos como
resultado de suas percepcdes a respeito da personalidade/identidade da empresa,
de maneira que, quanto tais percepcles de identidade estdo erradas, a imagem
desvia-se de tal realidade e produz uma disfuncdo da identidade/imagem,
geralmente, negativa.[...] Uma imagem divorciada da identidade dificilmente sera
positiva para a empresa e de modo nenhum podera assegurar a eficacia das agles
de comunicacdo realizadas. Portanto, deve existir uma relacdo estreita entre a
identidade e a imagem da empresa, relacao de causa-efeito em que a causa € a
identidade existente que precisa ser projetada, e o efeito sdo as percepcdes de tal
identidade que ocorrem na imagem institucional da empresa. Obviamente, a relacdo
de unido entre ambas € a comunicacdo, que exerce um papel transcendental a
servico da eficicia do processo de transformacéo da identidade em imagem (LA
TAJADA, 2001, p. 63).
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Rego™® apud Pinho (1990) quanto asua distincao entre as palavras imagem e identidade:

Por identidade [...] deve-se entender a soma das maneiras que uma organizacao
escolhe para identificar-se perante a seus publicos. Imagem, por outro lado, é a
percepcao da organizacao por aqueles pablicos. [...] A minha identidade € o que eu
mesmo sou. A imagem é aquela em que imagino que parego (PINHO, 1990, p.41).

Os atributos positivos e negativos na contabilidade da comunicacéo, sdo também conhecidos
como ativos e passivos da imagem respectivamente. Sendo assim, a estratégia da imagem
consiste em: 1) apurar os atributos positivos e negativos: isto pode ser conseguido através de
pesquisas, feedback, observagdes, grupos focais etc.; 2) Entendé-los em profundidade:
analisar as percepcdes segundo os publicos que as produziram, comparar com a realidade,

descobrir os gaps ; 3) Estabelecer os programas para fechar os gaps (NEVES, 1998, p.66-68).

Neves (1998) afirma que quando o gap de imagem é negativo, isto €, a entidade em si parece
ser inferior a imagem que projeta, o trabalho que precisa ser feito € basicamente, na
construcdo da imagem. O problema esta na imagem da coisa em ndo na coisa em si. Neste
caso, para ele, duas acdes sdo requeridas: colocar foco nos atributos negativos no sentido de
resolvé-los, isto € mudar a percepcao do publico sobre aqueles aspectos interpretados como
insatisfatérios (os passivos de imagem); valorizar os atributos captados como positivos (0s

ativos de imagem), confirmando-os.

Ainda de acordo com os gaps de imagem, Neves (1998) afirma gque, quando o gap de imagem
€ positivo, isto €, a imagem projetada é superior ao que a entidade realmente €, acontece do
fendmeno da ilusdo. Embora o gap sgja positivo, paradoxalmente, o trabalho para fechéalo é
mais dificil. Para ele, a existéncia do gap de imagem positivo € um imenso risco na
administracdo da imagem porgue a decepcao esta pronta e acabada e ronda o ambiente e, além
disso, é por este caminho que entram os concorrentes.
Para fechar esse gap é preciso ter agdes simultdneas sobre a coisa e sobre a
imagem da coisa. Ambas as a¢des sdo complicadas. Acdo sobre a coisa significa
melhorar o produto, tirar o defeito, corrigir processo, mudar a empresa, refazer o
projeto. Acdo sobre a imagem da coisa significa fazer ajustes, sintonizar a imagem,

baixando as expectativas e percepcdes ao nivel do real ou préximo dele (NEVES,
1998, p.68).

La Tgada (2000, p.68-69) conclui dizendo que a empresa deve projetar sua prépria

personalidade (identidade) para conseguir umaimagem controlada, sem desvios, em relacéo a

1 REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do. Comunicacdo empresarial, comunicacao institucional.
Séo Paulo: Summus, 1996.p.97
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sua identidade, uma vez que a imagem divorciada da identidade dificilmente serd positiva, e
de modo nenhum podera assegurar o resultado das agdes de comunicacdo realizadas. Para ele,
deve existir uma relacéo de causa-efeito estreita entre a identidade e a imagem da empresa,
em que a causa é a identidade existente que deve ser projetada e 0 efeito so as percepcdes de
tal identidade que ocorrem na imagem ingtitucional da empresa. O vinculo entre ambas € a
comunicacdo, que exerce papel fundamental para a eficiéncia do processo de transformacado
da identidade em imagem. Essa imagem ndo deve ser formada de maneira espontanea ou
involuntaria, fragmentada e descontinua. A empresa ou organizagdo deve possuir uma
identidade bem estruturada para comunicar a seus (diversos e diferentes) publicos. Essa
identidade deve ter caracteristicas tipicas denominadas atributos de identidade da empresa. A
comunicacdo intervém a partir dessa identidade, mediante a aplicacdo de um mecanismo
transmissor que atua como elemento transformador ou codificador da mensagem e que influi

na criacdo das condigdes necessérias e suficientes para sua distribuicéo aos varios publicos.

Para Gracioso (1995) torna-se evidente o fato de que € perceptivel que uma boa imagem
(institucional ou de marca) ndo se impde — conquista-se. Segundo ele, geramente ela € o
reflexo natural de uma administracdo orientada para 0 mercado e os anseios da sociedade.
“N&o por mera coincidéncia, as empresas com melhor imagem publica séo também as que
possuem objetivos estratégicos bem definidos e consciéncia clara de que a perenidade da
empresa esta acima das consideracdes ou vantagens circunstanciais’ (GRACIOSO,1995,
p.28).

O autor afirma que a imagem institucional deriva diretamente da missdo estratégica da
empresa (FIG.6), sendo o reflexo do posicionamento escolhido. Sendo assim, quando as
campanhas da empresa visam projetar uma imagem condizente com 0 Sseu posicionamento
estratégico, transformam-se em um fator importante para a consolidacdo desse

posi cionamento.
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FIGURA 6 - Imagem Institucional como decorréncia da missdo estr atégica da empresa

Misséo Posiciona-
estratégica da mento no
empresa mercado

Vantagens
Competiti-
vas

Imagem
(Institucional
e/ou de marca)

(armas
escolhidas
p/ competir
contra con-
correntes)

(o  significado
da empresa p/
os clientes em
seu ambiente
de negocios)

(objetivos, +——9¥»| (nichos que
crengas e pretende
valores) ocupar;
forma que
deseja ser

FONTE: GRACIOSO, 1995. p.29

2.2.2 Imagem Empresarial, Comunicacdo Integrada, Comunicacdo Empresarial,
Relagdes Publicas e Propaganda | nstitucional

A estratégia da imagem depende do desenvolvimento e da aplicagdo da credibilidade
empresarial. Esse elemento tanto pode ser usado como arma para conquistar espacos —
mercados, investidores, profissionais, coracfes e mentes — quanto também para funcionar
como escudo nas investidas contra a imagem da empresa — conflitos com o poder publico e
nas crises com a opinido publica. Para se construir umaimagem empresarial competitiva e ter
credibilidade é preciso desenvolver, fortalecer e proteger os atributos positivos daimagem da
empresa e neutralizar os atributos negativos, o que néo € facil porque aqui sdo trabalhadas as
percepcdes dos publicos, das pessoas, que sdo diferentes e possuem, portanto, percepcoes
diferentes. (NEVES, 2000, p.23-24)

O resultado da andlise de vérias pesquisas de opinido e de estudos de crises empresariais
demonstram que as empresas precisam desenvolver 0s seguintes atributos para se criar a
“imagem competitiva’: 1) ter bons produtos e servigos; 2) ser bem administrada; 3) ser um
bom lugar para se trabalhar; 4) ter valor agregado para a sociedade - ir além dos interesses dos
préprios negdcios. Ser paradigma, modelo. Ter e agregar valores. Ser uma “boa cidada
corporativa’. Alguns exemplos. ser ética; respeitar as leis, a concorréncia, pagar impostos;

ndo discriminar minorias. De preferéncia, ir mais longe: apoié-las; ter responsabilidade social:



47

respeitar 0 meio ambiente, contribuir para o desenvolvimento social e cultural; ser criativa e
inovadora; ser transparente; relacionar-se bem com todos os publicos; ser respeitadora de
compromissos. (NEVES, 2000, p.23-25)

Num contexto de grande competitividade entre as empresas e de uma cobranca cada vez
maior por parte dos consumidores e da sociedade, Nassar e Figueiredo (1995, p.20-29)
afirmam que a comunicacdo com os diversos publicos torna-se indispensavel para o sucesso
organizacional. Os autores comparam a comunicagao empresarial a “uma verdadeira guerra
com muitas frentes de batalha”, na luta para a conquista do consumidor. E nessa “guerra de
comunicacdo”, as empresas vao construindo as suas imagens institucionals, ou sgja, agquela
imagem que € a soma de todas as outras imagens da empresa. Uma boa comunicacéo

empresarial é condicdo primaria para uma boaimagem institucional.

Para 0s autores, as empresas precisam manter uma comunicagdo competente em todas as suas
“frentes de batalha’ para a construcdo de suaimagem institucional.
De nada adianta uma excelente propaganda, realizada pelos mais brilhantes gurus do
mercado publicitario, se o lado cidadéo, ético da empresa vai muito mal [...] (ou) se

0s produtos estdo mal das pernas e os consumidores insatisfeitos (por exemplo) com o
atendimento, com a assisténcia técnica (NASSAR e FIGUEIREDO, 1995, p.23).

Neves (2000, p.23-25) afirma se a empresa ja dispde de todos atributos para criar uma
imagem competitiva, € preciso, entdo, divulgé-los, “parecer ser como complemento do ser”,
0u sgja, transformar esses atributos em correspondentes percepcdes na cabeca das pessoas.
A imagem empresarial pode ser desenvolvida e protegida através de um sistema de
comunicacdo integrada. Independentemente do tamanho da empresa e da natureza

de sua atividade, esse sistema tem sempre 0s mesmos componentes e requerimentos,
variando apenas no nivel necessario de sofisticacdo. (NEVES, 2000, p.25)

A imagem empresaria € criada ou influenciada por diversos fatores. De acordo com Gracioso
(1995, p.27), aimagem de uma empresa depende da maneira de como esta € percebida pelo
mercado e pelo ambiente onde opera. Ja esta percepcado depende do contetido e da forma de
como a comunicacdo interna e externa desta empresa é feita. Em geral, a comunicagdo de uma
empresa ou de uma marca se faz através dos seguintes canais. 1) Produtos e servicos
oferecidos a0 mercado — qualidade, honestidade, grau de inovacdo, relacdo custo/beneficio
etc.; 2) Relacionamento com fornecedores, revendedores e funcionarios, procurando atingir a

relacdo de parceria; 3) Nivel de integracdo e participacdo na vida da comunidade, ou sgja, a
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empresa vista como boa cidadd; 4) Consciéncia politica e social — sentido ético e moral das

acOes empresariais.

Sendo assim, Gracioso (1995, p.27) conclui que a propaganda e outras formas de
comunicagdo institucional atuam como fatores de reforgo ou corre¢éo da imagem, apressando
a consecucao dos objetivos pretendidos. A empresa pode e deve fazer uso da Comunicacéo
Empresarial, um elenco de medidas que compreende, entre outras, as seguintes atividades:
Propaganda Institucional, RelacGes Publicas, Relacdes com a Imprensa, Comunicacdo com
Lideres de Opinido, Comunicacdo com o Publico Interno, Reverse Marketing (comunicacéo e
integracdo com fornecedores), Relacbes Governamentais, etc. Para Kunsch (1986, p.113), a
Comunicagdo Integrada “constitui uma somatéria dos servicos de comunicagdo feitos,
sinergicamente, por uma ou por varias organizacoes, tendo em vista, sobretudo, os publicos a
serem atingidos e a consecucao dos objetivos propostos.”

Vae ressdtar aqui que a imagem de uma organizacdo, atualmente, € um fator de
competitividade empresarial. “A imagem pode passar por cima das evidéncias materiais, ser
mais forte que os fatos , que a lei e mudar o curso da histéria. Boa imagem € um seguro de
amplo espectro. Cobre incidentes inesperados, callnia, difamacdo, flagrantes etc.” (NEVES,
1998, p.62) Portanto, uma boa imagem empresarial atua como um forte fator de

competitividade.
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2.2.3 Anatomia da imagem institucional

Gracioso (1995) ndo aceita totalmente a distingdo entre imagem institucional e imagem de
marca. Para ele, ambas as imagens, ao longo do tempo, tendem a confundir-se huma s6. O
autor afirma que aimagem de uma empresa € uma, no sentido de que resulta numa percepcao
unificada por parte do consumidor, ja que ao definir a sua preferéncia por uma marca ou
produto qualquer, o consumidor leva em consideracdo os inlmeros atributos apresentados
pelos mesmos (marca e produto), sendo que este processo de escol ha acontece, na maioria dos
casos, sem que o consumidor tenha perfeita consciéncia dos atributos que a levaram a tomar
tal decisdo — esta escolha, na verdade, é processada no cérebro humano, que funciona como
um supercomputador, com uma | 6gica impressionante.
Embora seja percebida de maneira unificada, ou global, a imagem é o resultado de
diversos atributos que somam, as vezes, com um efeito sinergético. Esses atributos
variam de caso para caso e até mesmo de pessoa para pessoa. (...) O mecanismo
gue leva & percepcao destes atributos é basicamente emocional. As pessoas entram

em sintonia com aquilo que tem relevancia para elas, desprezando ou simplesmente
n&o notando o restante (GRACIOSO, 1995, p.33).

Esta constatacdo € importante pois permite aos estudiosos e profissionais definir com mais
clareza os problemas e objetivos empresariais no momento de reforcar ou corrigir uma

imagem.

2.3 Imagem Empresarial e Marketing Cultural

Ao se fazer uma andlise sintética sobre os mecanismos de apoio acultura no Brasil, € possivel
verificar perfis distintos de companhias que aplicam recursos na atividade. Em um grupo
estdo as empresas que, na tentativa de agregar valor a sua imagem, tem em sua estratégia a
atuacdo constante nesse setor. De outro lado, surgem investidores que buscam,
principalmente, o beneficio fiscal. Para Sérgio Reis, Diretor de Marketing do Grupo Positivo,
quem faz cultura pelo incentivo fiscal ndo percebeu sua importancia na formagéo da imagem
empresarial. Este incentivo deveria ser apenas um detalhe, e ndo a raz&o para se investir em
cultura, como acaba acontecendo. Jacqueline Sanchotene, captadora de recursos para projetos

culturais no Rio Grande do Sul, acredita ndo ser correto oferecer apenas isencédo fiscal, ja que,
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com foco apenas na isencdo fiscal, a empresa demora muito para ter retorno. Para ela, é
preciso um foco para a economia de mercado, ou sgja, foco na construgéo de umaimagem — o
Marketing Cultural de fato, ndo o redirecionamento de impostos. (MELO, 2001, p.24)

E de fundamental importancia a atencdo das empresas para a necessidade de haver uma
estratégia fundamentada em Marketing Cultural. “As leis de incentivo séo muito positivas; 0
problema é a visdo de curto prazo de algumas empresas que se aproveitam das leis para
investir em certos trabalhos e ndo tém um projeto para a cultura, tendo um foco muito
financeiro”, segundo Raul Vianna, Gerente de Imprensa da Volkswagen. (MELO, 2001, p.24)
Com relacdo ao possivel retorno obtido com os investimentos em marketing cultural, Sérgio
Bandeira de Mello, Gerente de Patrocinios da Petrobras, afirma que principalmente as
empresas que atuam na parte de commmodities necessitam de agregar algum valor amarca e 0
apoio a cultura, através de acBes de marketing cultural, cumpre muito bem esse papel.
(MELO, 2001, p.24)

2.4 Marketing Institucional x Marketing Empresarial/M arketing de Produtos

2.4.1 Marketing Empresarial e Marketing I nstitucional: diferencas e dimensoes

De acordo com Vaz (1995, p.11-18), o mercado é dividido em dois tipos, definidos pela
natureza dos produtos (bens e idéias), sendo denominados Mercado Simbdlico (idéias) e
Mercado de Materia (bens). O mercado simbdlico é caracterizado pelas mercadorias “idéias’
e 0 mercado material pelas mercadorias “bens’. Para 0 autor, as mercadorias “idéias’
englobam as mercadorias “bens’, porque estes sdo, na realidade, materializactes de idéias. No
Mercado Simbadlico ocorrem as trocas de bens intelectuais e no Mercado Material ocorrem as

trocas econdmicas.

Cada um dos dois mercados desenvolve um tipo de marketing apropriado para
aproximar as suas respectivas instancias da producdo e consumo. (Sendo assim,
pode-se) denominar de Marketing Empresarial as acdes de marketing praticadas no
mercado material, no qual a atividade econdémica predomina, através das trocas de
bens por moeda. Na base das transacfes ai realizadas esta a manutenco,
sobrevivéncia e crescimento dos negécios. Marketing Institucional aplica-se, por
outro lado, ao conjunto de trocas caracteristicas do mercado simbdlico. A esséncia
do Marketing Institucional €, igualmente, a manutencdo, sobrevivéncia e
crescimento das institui¢des que o praticam, ainda que sem fins lucrativos. [...] Com
a consciéncia mercadoldgica totalmente assimilada tanto pelas OrganizagBes com
Fins Lucrativos como pelas Organizagbes Sem Fins Lucrativos, as técnicas de
Marketing Empresarial e de Marketing Institucional fundem-se de tal forma que os
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mercados Material e Smbdlico funcionam como realidades complementares,
apresentam-se de tal modo inter-relacionados que as vezes torna-se dificil dissocia-
los (VAZ,1995, p.12).

2.4.2 Composto Mer cadoldgico I nstitucional — As Quatro Posicoes

Tendo em vista 0 nivel em que sdo estabelecidos os contatos politicos da organizacéo,
envolvendo questdes de credibilidade, confianca e peso politico, os aspectos que dizem
respeito a imagem da organizacdo passaram a ser objeto de forte preocupacdo, sendo
incorporadas agdes de reforgo institucional. No entanto, as Relagdes Publicas assumiram um
papel bem mais abrangente neste contexto, deixando de ser mero reforco institucional,
escapando ao ambito do microambiente, em que desempenhava uma funcéo de retaguarda,
passando a uma funcdo de vanguarda, como politica de relacionamento da organizacéo,
desbravando e abrindo mercados, desobstruindo bloqueios e resisténcias nos diversos publicos
deinteresse. (VAZ,1995, p.85)

Em paralelo a esse aspecto, foi criado um conhecimento cada vez mais especifico acerca do
Marketing Institucional, com as acBes de cunho institucional ganhando caracteristicas
distintas, com o desenvolvimento de um esforco de marketing proprio — o Esforco de
Marketing Institucional.
E uma espécie de reproducio organica do Composto Mercadoldgico, adaptado da
area econdmica para as demais areas institucionais. Entretanto, em decorréncia da

natureza especifica do produto e do valor no mercado simbdlico, o Esforco de
Marketing Institucional apresenta caracteristicas diferenciadas. (VAZ,1995, p.86)

O Composto Mercadolégico Institucional apresenta, entdo, um modelo préprio — um ciclo
chamado de Quatro Posi¢es, que constituem os esfor¢os desenvolvidos pelas organizagbes

parainteragir com o mercado de idéias e imagens.

O Esforco de Marketing Institucional segue 0os mesmos principios e a estrutura de forcas do
Composto Mercadolégico tradiciona. O modelo conserva o Composto Mercadol6gico
tradicional como referéncia, do qual € uma espécie de adaptacdo concentrada, ja que, por
exemplo, no mercado institucional, a divulgacdo (Promocao) € a propria distribuicéo, umavez
que o produto € a Informacgdo. Para Vaz (1995, p.87) cada fase dessas posicdes resulta, no
fundo, da combinac&o de dois ‘pés’ do outro modelo, dentro de uma realidade mercadol 6gica

gue exige uma percepcao diferente dos valores em jogo e um tratamento mais versatil dos
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fatores de marketing. Da Posicéo inicia, parte-se para a ComPosicdo, depois para a

ProPosicéo e, finalmente, para a ExPosi¢éo.
A) Posicéo:

E o0 esforco de marketing que define os objetivos institucionais: o que dizer ou fazer, a quem
atingir e os resultados que se espera obter. Engloba o projeto e o preparo do Composto
Mercadoldgico. Corresponde ao esfor¢o que a organizacdo desenvolve para estabelecer seu
horizonte de atuacdo e para se munir de recursos compativeis com os objetivos fixados.
Envolve a definicdo de um plangamento em que sdo fixadas as metas a atingir e outros
pardmetros de desempenho, bem como os correspondentes programas de acao para alcancar

0S objetivos.
B) Composicéo:

E o esforco de marketing que busca parcerias com as forgas do mercado. O objetivo é transpor
os obstaculos do ambiente institucional, cujas dificuldades podem estar no Micro Ambiente,
no relacionamento com fornecedores e intermediarios, ou nas estratégias competitivas com 0s
concorrentes. Podem estar também no Macro Ambiente, onde imperam fatores externos tanto
a organizacdo isoladamente quanto aos demais agentes institucionais, decorrentes de
imposiches legais ou circunstancias politicas, econdémicas ou sociais. Envolve o exercicio de
habilidades politicas e a capacidade da institui¢do e de seus congéneres em exercer autoridade
e forca, influindo por meio de atividades de Lobby e RelacBes Publicas na conquista de
posicOes estratégicas. A Composicao abrange aliancas e articulagbes nos dois ambientes de
mercado (interno e externo), incluindo negociacBes com organizagdes do mesmo nivel

(intermediarios, fornecedores e concorrentes).
C) Proposicéo:

E a elaboragio e caracterizagdo final da idéia, para pronta e inequivoca identificagdo. No
marketing tradicional cabe ao Design adequar 0s aspectos estéticos e funcionais do produto e
compatibilizar as limitagdes e condicionamentos técnicos com as necessidades e preferéncias
do mercado. A Proposicdo, no Marketing Institucional, resulta de um trabalho de Design da
linguagem, e envolve ainda as condi¢des e os termos do pacto que se estabelece entre a
organizagio e o publico. E basicamente o pé de “Produto” do Composto Mercadol dgico.
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Entretanto, tendo por esséncia a imaterialidade da ‘idéia, o conceito de Proposicdo esta
ligado a caracterizac8o da mensagem que a organizacado quer propagar. Marca € o principal
componente. Também integram a Proposicéo o Design e a Embalagem, este Ultimo dentro de
uma caracteristica simbdlica. O fator “Preco” tem conotacdo diferente no sentido
convencional de quantificagcdo monetéria do Produto. Aqui o Preco refere-se a condicdes de

pacto firmado entre a organizac&o e o publico que aceita a mensagem.

Na Proposicdo, por sua caracteristica de ser 0 pacto e as condicdes estabelecidas pela
empresa com seus publicos, a estratégia de Relagbes Publicas assume papel relevante. Vaz
(1995, p.142-143) afirma que existe um grande perigo da organizacdo cair no descrédito
popular fazendo propaganda institucional apenas com o objetivo de manter uma boa imagem
junto ao publico, exclusivamente por meio de mensagens comerciais. E preciso um real
envolvimento da empresa com a causa “anunciada’.
David Finn, fundador da Arts & Communications Counselors e considerado o “ pai
do Marketing Cultural” , declarou ndo ser simpatizante de trabal hos exclusivamente
com a imagem, que sugere algo artificial, afirmando que “a empresa deve
desenvolver um ideal como instituicdo. Se ndo tiver isso, melhor desistir do
Marketing Cultural, porque jamais passara do nivel superficial.” Basta substituir
Marketing Cultural por Marketing Ecol6gico ou outro qualquer para perceber

como é indesgjavel e até contraproducente a propaganda institucional sem uma
retaguarda de realizacbes (VAZ,1995, p.142).

D) Exposicéo:

Compreende, principalmente, a “Promocdo” do Composto Mercadol6gico. O produto “idéa’
é distribuido através dos meios de comunicacdo. Logo, a divulgacdo ja constitui em s a
propria “Distribuicdo”. O conceito de “Praca’, apesar disso, ndo é desconsiderado no item
Exposicdo. Em vérias situacBes, como no Marketing Politico e no Marketing Social, existe
uma necessidade real de distribuicdo fisica como, por exemplo, entrega de brindes eleitorais,
no primeiro caso, e fornecimento de roupas e alimentos, no segundo. S&o duas situactes
possivels e requerem locais estratégicos de repasse de materiais que fazem parte da mensagem

institucional.

Segundo Vaz (1995, p.89), o Esforco de Marketing Institucional caracteriza-se como um
processo ciclico de quatro fases (FIG.7), que se inicia no Ambiente Interno da organizacéo
pela Posicdo (1) estratégica de todas as suas forgas para estabelecer e atingir os objetivos da

instituicdo. A seguir, jA no Ambiente Externo, a organizacéo procura uma Composicao (2) de
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forcas com outras instituices do mercado, tendo em vista garantir posi¢oes importantes para
a consecucdo dos objetivos. Voltando ao Ambiente Interno apés as devidas aliancas e
articulacfes, o Esforco de Marketing deve concentrar-se em formular uma Proposicéo (3) que
conjugue os elementos basicos da proposta que a organizacdo faz a sociedade com as
condicbes negociadas na fase anterior. Finalmente, o esforgo passa mas uma vez ao

Ambiente Externo da organizacdo para a Exposicao (4) da proposta.

FIGURA 7 - O ambiente e 0 esfor co de marketing institucional no fluxo de
comunicacdes do mercado ssmbdlico
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VAZ (1995, p.89) conclui que a esséncia do Esforco de Marketing Institucional é a mesma do
Composto Mercadoldgico tradicional: distribuir os recursos disponiveis a maneira mais
eficiente possivel para reforcar as posicdes consideradas prioritérias pela organizacdo. Essa
alocacdo varia de acordo com a érea de atuacdo da organizacdo, com a posiCao que ocupa no
mercado, com a relacdo de forcas internas e externas da organizacéo, além de varios outros

fatores.

2.4.3 Os Eventos como Ferramenta para as Novas Midias

No contexto das agOes que precisam ser promovidas pelas instituicdes para o fortalecimento
de sua imagem institucional € fundamental que as mesmas pensem acerca de novas formas e

ferramentas de contato com o consumidor, que possam estabelecer uma comunicagédo eficaz.

Britto (2000, p.82) aponta quatro macro fatores principais que levaram acriacdo de novas
ferramentas de contato (midias), que sdo: 1) O surgimento de uma grande gama de novos
produtos e servicos dirigidos a publicos novos e especificos; 2) O surgimento de novos
publicos com caracteristicas especificas;, 3) O surgimento de novas tecnologias que
permitiram o desenvolvimento de novas formas de contato e administragéo de dados; 4) A
necessidade de uma melhor relacéo custo/beneficio e a possibilidade de uma mensuracéo mais

efetiva de resultados.

No Brasil, principalmente nos Ultimos dez anos, as empresas, de forma geral, produtoras ou
prestadoras de servigos, conseguiram enxergar a evolugdo dos mercados consumidores,
demonstrando isso por meio da evolucéo de suas linhas de produtos e servicos. Com essa
evolucdo, uma grande gama de produtos e servicos ja ndo se prestava mais aaplicacéo pura e
simples das midias tradicionais. Britto (2000, p.82) afirma que “também fruto natural da
evolucdo dos mercados, publicos mais especificos acabaram-se consolidando”, tanto pelas
classificagbes socio-econdmicas regulares, quanto pela atratividade a um assunto especifico.

Sendo assim, utilizar somente as midias tradicionais ndo seria suficiente, ou mesmo rentavel,
para atingir certos publicos. As novas midias (e, dentre elas, as midias dirigidas) passam,

entdo, mais do que nunca, a cumprir esse importante papel. Britto (2000, p.88) elege como
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novas midias, algumas ferramentas que permitem atingir nichos especificos e gerar dados para
0 abastecimento de um banco. S&o elas: as mais utilizadas pelas acoes de marketing direto,
como listas e telemarketing; a Internet e seus milhdes de sites; as possibilidades de tevés por
assinatura; os eventos em geral, enquanto instrumentos de comunicagéo.

Especificamente sobre os eventos como ferramenta para as novas midias, Britto (2000, p. 93)
destaca que os eventos atingem, na verdade, pessoas agrupadas por interesse e,

principalmente, focadas naquel e assunto, naguel e momento.

Inimeros podem ser os tipos de eventos, dentre eles os eventos culturais. As empresas,
segundo o autor, utilizam os eventos culturais, seja na forma de apoio, patrocinio ou mesmo
organizacdo, pela necessidade da construcdo forte de marca, através da demonstracdo do
compromisso da instituicdo com a sociedade e porgue estar presente no evento € interessante,

jdque € umaforma pura de midia.

Enfim, os eventos tém-se mostrado uma forte midia dirigida, capaz de gerar atencdo para com
a empresa, produto ou servico e ainda possibilitar contatos pessoais, sendo uma excelente

ferramenta de midia para certos publicos.

2.4.4 Comunicacéao I ntegrada de Marketing (CIM)

No marketing moderno, a comunicagao assume uma importancia fundamental, passando a ser
vista mais como um composto, envolvendo propaganda, promocdo de vendas, feiras e
exposicoes, demonstracdo do produto, venda pessoal, merchandising etc. Este mix também é
conhecido como “Comunicacdo Integrada de Marketing”, terminologia apresentada por
Schultz, Tannenbaum e Lauterborn. (KUNSCH,1997, p.124)

Shimp (2002, p.39) afirma que tem havido uma tendéncia bem definida nos dltimos anos em

direcéo a uma prética que € chamada “ Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM).

CIM é o processo de desenvolvimento de implantacdo de varias formas de
programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo do CIM é influenciar ou afetar o comportamento do
publico-alvo das comunicagBes. A CIM considera todas as fontes de marca ou
contato da empresa que um cliente ou prospecto tem com o produto ou servi¢o como
um canal potencial para a divulgacao de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz
uso de todas as formas de comunicacgéo que séo relevantes para os clientes atuais e



57

potenciais, e as quais eles devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM
comega com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e definir as
formas e métodos através dos quais 0s programas de comunicagdo persuasivos
podem ser desenvolvidos. (SHIMP, 2002, p.40)

Apesar de parecer Obvia, a integracdo dos varios elementos da comunicagdo surgiu com
efetividade nos anos 90. Até entdo (e ainda hoje em muitas organizacfes), as organizacdes
tém tratado propaganda, promocdo de vendas, Relaces Publicas e outras ferramentas da
comunicagao como préticas separadas. A reluténcia em perceber e adotar o CIM por parte das
empresas e agéncias de publicidade, por exemplo, acontece pelo medo da mudanca, que pode
resultar em perda de poder. No entanto, cada vez mais empresas adotam a CIM em funcéo dos

resultados que ela pode alcancar.

O grande valor de uma organizacdo e seu produto ou servigo € a diferenca e a
credibilidade gravada na mente do consumidor. Em um mercado de paridades, a
Unica caracteristica diferenciadora que uma empresa pode oferecer aos
consumidores é 0 que esses consumidores acreditam a propdsito da empresa, do
produto ou servico e o relacionamento deles, consumidores, com a marca. O Unico
lugar onde existe o valor real do produto ou da marca é dentro da mente dos
clientes ativos e potenciais. Todas as outras varidveis de marketing, tais como
projeto do produto, formacdo de precos, distribuicéo e disponibilidade podem ser
copiadas, duplicadas ou superadas pelos concorrentes. O valor do marketing reside
de fato na rede mental do consumidor. Isto € 0 que 0 povo acredita, ndo o que é
verdadeiro. Isto € o que 0 povo quer, nao o que esta disponivel; aquilo que o povo
sonha, ndo o que ele sabe que realmente diferencia um produto de outro em um
mercado de paridade. Eis por que, disso damos fé, as comunicagdes de marketing
estao se transformando rapidamente na principal forca do marketing de hoje e com
certeza do amanha (GIAGRANDE & AGOSTINHO, 1994, p. 28, apud KUNSCH,
1997, p.125)..

2.4.5RP e Marketing Cultural

Um dos instrumentos importantes utilizados pelas Relacbes Publicas para transmitir a
personalidade de uma organizacdo a0 publico em gera ou a publicos escolhidos
especificamente pela organizacdo é a promocdo de atividades de interesse publico. Kunsch
(1986, p.43) afirma que, como um desses instrumentos, a promogdo da cultura € um excelente
meio para as Relagdes Publicas se valerem das estratégias de marketing cultural e se

posicionarem bem, politicamente.
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Pinho (1990, p.73) destaca a promocédo de eventos como um instrumento de RelacOes

Plblicas. Para o autor, os eventos sdo utilizados em RP como acontecimentos que s&o

aproveitados para atrair a atencéo do publico e daimprensa sobre a empresa.
De acordo com Canfield, a eficacia de tais acontecimentos esta em “ que possuem
caracteristicas que servem para atrair a atencdo, despertar interesse e produzr
impressao duradoura nas pessoas.” [...] O profissional de Rela¢des Publicas torna-
se, cada vez mais, um promotor de acontecimentos, dispondo de um ndmero
consideravel de eventos para serem desenvolvidos em beneficio da empresa. [...]
Além de sua presenca em eventos da comunidade, a empresa pode participar com
mais efetividade através do patrocinio direto, com a destinacdo de verbas para
realizacdo do acontecimento ou a impressdo de material promocional que leve a
sua assinatura. Muitas empresas, por sua vez, reservam em Sseus or gamentos anuais
verbas para o patrocinio de grupos teatrais, musicais e artisticos, que apresentam

um numero determinado de espetéculos visando publicos de interesse da empresa.
(PINHO,1990, p.73)

Para Pinho (1990, p.76), iniciativas assim mereceram um novo impulso com a aprovacéo da
Lei n°. 7.505, de 2 de julho de 1986, que possibilita a empresas e pessoas fisicas abaterem da
renda bruta do Imposto de Renda, ou deduzirem como despesa operacional, o valor das
doacles, patrocinios e investimentos, realizada por intermédio ou a favor de pessoa juridica
de natureza cultural. O autor (1990, p.76) afirma que “as atividades culturais promovidas pela
empresa sem proveito pecuni&rio ou patrimonial sdo consideradas pela Lei como patrocinio.
Abrangem festas folcl6ricas, exposicdes de artes, espetacul os teatrais, de danca, de musica, de
Opera, de circo, edicdo de livros, producdo de discos e filmes de carédter cultural.”

As Leis de Incentivo a Cultura (federal, estaduais, municipais) abriram uma vasta op¢do de
acOes culturais que redundam em beneficios para a empresa no seu relacionamento com a
comunidade ou com os publicos para 0s quais esses eventos serdo dirigidos. A area de RP,
através de seus profissionais, cumpre aqui 0 importante papel de determinar junto a ata
administracdo e de acordo com o0s objetivos empresariais as agOes culturais a serem

patrocinadas a fim de fortalecer aimagem empresarial através do uso do marketing cultural.

Walter Nori, Gerente de Comunicacdo Social da Rhodia, considera que o investimento em
cultura, como forma de RelagBes Publicas, é muito importante e significativo para que uma
empresa se torne conhecida, porque a cultura norteia a sociedade. Sendo assim, investir em
cultura é bom por toda proximidade que ela permite dentro da comunidade em gue esta

envolvida. Ao mesmo tempo, tudo que diz respeito acultura, segundo Nori, € aceito sob o
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prisma simpatico que tem embutida uma mensagem sempre profunda e duradoura. Lindolfo
Paolielo, Gerente de Comunicacdo Social da Fiat Automdvel's, também acredita que a cultura
€ um bom investimento em RP. Para ele, “assim como qualquer produto é bem feito na
medida em que atende a uma real necessidade do consumidor, um investimento na area
institucional tende a ter um bom retorno ao preencher uma real necessidade do cidadéo.” O
Diretor de Comunicacdo do Grupo Machline, Enio de S4 Machado, afirma que o retorno e o
conceito da empresa e de seus produtos supera, em muito, 0 investimento, representando,
portanto, uma aplicacdo adequada de recursos, paralelamente a contribuicdo que a empresa
esta realizando junto a sociedade (http.//portal-rp.com.br).
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3METODOLOGIA

3.1 Natureza da Pesquisa

O presente trabalho estudou a implantacéo e o desenvolvimento do Marketing Cultural como

estratégia para o fortalecimento daimagem institucional do Banco Mercantil do Brasil SA.

Para tanto, a pesquisa de campo desta dissertacdo foi desenvolvida sob os critérios
metodol6gicos da Pesquisa Qualitativa. Em uma primeira etapa, foi utilizada a Pesquisa
Exploratéria e, na segunda etapa, a Pesquisa Conclusiva Descritiva.

Este trabalho faz uso da Pesquisa Qualitativa porque esta € concebida como Pesquisa
Conclusiva Descritiva, na abordagem de Mattar** (1999) apud Saraiva, (2002, p.70) “a
pesquisa qualitativa surgiu da necessidade de melhor compreensdo da realidade social,” ja que
as técnicas quantitativas ndo conseguem absorver a multiplicidade da realidade, pois
trabalham com parametros fixos e pré-determinados, como “sim e nao”, “certo e errado”,
entre outros. O conceito basico de pesquisa qualitativa, segundo Honério™ (1997) apud
CAMPOS et al (2000, p.04), € que ela é um estudo gque envolve a obtencdo de dados sobre
pessoas, lugares e processos interativos, pelo contato direto do pesquisador com a situagéo
estudada. Este tipo de pesquisa tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o
pesquisador como instrumento fundamental. Seu principal objetivo € compreender os
fendbmenos de investigacdo segundo a perspectiva dos participantes da situacdo em estudo e
do significado que eles ddo &s coisas. Para tanto, utiliza-se do Estudo de Caso. Neste trabal ho,
o Estudo de Caso apresenta-se no Modo Explanatério, aguele em que € possivel traduzir
precisamente os fatos do caso, considerar explicacoes aternativas desses fatos e concluir com

base em explicagdes congruentes com os fatos investigados.

A Pesquisa Qualitativa utiliza técnicas de discussdo em grupos (focus group) e entrevistas
individuais, para explorar a fundo conceitos, atitudes e atributos do publico pesquisado.

(CAMPOS et al, 2000) Sua preocupacdo basica é o estudo e a andlise do mundo empirico em

' MATTAR, Fauze Nagib. Pesquisa de marketing: metodologia/planejamento. 5.ed. S&o Paulo: Atlas,
1999.

2 HONORIO, Luiz Carlos. A Pesquisa Qualitativa:disciplina métodos e pesquisa em administracéo. Belo
Horizonte: UFMG, [s.d.].
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seu ambiente natural. Nessa abordagem valorizase o contato direto e prolongado do
pesguisador com o0 ambiente e a situagdo que esta sendo estudada. So utilizados os mais
diversos eguipamentos ( méquinas fotogréficas, gravadores, dados do trabalho de campo,
efc.).

Na pesquisa qualitativa, parte-se do pressuposto de que qualquer fenébmeno pode ser melhor
compreendido e observado quando acontece no proprio contexto em que ocorre e do qua faz
parte. Neste caso, ganha énfase o pesquisador que passa a ser 0 instrumento mais confiavel na
observacdo, selecdo, andlise e interpretacdo dos dados coletados. Contudo, um processo de
validacdo da percepcdo do pesguisador é fundamental para dar credibilidade & suas
observacOes, ele pode ser feito junto aos informantes ou comparando com as observagoes de
outros pesquisadores. Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com 0 processo e nao
simplesmente com os resultados ou produto. O interesse € verificar como um determinado
fenbmeno se manifesta nas atividades, procedimentos e interacdes diarias. SO € possivel
compreender o comportamento humano a partir do seu quadro referencia (estrutura) dentro
do qual os individuos interpretam seus pensamentos, sentimentos e agdes. A grande maestria
que se requer do pesquisador € a sua capacidade de compreender os fendmenos que estdo
sendo estudados a partir da perspectiva dos participantes. O significado que as pessoas dao &

coisas e asua vida sdo a preocupacao essencial do investigador (CAMPOS et al, 2000).

Inicia-se a pesquisa por questdes ou focos de interesses amplos que se definem amedida que
0 estudo se desenvolve, ela ndo parte de hipbteses estabelecidas a priori. Segundo Godoy
(1995), as abstragcdes sdo construidas a partir dos dados, num processo de baixo para cima.
Quando um pesquisador de orientacdo qualitativa plangja desenvolver algum tipo de teoria
sobre 0 que estd estudando, constr6i 0 quadro tedrico aos poucos, a medida que coleta os

dados e os examina.

O uso da palavra escrita faz com que a pesquisa qualitativa tenha um carédter descritivo, uma
vez que tanto na obtencdo de dados, quanto na disseminacéo de resultados, se faz uso da
palavra escrita. Os dados coletados aparecem das mais diversas formas. transcricdo de
entrevistas, anotagdes de campo, videoteipes, desenhos e véarios tipos de documentos.
(GODOY, 1995)
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A pesquisa qualitativa visa, também, a compreensdo ampla do fenébmeno que esta sendo
estudado e a consideracéo de que todos os dados da realidade sdo importantes e devem ser
examinados. A visdo deve ser sistémica e holistica, onde todos os aspectos devem ser
considerados, pessoas e ambiente, mas ndo como variaveis isoladas e sm como um todo.
(CAMPOS et al, 2000)

Este tipo de pesquisa visa esclarecer ou trazer aluz as inter-relagdes internas das situacoes,
freglientemente invisiveis para os observadores externos. Staw apud GODOY (1995)
argumenta, por exemplo, que em organizacOes pequenas, ou peguenas unidades gerenciais,
ndo ha possibilidade de fazer inferéncias causais vélidas. Amostra pequena e ato grau de
interacBo entre os individuos envolvidos produzem pouca vaidade interna para o
experimento. Entdo, podem-se imaginar situacbes em que se realizam mudangas de pequeno
porte, como num estudo piloto, usando primariamente técnicas de analise qualitativa. Quando,
também, o problema € pouco conhecido e a pesquisa é de cardter exploratério, quando o
estudo é de carater descritivo e o que se busca é o entendimento do fenbmeno como um todo,
na sua complexidade, ou ainda, quando a nossa preocupacao for com a compreensdo da teia
de relagBes sociais e culturais que se estabelecem no interior das organizagoes, o trabalho

gualitativo pode oferecer interessantes e relevantes dados.

Hoje em dia, a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido lugar entre as varias possibilidades
de se estudar os fendmenos que envolvem os seres humanos e suas intricadas rel ages sociais,

estabel ecidas em diversos ambientes.
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O estudo qualitativo pode ser conduzido através de diferentes caminhos. Varios autores
consideram dois métodos como o0s mais utilizados: o0 estudo de caso e a pesguisa acdo. No
caso especifico deste trabaho, o estudo de caso € o método mais adequado, como pode ser
observado na definicdo de suas caracteristicas.

Para Godoy (1997), o estudo de caso se caracteriza como um tipo de pesguisa cujo objeto €
uma unidade gque se analisa profundamente. Visa o exame detalhado de um ambiente, de um
simples sujeito ou de uma situagdo em particular. Seu propésito fundamental é analisar
intensivamente uma dada unidade social. Hondrio (1997) apud Campos et al. (2000, p. 07)
diz que o estudo de caso consiste, tanto em amplitude (cobrir tantos aspectos do fenémeno
guanto possivel) quanto em profundidade (Conhecer as circunstancias essenciais do fenébmeno
e reconstruir todo o processo), de uma realidade de estudo, empregando todas as técnicas
disponiveis para compreender o fendmeno socia na sua totalidade e apresentar como produto

final uma descricdo compreensiva, integrada e interpretativa do caso como um todo.

Acreditarse que é mais apropriado classificar o estudo de caso como uma abordagem
qualitativa, justamente porque com frequéncia os estudos de caso iniciam com um esguema
conceitual fraco. As suas possibilidades de uso sdo: no Modo Exploratério, levantar, por meio
de dados qualitativos, questbes para futuros estudos, no Modo Descritivo, buscar associages
entre variaveis, normalmente com evidéncia de caréter quantitativo, para a posteriori analisa
las e interpreta-las; no Modo Explanatério, traduzir precisamente os fatos do caso, considerar
explicaghes alternativas dos fatos e concluir com base em explicagdes congruentes com 0s
fatos investigados.

Diante disso, seriam vantagens do estudo de caso a compreensdo profunda do fenémeno
estudado como um todo e ser valioso como método exploratério (compreensdo inicial sobre
um fenbmeno com o qual 0 pesquisador ndo esteja familiarizado). Como desvantagens, 0
estudo de caso depende da capacidade de sintese e integracdo da massa de dados pelo
pesquisador, ndo permite comprovar resultados tornando dificil a transferéncia do
conhecimento, tende para a elaboracdo de textos descritivos longos e ndo proporciona bases

suficientes para fazer generalizagoes.

Para atender o objetivo central deste estudo — analisar o processo de escolha, implantacéo,

desenvolvimento e avaliacdo de acbes de Marketing Cultura como estratégia para o
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fortalecimento da imagem institucional do Banco Mercantil do Brasil S.A. — fez-se necessério
um levantamento de informagfes acerca do tema, sendo utilizado para este fim a Pesquisa

Exploratéria

Para Mattar (1999, p.82), “uma das formas mais rdpidas e econémicas de amadurecer ou
aprofundar um problema de pesquisa é através do conhecimento dos trabalhos ja feitos por
outros, via levantamentos bibliograficos’ e documentais. A Pesguisa Exploratéria, neste
sentido, torna-se extremamente adequada ja que serve justamente para este fim. A primeira
etapa do trabalho consistiu em uma pesquisa exploratéria com levantamento em fontes
secundarias, através de levantamentos bibliograficos em livros, dissertagdes, teses, jornais e
revistas especializados, objetivando um melhor conhecimento do Marketing Cultural e das

experiéncias jaimplementadas por diversas institui coes.

Mattar (1999) afirma que a pesquisa exploratoria tem como objetivo prover o pesquisador de
um maior conhecimento sobre o tema ou o0 problema de pesquisa em perspectiva, sendo
apropriada para 0s primeiros estdgios de investigacdo, quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente,
insuficientes ou inexistentes, sendo este tipo de pesquisa indicado quando se tem nog¢&o muito

vaga do problema de pesquisa. Ele afirma que

Sera preciso conhecer de maneira mais profunda o assunto para se estabelecer
melhor o problema de pesquisa através da elaboracédo de questfes de pesquisa e do
desenvolvimento ou criacdo de hip6teses explicativas para os fatos e fenémenos a
serem estudados. Nos primeiros estagios da pesquisa, 0 pesquisador ndo tem
conhecimento suficiente para formular questdes e(ou) hip6teses especificas (uma
hipbtese é uma afirmacdo que especifica como duas variaveis devem estar
relacionadas). Mesmo quando ja existam conhecimentos do pesquisador sobre o
assunto, a pesquisa exploratéria também se faz (til, pois normalmente para um
mesmo fato em marketing podera haver inimeras explicagdes alternativas, e a sua
utilizagdo permitird ao pesquisador tomar conhecimento, sendo de todas, da
maioria delas. (MATTAR, 1999, p.80)

Mattar (1999) resume que a Pesquisa Exploratéria deve ser utilizada para objetivos como:
familiarizar e elevar o conhecimento e a compreensdo da pesquisa em perspectiva; acumular
informacfes disponiveis relacionadas a um problema de pesguisa conclusiva a ser feita ou que

ja esteja em andamento; clarificar conceitos; estabelecer prioridades para futuras pesquisas,
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ajudar no desenvolvimento ou criacdo de hipoteses explicativas de fatos a serem verificados
numa pesquisa causal; auxiliar a desenvolver a formulagdo mais precisa do problema de
pesquisa; gudar no desenvolvimento ou criagdo de questdes de pesquisa relevantes para o
objetivo pretendido; auxiliar na determinac@o de variaveis relevantes a serem consideradas
num problema de pesquisa; gjudar no delineamento do projeto final da pesquisa; verificar se
pesguisas semelhantes ja foram realizadas, quais os métodos utilizados e quais os resultados
obtidos.

Este mesmo autor (1999) explica que as pesquisas exploratérias utilizam métodos de coleta de
dados amplos e versatels, dentre eles os estudos de casos selecionados. Este método é
adequado para estimular a compreensao e sugerir hipoteses e questdes para pesquisa, podendo
envolver exame de registros existentes, observacdo da ocorréncia do fato, entrevistas
estruturadas, semi-estruturadas ou ndo estruturadas, entre outros. O objeto de estudo pode ser
um individuo, um grupo de individuos, uma organizacdo, um grupo de organizacdes ou uma
situacdo. “Como o estudo de caso € um método de pesquisa exploratéria, convém novamente
lembrar que 0 seu 0 seu objetivo é o de gerar hipoteses e ndo verificélas, além de possibilitar
a ampliacéo dos conhecimentos sobre o problema em estudo.” (MATTAR, 1999, p.84) Esse
método possui trés caracteristicas basicas: @) os dados podem ser obtidos a um nivel de
profundidade que permitem caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos especificos do
caso em estudo, bem como apontar semelhancas e diferencas quando comparado com outros
casos estudados; b) atitude receptiva do pesquisador que deve ser caracterizada pela busca de
informacgdes e geracbes de hipbteses e ndo por conclusdes e verificacdes; ¢) capacidade de
integracdo do pesquisador de reunir, numa interpretacdo unificada, inimeros aspectos do
objeto pesquisado. (MATTAR, 1999)

Apbs levantados e analisados estes dados (dados secundarios), que proporcionaram um
entendimento mais efetivo acerca do tema tratado — Marketing Cultural, deu-se inicio a
segunda etapa da pesquisa, quando foram pesquisados e relatados as agOes de Marketing
Cultural desenvolvidas pelo Banco Mercantil do Brasil, para obter respostas & questfes da
pesquisa como quem, 0 que, quanto, quando e onde, utilizando procedimentos formais para
esta andlise, através de, por exemplo, roteiro de entrevistas. As pesquisas conclusivas
possuem como caracteristicas o fato de terem objetivos bem definidos (afim de obter

respostas para as questdes ou hipoéteses da pesquisa), procedimentos formais, sendo bem
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estruturadas em termos de procedimentos e tém como objetivo responder justamente &
guestbes como as levantadas acima: quem, o que, quanto e onde. (Mattar,1999, p. 85) Para
este mesmo autor (1999), as pesquisas descritivas compreendem um grande nimero de
métodos de coleta de dados, entre eles as entrevistas pessoais.

Existem dois tipos basicos de pesquisas descritivas, na visdo de Mattar (1999): levantamentos
de campo (grande amplitude e pouca profundidade) e estudos de campo (média profundidade
e média amplitude). Os estudos de campo devem ser utilizados quando houver mais interesse
em “conhecer o inter-relacionamento entre as diversas variaveis que ocasionam um fenémeno
e, principaimente, quando for dificil entender o fendmeno sem entender esse inter-
relacionamento.” (Mattar, 1999, p.88). No caso especifico deste trabalho, foi utilizado o
estudo de campo, que estA menos preocupado com a geracdo de grandes amostras
representativas de uma dada populagdo, concentrando-se no estudo medianamente profundo
de algumas situacOes tipicas. Os estudos de campo constituem-se em grande fonte geradora de
hipbteses, servindo, principalmente, aos propositos de pesguisa exploratdoria (MATTAR,
1999).

Pelo apresentado acima, torna-se evidente a utilizacdo da Pesguisa Descritiva Conclusiva,
baseada em dados primarios, através de levantamento de experiéncias e informagoes,
realizadas na forma de entrevistas individuais com as pessoas diretamente envolvidas nas
acoes de Marketing Cultural do Banco Mercantil do Brasil. O processo de coleta de dados
desta pesguisa ocorreu junto & pessoas-chave do Banco relacionadas ao Marketing e ao
desenvolvimento do Marketing Cultural. Além destas pessoas, foram buscadas informacdes
junto aos prestadores de servigo/parceiros do Banco nesta empreitada de Marketing: a agéncia
de propaganda que atende a conta do Banco — Lépis Raro e a produtora de projetos culturais
Art BHZ. Resumindo, em uma primeira etapa, foi utilizada a Pesquisa Exploratéria e, na

segunda etapa, a Pesquisa Conclusiva Descritiva.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o Roteiro de Entrevistas Semi-Estruturado e
ndo disfarcado. A técnica de coleta de dados foi a entrevista pessoal com anotagdes feitas pelo
entrevistador das respostas dos entrevistados, dém de andlise de pesquisas feitas pela

Instituicdo e material impresso e eletrdnico do evento estudado.
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4 RESULTADOS

A pesqguisa desenvolvida reiine dados importantes sobre o processo de escolha, implantacéo,
desenvolvimento, acompanhamento e andlise de acdes de Marketing Cultural, bem como

sobre as dificuldades e facilidades em se promover estes tipos de agoes.

4.1 Apresentacao dos Resultados

Com o objetivo de analisar o processo de escolha, implantacdo, desenvolvimento e avaliacéo
de acBes de Marketing Cultural como estratégia para o fortalecimento da imagem institucional
do Banco Mercantil do Brasil, foram realizadas entrevistas com as pessoas do BMB e
parceiros diretamente envolvidos nestas agoes, entrevistas estas realizadas entre 0s meses de
outubro/2002 e fevereiro/2003. O levantamento de informagdes foi feito através de um roteiro
de entrevistas semi-estruturado, em reunides pessoais entre 0 entrevistador e os entrevistados
em seus respectivos locais de trabalho. Além disso, todo o material impresso e eletrénico,
promocionais e informativos, a respeito das agdes de Marketing Cultural do Banco foram
analisados.

Antes da apresentacdo do desenvolvimento da pesquisa, torna-se importante apresentar o
histérico e as caracteristicas/perfil do Banco, o que contribui para o entendimento de como o
Mercantil do Brasil toma algumas de suas decisdes e segue a sua tragjetoria. Em seguida, seréo
detalhadas as principais acoes de Marketing Cultural implantadas e desenvolvidas pelo Banco
até 2002.

4.1.1 Historico e Caracterizacao do Banco Mercantil do Brasil SA.—MB

As origens do Banco remontam aos anos 40, acidade de Curvelo, centro-norte do estado de
Minas Gerais. Fundado por empresarios locais, foi adquirido nos anos 50, ainda com o0 nome
de Banco Mercantil de Minas Gerais, pelos Srs. Oswaldo de Araljo e Vicente de Araljo.
Posteriormente, juntaram-se a eles integrantes das familias Paiva Abreu, Loureiro e Noronha
Guarany e, também, o atual Presidente do Conselho de Administracéo e do Comité Diretivo,

Sr. Milton de Araljo. Estava formado, desde ent&o, o grupo controlador da Instituicao.

No ano de 1955, mediante a implementacdo de uma filosofia de crescimento sustentado, a
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sede foi transferida para Belo Horizonte. Assim, a Instituicdo comecou a conquistar a sua
tradicdo de seguranca e solidez. Na década de 60, com aincorporacdo do Banco Industrial de
Minas e, logo depois, a aquisicdo dos bancos Santa Cruz e Metropole, ambos do Rio de
Janeiro, 0 nimero de agéncias saltou de 4 para 52. Acompanhando o acelerado
desenvolvimento do pais, no inicio dos anos 70, mais dois bancos foram incorporados: o
Industrial de Campina Grande e o Mercantil do Brasil, cujo nome passou a ser utilizado pela
Instituicdo. As mudancas proporcionaram a0 Banco iniciar a década de 80 com
aproximadamente 100 agéncias.

Atualmente, a estrutura organizacional do MB é formada pelo Comité Diretivo (composto por
sete membros, representantes dos socios controladores, que representam mais de 90% do
capital votante da Instituicdo, sendo este comité o responsavel pela definicdo das politicas
estratégicas da Organizacdo) e pelo Comité Executivo (composto por cinco membros,
profissionais de mercado, responsaveis pela execucdo das politicas estratégicas da

Organizacéo).

O Mercantil do Brasil, maior instituicéo financeira de Minas Gerais, conta, hoje, com mais de
200 pontos de atendimento distribuidos pelos principais centros geo-econdémicos do Brasil,
com nitida concentracdo na Regido Sudeste, especialmente em Minas Gerais, Rio de Janeiro e
Espirito Santo - focos geograficos de atuacdo do Banco. Tem como publicos-alvo, no
segmento empresarial, as chamadas middle market (grandes empresas) e no segmento de
varglo, pessoas acima de 25 anos de idade, das classes socioecondmicas B e C, com renda
minima mensal de, por exemplo, R$1.000,00, em Belo Horizonte. Atua nos principais
segmentos da atividade bancaria e funcdes complementares, sgja através de produtos proprios
ou em parceria com outras Instituicdes (Minas Brasil — seguros e previdéncia privada; ICATU

— titulos de capitalizagdo; Visa— cartdo mltiplo).

O Banco Mercantil do Brasil tem como filosofia de trabalho manter o seu ideério origina e
permanecer fiel aos principios que construiram sua tradicdo histéria, baseada na solidez,
seguranca e confianca. Em termos de imagem institucional, 0 MB desenvolve suas acdes no
sentido de trabalhar e fixar na mente das pessoas alguns atributos, como aliar a facilidade e
comodidade da tecnologia de ponta, sem esquecer do contato pessoal, cordial e amigavel, por

acreditar que esta relacdo de proximidade merece ser preservada e funciona como um
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diferencial competitivo.

4.1.2 Desenvolvimento da Pesgquisa

Conforme descrito anteriormente, a pesquisa deste trabalho refere-se ao estudo de caso do
Banco Mercantil do Brasil S.A. no que diz respeito a implantagdo e desenvolvimento de
estratégias de Marketing Cultural como forma de fortalecer sua imagem institucional junto a
seu publico-alvo. E importante ressaltar que, para um maior aprofundamento investigativo, a
pesquisa deste trabalho concentrou-se no estudo de uma das agdes consideradas pelo MB a
mais importante por ele realizada no campo do Marketing Cultural: o projeto “Mercantil do
Brasil Cultural”.

4121 OMB eoMarketing Cultural

O assunto “Marketing Cultural” comegou a fazer parte do universo de Marketing do Banco
entre os anos de 1994 e 1995, quando empresas especializadas em comercializar projetos
culturais procuraram a Instituicdo. Esta procura se deu muito em funcdo da Lei Rouanet de
Incentivo a Cultura, aprovada pelo Ministério da Cultura. No encal¢o das grandes empresas,
0S pequenos produtores culturais e artistas, incentivados pelas diversas leis municipais,
principalmente pela Lei Municipal de Belo Horizonte de Incentivo a Cultura (no caso
especifico dos anos de 94 e 95, e em funcdo da sede do Banco estar em BH), e Estadua de
Incentivo a Cultura (especificamente de Minas Gerais), comegcaram a enviar projetos para
serem analisados pelo Banco na tentativa de aprovacao de patrocinios. Vale ressatar que, jaa
algum tempo, varias agéncias do MB de todo o Brasil haviam comecado a enviar os pedidos

de seus clientes de patrocinio de eventos culturais por eles desenvolvidos.

Uma avalanche de projetos a serem analisados, pouca estrutura de pessoal, pouca informagéao
sobre Marketing Cultural e suas implicagoes, potencialidades e dificuldades, muitas agoes
mais urgentes de Marketing a serem implementadas e pouca disposicdo da Diretoria do
Banco, naguele momento, para a abordagem do assunto pelo Departamento de Marketing,
entre outros aspectos. Tudo permeado por uma filosofia de trabalho da Instituicdo tradicional
e pouco afeita a novidades.

Em 1996, o MB contratou a Booz Allen & Hamilton, uma conceituada consultoria de
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negdécios com atuacdo mundial, para diagnosticar sua estrutura e atuacao e sugerir mudancas
profundas. Neste momento, diversas areas passaram a ter papel fundamental no auxilio ao
desenvolvimento do trabalho da Booz Allen, dentre elas, a Geréncia de Marketing, que pdde
ter mais oportunidade de discutir suas idéias, projetos, dificuldades e mostrar quais acdes

poderiam ser potencializadas para cumprir 0S novos obj etivos estratégicos do Banco.

Dentre inimeras acdes estratégicas implementadas pelo Banco, com o auxilio da Consultoria,
e de acordo com a nova filosofia de atuagdo, 0 MB passou a concentrar seus esforcos na
regido sudeste, principalmente em Minas Gerais, Rio de Janeiro e Espirito Santo. Sendo
assim, todas as acOes de Marketing, pautadas agora pelo plangjamento estratégico do Banco,
passaram a permear 0S Novos obj etivos estratégicos da Instituicdo, que buscam a conquista de
novos mercados e o crescimento de suas atividades. Para isso, institucionalmente ficou
evidente a necessidade do Banco se aproximar da comunidade. O Marketing Cultural surgiu,
dentre outras agbes, como uma boa opg¢do para o fortalecimento de sua imagem institucional
(baseada nos atributos de seguranca, dedicacdo, compromisso e credibilidade) junto a seus
diversos publicos e para fazer com que os clientes potenciais e atuais reconhecessem

visualmente a marca do MB (em pragas/cidades onde o Banco estava abrindo agéncias).

Um dos fatores que ressaltou a adequacao da utilizagdo de Marketing Cultural foi a andlise de
um estudo da imagem dos bancos junto aos seus publicos, onde ficou evidenciado o fato dos
bancos terem imagem negativa no mercado, sendo esta imagem pautada no banqueiro como
um “usurpador, explorador” e nos clientes como os “explorados’. Segundo a éarea de
Marketing do Banco, “0 Mercantil do Brasil quer ser um incentivador dos agentes de
transformacéo social e o direcionamento de suas acdes que motivam o publico infanto-juvenil
vém em forma de investimentos nas areas de educacao e cultura. S0 apoios e patrocinios
gue o Mercantil do Brasil promove no intuito de direcionar a acao dos jovens para o esporte,
cultura e educacdo. Mais do que fazer o seu papel enguanto empresa no sentido das
obrigacdes sociais com a comunidade, 0 Banco investe nesta area por acreditar que nela esta
o futuro da nacao e, em jogo, um mundo melhor.” Este discurso permeia a linha de atuacéo
do Marketing, no sentido de promover e fortalecer a imagem institucional da organizagao.
Ainda segundo do Banco, “ existe a preocupacao por parte da empresa em poder contribuir
para a formacao de cidadaos, capazes de se relacionarem com outros individuos no gozo dos

seus direitos e deveres. Cordialidade, servico, simplicidade e honradez so a base da atuacdo
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do Mercantil do Brasil e reafirmam sua conviccéo de se desenvolver em consonancia com o
crescimento da sociedade.” O trabalho social desenvolvido pela instituicdo caminha no
sentido de cativar a comunidade, agregar simpatia, conquistar o cliente e reforcar sua imagem

perante os funcionérios.

Sendo assim, 0 Banco, até 2002, trabalhou, principalmente, acbes de Marketing Cultura e
Socia baseadas no apoio, patrocinio e desenvolvimento de eventos e atividades socio-
culturais. A partir dos objetivos das agbes de Marketing Cultural do Banco institucionais
(queriam trabalhar com educacdo e cultura), foi definido o publico-avo desta estratégia —
publico infanto-juvenil (segundo o Banco, “ publico ideal para se plantar a semente da
cidadania.” ) A partir dai, a modalidade artistica a ser patrocinada foi definida de acordo com
a adequacdo a este publico e aos objetivos da iniciativa. Direcionadas ao publico infanto-
juvenil (foco socia do Mercantil do Brasil), foram incentivados pelo Banco, através de apoio
ou patrocinio, o Festival Mundial de Circo do Brasil, o Intercolegia Mercantil do Brasil de
Futebol Society (evento proprio), os projetos De Olho no Futuro, Resgatando e Contando
Nossas Estérias Folcléricas. Na condicdo de projeto cultural préprio, e direcionado &s
comunidades estrategicamente escolhidas de acordo com os objetivos do Banco, foi

concebido, implantado e desenvolvido o projeto “Mercantil do Brasil Cultural”. (Quadro 3)

Além destes projetos, 0 MB ainda analisa e procura patrocinar projetos solicitados por seus
clientes ou comunidade, através do contato com a agéncia ou envio direto a Geréncia de
Marketing. A andlise da solicitacdo € feita pela Geréncia de Marketing que leva em
consideracdo, além das caracteristicas do projeto e da sua consonancia com 0s objetivos
institucionais do Banco, a andlise da reciprocidade deste cliente (equacdo matematica que leva
em consideracdo os investimentos financeiros do cliente no Banco e o lucro para o Banco
oriundo destes investimentos) ou a analise da reciprocidade de seu prospect, de acordo com a
sua capacidade financeira, sendo este prospect uma pessoa fisica, juridica ou a propria

comunidade.

Os projetos patrocinados pelo Banco podem ser divididos em: projetos proprios — o Banco
concebe 0 Projeto e este leva em seu nome 0 nome do MB; projetos parceiros. projetos que
ndo foram concebidos especificamente para o Banco, mas que se adeqliam perfeitamente a
condicdo de projetos proprios; demais projetos — aguel es que potencial mente estéo ligados aos

objetivosinstitucionais do Banco e atendem aos publicos-alvo que a Instituicdo desgja atingir.
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Em média, chegam aGeréncia de Marketing do Banco cerca de 50 solicitacdes de patrocinio,
sendo 10% de agéncias. Destas solicitacdes de agéncia, cerca de 90% séo aprovadas, |evando-
se em conta, € claro, a reciprocidade do cliente, o interesse do Banco em atendé-lo e a
adequacao aos objetivos das acOes de Marketing Cultural da Instituicdo. Todas as solicitacdes
sd0 analisadas, é dado um retorno ao solicitante e as mesmas sao registradas em um relatorio
inserido no sistema informatizado da Geréncia. Quanto a modalidade a ser patrocinada, as

solicitagdes sdo ecléticas. No entanto, evidenciam-se as festas regionais.

A partir do momento em que € tomada a decisdo de patrocinar uma agdo, a equipe de
Marketing do Banco concentra seus esforcos no sentido de potencializar, a0 maximo, a sua
participacdo no evento. Sendo assim, na negociacdo do patrocinio, o Marketing define, junto
ao solicitante, o papel de cada um no projeto, bem como 0 que 0 Banco quer como
contrapartida a sua participacdo. Normamente, o Banco explora todas as possibilidades de
expor sua marca no evento, desenvolvendo estratégias de merchandising criativas ou usuais:
coloca promotoras (ndo para venderem produtos bancarios, mas para interagirem com o
plblico de forma institucional e lGdica™); distribui brindes com a marca do Banco; insere a
marca em todos 0s materiais promocionais do evento; monta stands no local do evento;
realiza sorteios nos eventos, fazendo com gue o cliente visite o stand para depositar o cupom
de participacdo; sempre que possivel, decora 0 evento com material sobre o Banco:
bandeirolas, banners, faixas, painéis, plastico de forracdo etc., além de inUmeras outras

formas de merchandising.

¥ Um exemplo desta potencializacdo maxima de patrocinio foi a participagdo do MB na primeira
edicdo do Festival Mundial de Circo do Brasil, que aconteceu em 2000, em Belo Horizonte. O
Banco comprou uma pequena cota de patrocinio que o nomeava como o “banco oficial” do evento.
Pelo montante investido (muito menor do que a dos grandes patrocinadores do evento, como uma
empresa de telefonia celular, por exemplo), ndo seria necessario um envolvimento muito efetivo do
MB na iniciativa. No entanto, a equipe de Marketing da Instituicdo, criativamente, potencializou o
patrocinio de forma tdo surpreendente, que o Banco se destacou mais do que 0s outros
patrocinadores. Para tanto: foram comprados e enviados ingressos para os clientes MB
selecionados pelos gerentes das agéncias de BH; um grande stand foi montado na area externa da
Casa do Conde (local do evento) e especialmente decorado com balBes coloridos com a marca do
MB, onde foram colocados colchonetes, brinquedos, jogos e contratadas monitoras, palhacos,
malabaristas, animadores, para brincarem com as criangas enquanto seus pais visitavam o evento;
promotoras, devidamente uniformizadas (camiseta do Banco) percorreram todo o evento, com jogos
ladicos e, apos a interatividade das pessoas com os jogos, distribuiram brindes como camisetas e
bonés; foram confeccionados e distribuidos aos participantes do evento (especialmente as
criancas), albuns com figurinhas auto-colantes sobre a histéria do circo. A titulo de informacéo
adicional, os promotores do evento utilizam-se, hoje, para venderem o projeto, do case de sucesso
do Mercantil do Brasil na iniciativa.
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Cada projeto patrocinado conta com o trabalho da Comissao do Projeto (formada geralmente,
por uma pessoa de cada area da Geréncia de Marketing) designada para o desenvolvimento
da estratégia. Todos os patrocinios, solicitados ou ndo pelas agéncias, quando aprovados
contam com a participagdo do gerente ou da equipe da agéncia local. E funcdo da agéncia
apoiar, divulgar e mostrar ao publico que esta € uma iniciativa da Ingtituicdo e ndo da sua
Gerénciade Marketing. O gerente da agéncia é o responsavel por acompanhar o evento, sendo

co-responsavel pela suarealizacéo.

Cada evento patrocinado € registrado através de fotografias, sendo estas arquivadas junto a
solicitacdo, ao questionario avaliativo, & pegas promocionais produzidos e demais materiais

referentes aacdo, formando um arquivo de acbes de Marketing Cultural.

A cada projeto (ou etapa) e anuamente, as acOes de Marketing Cultural do Banco sdo
avaliadas pela sua Geréncia de Marketing, através do instrumento avaliativo “Questionario
para Avaliacdo de Eventos’ (direcionado para as agéncias que sediaram os eventos e para 0s
parceiros na iniciativa), da conversa com a equipe envolvida na agdo, além de pesquisas de
opini&o contratadas de institutos de pesquisa especializados (pesquisas estas contratadas no
periodo em que o MB patrocinava varias iniciativas, ndo possuindo um projeto cultura
proprio) e do balanco anual da Geréncia, em consonancia com os objetivos tracados no

Planegjamento Anual de Marketing.

Em termos de investimento do Banco nas agbes de Marketing Cultural, em 2002, por
exemplo, o montante aplicado foi da ordem de 20% da verba anual de Marketing. Deste
montante, a maior parte foi destinada ao projeto préprio “Mercantil do Brasil Cultural” —
16,42%.
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Quadro 3 - Acbes de Marketing Social e Cultural desenvolvidas pelo Banco Mer cantil do
Brasil entre 2000 e 2002

AGao Descricéo Plblico-Alvo Local / Ano Participacéo do
Realizacéo BMB
Fest_ivaJ M undiaJ_ de Apresentacdo e oficinas Comunidgade deBelo| BeloHorizonte | Cotade pa?rqcinio:
Circo do Brasil das maiores companhias Horizonte 2001 Banco Oficia do
circenses evento
De Olho no Futuro | Projeto social realizado no | Criangas e jovens até | Belo Horizonte Patrocinio
Centro Zico, contanto 18 anos, muito financeiro
com aulas de futebol, carentes, em 2002 (*)
oficinas de artes, palestras |  situagéo de risco
de socializagdo, higiene, social
cultura etc..
Resgatando e| Projeto de uma parceria Criancas e jovens de | Interior de Minas Patrocinador
Contando  Nossas|entre o MB e Roberto mais de 4 mil Gerais Exclusivo (**)
Estérias Folcléricas | Carlos Ramos (autor do| _©€ScolasdeMinas 2001(*)
projeto) que beneficia| Geras, escolhidas de
escolas  plblicas e|  @cordocomas

particulares com a entrega
gratuita de kits didéticos
contendo  estérias do
folclore brasileiro (livros,
cds e fitas de video)

cidades-foco do MB

Intercolegial
Mercantil do Brasil
de Futebol Society

Campeonato entre
educandarios das cidades-
avo, envolvendo mais de

50 equipes

Criangas e jovens de
7 a 14 anos

Belo Horizonte,
Uberlandia e Juiz
de Fora

De 2000 a 2002
(*)

Evento préprio

Mercantil do Brasil
Cultural

Projeto itinerante que leva
& comunidades /cidades
apresentacdes gratuitas de
artistas mineiros ligados a
literatura, artes cénicas e
musica.

Comunidade das
cidades-alvo do MB

2001

Belo Horizonte e
cidades do
interior de MG
com agéncias
BMB

2000, 2001, 2002
(*)

Projeto Cultural
préprio —
idealizador,
implantador,
desenvolvedor
patrocionador.

FONTE: Gerénciade Marketing do Banco Mercantil do Brasil (2002)

(*) Eventos que continuam em 2003.
(**) Em 2003, o projeto passa a fazer parte do projeto “Mercantil do Brasil Cultural”
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4.1.2.2 Mercantil do Brasil Cultural

Apbs a andlise do retorno de alguns projetos patrocinados pelo Banco, tornou-se evidente a
necessidade de concentrar a maior parte dos esforcos de Marketing Cultural em
eventos/projetos préprios do Banco neste tipo de acdo. Isto porque o patrocinio de eventos
isolados pulverizava os esforcos, a verba e o retorno de imagem, aém de dificultar a
avaliacdo deste retorno e demandar uma equipe maior para o trabalho, caso esse quisesse
realmente ser muito bem realizado. O evento cultural proprio levaria, entdo, em seu nome, 0
nome do Banco, bem como este seria 0 responsavel pela criagdo, implantacéo,
desenvolvimento e avaliacdo de todo o projeto. Neste contexto, apds o contato e a contratacdo
de uma empresa especializada em projetos culturais — a Art Bbz (que auxiliou o Banco,
inicialmente na formatac&o do projeto e, posteriormente, na execucéo do mesmo), o MB criou

0 “Mercantil do Brasil Cultural”.

Criado em 2000 e implantado em 2001, o projeto “Mercantil do Brasil Cultural” surgiu como
uma estratégia do Banco, baseada nas acGes de Marketing Cultural, com o objetivo de
fortalecer sua imagem institucional junto ao publico-alvo de cada praca — clientes, clientes
potenciais e comunidade e de fixar a marca do Banco na mente desse publico. O objetivo
institucional do projeto Mercantil do Brasil Cultural é levar & cidades de Minas Gerais
(Minas Gerais € o foco de atuacdo desta acdo) um exemplo de resgate da cidadania via arte,
através de apresentagdes gratuitas de artistas mineiros. De acordo com as definicbes do
proprio Banco, sdo objetivos do Projeto: 1) objetivo institucional: vincular a imagem do
Mercantil do Brasil ao segmento cultural com o foco no publico infantil do interior de Minas
Gerais, 2) objetivo pedagdgico: ampliar a expectativa educacional; mostrar que o Banco tem
compromisso com a educacdo, cultura e cidadania; 3) objetivo comercial: fidelizagcdo de
clientes e conquista de novos clientes. O Projeto € itinerante e foi idealizado com a intencdo
de resgatar a cultura e os valores de criancas e adultos, tendo o objetivo de “encantar” atodos

por onde passa, segundo seus idealizadores. O publico lota as pragas publicas onde acontecem
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os eventos' para assistir & apresentaces dos artistas, que além de alegria, transmitem

conhecimento.

A escolha das pracas (cidades) onde acontecem as apresentacOes foi planejada de acordo com
os objetivos mercadoldgicos principais da estratégia: fortalecer a imagem institucional do
Banco e fazer com que as pessoas reconhecessem a marca da instituicdo em cidades onde o
MB queria aumentar o numero de clientes e/ou transacBes financeiras com os clientes ja
existentes. Sendo assim, a definicdo destas pracas € feita através da andlise estratégica de
potencial de crescimento da agéncia localizada na cidade ou recém-instalada na mesma (o que
torna necessario um trabalho mais efetivo no sentido de formar e fixar a imagem do Banco
junto aguela comunidade, bem como dar destaque a instalagdo da agéncia na localidade).
Desde aimplantacdo do Projeto, a cada ano, em média de 15 cidades™, sdo contempladas com
0 evento, que acontece em, aproximadamente, 5 etapas anuais. Cada etapa € composta da
visita a quatro cidades, em média. Estas cidades sdo selecionadas do montante de pracas a
serem visitadas anualmente pelo Projeto de acordo com a proximidade umas das outras —

definicéo, agora, geografica.

O Mercantil do Brasil Cultural é desenvolvido em parceria com a Prefeitura da cidade onde
ele acontece. A Prefeitura é a responsavel por disponibilizar o local (geralmente praca
publica), a iluminacdo basica do local para a realizacdo do evento, bem como o apoio dos
principais servicos publicos na hora do evento - Policia Militar, Corpo de Bombeiros,

hospitais etc.

Varias &reas do MB, ligadas direta ou indiretamente ao Marketing do Banco (FIG.8), dentro
do projeto Mercantil do Brasil Cultural, desempenham uma importante funcéo, sga no
sentido de desenvolver e aplicar a estratégia, de fornecer insumos ou de ser a area beneficiada
com o Projeto. A Geréncia de Marketing cabe o papel de toda a concepciio da estratégia,
desenvolvimento do projeto e avaliagdo do mesmo. Para tanto, a Geréncia conta com o
trabalho de equipes especificas designadas para o desenvolvimento da estratégia. A area de

Eventos é a responsavel por toda a coordenacéo do Mercantil do Brasil Cultural, contatando a

* Inicialmente, as apresentacdes aconteciam em locais fechados, mas em funcdo da demanda por
parte dos espectadores, as apresentacdes passaram a ser realizadas em pragas publicas.

* Em 2001, foram visitadas 12 cidades; em 2202, 15; estdo previstas para 2003, a visita a 18
cidades.
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praca/agéncia que sediard o evento, solicitando e coordenado os trabalhos das outras areas da
Geréncia de Marketing, sendo tarefas destas areas. Comunicacdo Interna (responsavel pela
divulgacdo interna do Projeto junto a todos os funcionarios do Banco), Comunicagéo Externa
(, cuida de toda a parte de producéo e veiculagcdo de propaganda sobre o evento, aprova e
executa da compra de midia na praca onde o evento sera redlizado, através de pesquisa de
midia feita pela agéncia de publicidade — Lépis Raro), Assessoria de Imprensa e Relaces
Publicas (responsavel pela confeccdo e envio de releases, visitas & cidades que sediardo os
eventos, contatando a imprensa e identificando e contatando os formadores de opinido,
fazendo a divulgacéo dainiciativa através de entrevistas em radios, emissoras de tv, jornais e
demais veiculos de comunicacdo); Art BHZ (empresa parceira nas agbes de Marketing
Cultural do Banco; produtora cultural responsavel pela selecdo de projetos para serem
analisados pelo Banco e executora de toda a parte infra-estrutural para a realizacéo do evento
em cada pracga - palco, som, local, iluminagéo, roteiro, hospedagem dos artistas e da equipe
etc., bem como contratacdo dos artistas e coordenacdo cultural do projeto), Lapis Raro
(agéncia de Publicidade que atende a conta do MB; responsavel pela criagdo e producéo de
spots pararadio, propaganda de TV e outdoor sobre o evento), CL Comunicacdo (empresa de
assessoria de imprensa gque presta servicos para 0 MB nas estratégias de Marketing Cultural;
juntamente com a area de Assessoria de Imprensa e RelacBes Publicas da Geréncia de
Marketing do Banco, realiza todo o contato com a imprensa local, divulga releases, recebe a
imprensa para as coletivas, fornece material promociona e informativo do projeto para a

imprensa).
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Figura 8 - Organograma da Diretoria Executiva de Marketing, Produtos e Canais do

BMB

Diretoria Executiva de Marketing,
Produtos e Canais

Superintendéncia de Superintendéncia Geréncia de Superintendéncia
Produtos, Captagédo e de Seguros e Marketing de Canais
Anliraran Previd&ncia Corporativo Eletrénicos

Geréncia de
Servigos

Pesquisa e
Ciclo de
Relaciona-
mento

Comunicacao
Interna

Comunicagéo Eventos Assessoria de
Externa Imprensa e RelacGes
Publicas

Parceiros / Prestadores
de Servigos (¥)

(*) L &pis Raro - agéncia de publicidade; CL Comunicagao - assessoria de imprensa (atua especificamente no projeto “Mercantil do Brasil
Cultural™); Art BHZ - Produtora Cultural; Link — assessoria de imprensa do Banco.

FONTE: Geréncia de Marketing Institucional do BMB
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Conforme descrito anteriormente, o projeto Mercantil do Brasil Cultural conta com varios
canais para a sua divulgacdo, utilizando-se de midia paga e midia espontanea, esta, bastante
relevante devido ao interesse que o0 evento surte nas pragas onde € realizado. S6 em 2002, por
exemplo, os jornais das cidades onde o evento foi realizado destinaram, juntos, 447 colunas
por 1558 centimetros. Se isso fosse convertido em publicidade paga, a equivaléncia estaria na
ordem de R$141.163,10. Foram estimados 235 minutos de divulgagdo em rédio e cerca de 10
minutos em televisdo, 0 que é bastante significativo e, se convertido em moeda, certamente

acarretaria um valor expressivo.

Como material de divulgacdo, o Mercantil do Brasil produziu, até 2002, para este projeto,
banners, lonas painéis, cartazes, folders, spots de radio, comerciais de TV, “novelinhas’ para
som volante, outdoors. Como material promocional, o MB produziu: para a imprensa,
releases e kits (composto de camisetas, bonés, cd informativo); para os funcionérios das
agéncias envolvidas no Projeto e para os convidados (autoridades e clientes), camisetas e
bonés; e para a comunidade, fez o sorteio de brindes e presentes, como camisetas e bicicletas,

em cada apresentacéo.

A cada etapa do Projeto é realizada uma avaliacéo por parte da Geréncia de Marketing, feita:
junto aos gerentes das agéncias das pracas onde o evento foi realizado, através de um
guestionério de avaliacao; pela pessoa do Marketing designada para acompanhar o Projeto (da
area de Eventos), através da anotacéo de suas observacdes; da Art BHZ, através da andlise
demogréfica da cidade x participagdo das pessoas no evento. Os dados oriundos destas
avaliagdes sdo tabulados e analisados em vista de futuras melhorias e adaptagdes.

S0 avaliados pela Coordenacdo do Projeto os seguintes itens. 1.) Contribuicdo aimagem do
Banco: visibilidade da marca; conhecimento do evento pela midia e publico; reconhecimento
do publico quanto a este Projeto ser uma acdo de cidadania por parte do MB; 2) Avaliacéo da
midia esponténea (feita através do trabalho da Assessoria de Imprensa); 3) Publico atingido:
avaliacdo feita através da observacdo in loco da equipe coordenadora do Projeto; 4)
Organizacdo: adequacdo do evento ao Plangamento de Marketing — institucional, infra-
estrutura do evento; 5) Divulgacdo: qualificagdo e quantificagdo dos trabalhos de Relactes
Publicas e Assessoria de Imprensa; qualificacdo e quantificacdo da midia eletrénica, impressa

e aternativa; qualificacdo e quantificacdo do material de merchandising; presenca em publico



80

do patrocinador; desenvolvimento de promocdes;, divulgacdo e beneficios junto aos
funcionérios. Ainda é solicitado aos gerentes das agéncias questionados que estes descrevam
os pontos fortes e fracos do Banco no evento, bem como comentem o evento, sugerindo
adequacoes.

A primeira edicdo do Mercantil do Brasil Cultural aconteceu em 2001. Buscando aliar cultura
e educacdo numa programacdo extracurricular, voltada para professores, aunos e o publico
em geral, o projeto percorreu 13 cidades do interior, finalizando 0 ano com apresentagdes em
diversas pracas de Belo Horizonte. As Secretarias de Cultura e Educacdo de todas as cidades,

bem como as prefeituras, apoiaram o projeto reconhecendo sua importancia social.

Roberto Carlos Ramos, contador de estérias, foi a atracdo no primeiro ano do Mercantil do
Brasil Cultural, reunindo um publico total de, aproximadamente, 60 mil pessoas, em pracas
publicas, teatros e auditorios de educandarios, com destague para Governador Valadares,
onde aproximadamente 5 mil pessoas assistiram atentamente & historias e estérias do
contador. Segundo o artista, ndo héa registros em todo o mundo de um evento que tenha
reunido tanta gente para ouvir histérias. Roberto Carlos afirma que o Mercantil do Brasil
Cultural proporcionou a quebra de um recorde, uma vez que 0 maior niumero de pessoas até

ent&o registrado n&o havia passado de seiscentas neste tipo de apresentacdo.

A edicdo 2002 do projeto “Mercantil do Brasil Cultural” teve seu formato ampliado e novas
atragdes. Além do pedagogo e contador de histérias Roberto Carlos Ramos, o projeto
apresentou, também, o multiinstrumentista, cantor e compositor Mauricio Tizumba e o grupo
Armatrux, que passaram a integrar a caravana do Mercantil do Brasil Cultural, levando na

bagagem o espetaculo “LiliputZ’, sucesso de publico e de critica.

Nesta edicéo 2002, o Mercantil do Brasil Cultural foi dividido em duas etapas, direcionadas a
publicos especificos. na primeira parte, pela manhd, a agéncia local recebia convidados
(imprensa, autoridades locais, principais clientes, apoiadores) para uma entrevista coletiva e
apresentacdo do projeto. A tarde, aconteciam oficinas de construcdo de bonecos promovidas
pelo Grupo Armatrux, destinadas aos professores de escolas publicas e privadas. A noite, 0
Grupo apresentava 0 musical Liliputz, composto por bonecos mulsicos, destinado a
comunidade — publico infantil e adulto. JA na segunda parte, 0 Mercantil do Brasil promovia,

em praca publica, para a comunidade local, apresentacBes do contador de estérias Roberto
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Carlos Ramos e do multiinstrumentista Mauricio Tizumba. Nesse ano, o Projeto foi
apresentado nas cidades de Jo&o Monlevade, Ipatinga, Governador Vaadares, Passos, S&0
Sebastido do Paraiso, Guaxupé, Campo Belo, Lavras, Sdo Jodo Del Rey, Itgjubd, Pocos de
Caldas, Alfenas, Vicosa, Muriaé e Cataguases, atingindo um publico aproximado de 50.700

paS.

Em 2002, a 22 Etapa do Mercantil do Brasil Cultural foi avaliada, através de um questionario,
junto aos gerentes das agéncias/pragas contempladas com o projeto — Passos, S8o Sebastido
do Paraiso e Guaxupé. No relatério contendo os resultados desta avaliacdo estao definidos os
objetivos (institucionais, pedagdgicos e comerciais) do projeto, sendo destacadas como metas
institucionais para esta etapa conseguir levar todos os veiculos de imprensa locais e regionais
ao evento e conseguir a participacdo de 300 pessoas nos eventos fechados e, nos abertos,
1.500 pessoas por apresentacao.

O projeto “Mercantil do Brasil Cultural”, contou com investimentos, em seu primeiro ano de
realizacdo (2001), da ordem de 8% do or¢camento anual da Geréncia de Marketing para o ano;
em 2002, o investimento saltou para 16,42% da verba de Marketing e para 2003, estdo
previstos no or¢camento 33% da verba da Geréncia.

4.2 Anélise dos Dados

O Banco Mercantil do Brasil tem como uma de suas caracteristicas basicas a sua tradicao,
tradicdo esta baseada na sua solidez e seguranca. Durante muitos anos, o0 MB, sem fazer uso
de acles agressivas de Marketing, alcangou resultados invejaveis em termos de lucratividade.
No entanto, o crescimento e a lucratividade tiveram lugar em um mercado onde a inflagdo
caminhava em patamares altissimos e as instituicdes financeiras ganhavam dinheiro sem
efetivamente se preocuparem com seus clientes, ja que 0 que gerava o0 lucro eram as
especulacOes e jogadas financeiras. Neste ambiente, o cliente bancério, ndo s do MB, mas

de qualquer outro banco, era“apenas’ o fornecedor do capital.

No entanto, com a entrada do Plano Real e o fim daguela inflagdo desenfreada, na casa dos
dois e, & vezes, trés digitos, as instituicdes financeiras tiveram que modificar sua forma de
atuacdo, voltando seus “olhos’ e esforgos para o que passou a ser a fonte principal de lucros —

o cliente. Acdes efetivas de marketing, levando em consideracdo nédo apenas a capacidade



82

produtiva ou de vendas das instituicdes financeiras, mas as necessidades e desgos dos

consumidores de servigos bancarios, tornaram-se imediatas, mesmo que embrionariamente.

Sendo assim, e apos um trabalho de reestruturacdo da I nstituicdo, contanto com o trabalho da
Consultoria Booz Allen & Hamilton, o Banco passou a considerar o Marketing como uma
area estratégica a ser trabalhada no sentido de se manter no mercado e conquistar as posicoes
gue gostaria. No entanto, para que 0 MB chegasse a essa concluséo e confiasse aGeréncia de
Marketing da Instituicdo o desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas (principamente
comunicacionails promocionais), ndo s6 o diagnéstico do novo cenario empresarial foi
suficiente. Durante alguns anos, alguns funcionéarios desta Geréncia, mesmo indo de encontro
agrande resisténcia de suas chefias imediatas, de forma gradativa, crescente, foram semeando
a semente do Marketing, desenvolvendo pequenas e embrionérias agdes, que deram resultados
e conquistaram a confianca da Diretoria.

Neste cenério, foram desenvolvidas as primeiras estratégias de Marketing Cultural do Banco,
principalmente aquelas relacionadas ao atendimento de solicitacdes de clientes do MB,
encaminhadas pelas agéncias. A principio, ndo existiam parametros objetivos para avaliar a
solicitacdo, ja que ndo havia sido desenvolvida a estratégia de patrocinio e Marketing
Cultural. Apés o envolvimento efetivo dagueles funcionarios da Geréncia gue acreditavam no
Marketing, um método de andlise foi efetivado, baseado na avaliacdo da reciprocidade
comercial do cliente e no interesse da agéncia em potenciaizar a relacdo comercial com o
mesmo e na observancia de se o projeto a ser patrocinado estava de acordo com a filosofia e
politicas ingtitucionais do Banco, ou sgja, se 0 mesmo tinha “a cara” do Banco. Feita esta
andlise e apresentada para a Diretoria Executiva (no caso de um parecer favoravel do
Marketing — filtro), fosse ou ndo aprovada, a solicitacdo era registrada e um retorno dado a
agéncia (canal solicitante), que repassava a resposta para o cliente. No entanto, muitas vezes,
0 acompanhamento efetivo por parte do Marketing (e até mesmo por parte da agéncia) e a
potencializagdo da acéo patrocinada como forma de retorno de imagem, deixavam a desgar,

ja que haviam outras acGes mercadol 6gicas prioritarias a serem trabal hadas.

Com o passar do tempo e, principalmente, com a reestruturacéo da Geréncia de Marketing
(atribuicdes e equipe de trabalho), as solicitagdes de patrocinio tornaram-se crescentes e
bastante significativas em quantidade, principalmente as de patrocinio de agbes / eventos

culturais de clientes, produtores, artistas etc.. Além disso, a equipe de Marketing
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(principalmente nas pessoas dos novos Diretor e Gerente de Marketing) voltaram os olhos
para a necessidade de aproximar institucionalmente o Banco das comunidades onde 0 mesmo
tinha agéncias instaladas. As agdes de Marketing Cultural, entdo, neste contexto, tomaram
félego. No entanto, para que o Banco “comprasse” a idéia, dois fatores foram fundamentais
para a implantacéo do Marketing Cultural: a visdo de que o Marketing (em funcéo das acoes
de marketing implantadas pela Geréncia, durante anos), trazia resultados efetivos, tanto
comerciais quanto institucionais; e a confianga depositada pelos diretores na Gerente de
Marketing.*

O Banco, através da Gerente de Marketing, entende o Marketing Cultural como uma forma de
uma organizacao fazer o “algo mais’ para a sociedade; contribuir para o desenvolvimento da
sociedade. Para o MB, “Marketing Cultural € uma forma de fazer marketing trazendo atona o
ladico, privilegiando e resgatando a cultura regional.” Eles acreditam que as empresas que
desenvolvem agbes de Marketing Cultural democratizam a cultura e gudam a agregar as
pessoas, confraternizando-as. Além disso, a partir da experiéncia ja adquirida e de acordo com
depoimentos, solicitacdes de informagdes, quantidade de pedidos de patrocinio, participacdo
em eventos como palestrante etc., o Banco, hoje, afirma que, em funcdo das acOes de
Marketing Cultural ja desenvolvidas, ele tornou-se uma referéncia em Minas no tocante a

estratégia cultural.

A principio, 0 MB apoiava e patrocinava varios projetos e eventos culturais, mas com o
amadurecimento e a experiéncia que foi adquirindo a partir destes patrocinios, o Banco
resolveu desenvolver a estratégia de Marketing Cultural centrando suas acfes em um projeto
proprio, ou sgja, um projeto concebido e desenvolvido exatamente de acordo com a sua
politica e objetivos institucionais. Com isso, ele deixou de pulverizar a verba e o retorno
institucional. Quando ele somente patrocinava eventos de terceiros, era apenas “mais um
patrocinador”. Segundo o Banco (de acordo com pesquisas de avaliagdo feita com o publico-
alvo destas iniciativas), 0 objetivo institucional da iniciativa (fixar na mente das pessoas a
imagem de que o Mercantil do Brasil estava preocupado em disseminar a cultura e contribuir

para 0 desenvolvimento cultural da sociedade) ndo era assimilada como desgjado pelo

' Esta é uma avaliacdo feita pela autora desta dissertacdo de mestrado, ja que a mesma foi
funcionaria da Geréncia de Marketing do Banco, entre os anos de 1993 e 1998, onde pb6de
vivenciar esta confianca, através de inimeras situacdes.
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publico, ja que este, muitas vezes, nem mesmo percebia que o MB era um dos patrocinadores

dainiciativa.

Apbs véarios meses envolvidos na definicdo do tipo de projeto a ser desenvolvido como
projeto cultural proprio, 0 MB, contando com o apoio da produtora cultural Art Bhz , criou o
“Mercantil do Brasil Cultural”. O projeto fez com que o MB estivesse presente nas cidades
por ele selecionada de forma representativa, sanando o problema da dispersdo na mente do
publico-alvo — as comunidades das cidades. O préprio nome do projeto cita 0 nome do Banco,
0 que torna mais fécil o processo de assimilagcdo por parte deste publico. A Geréncia de
Marketing do Banco considera o “Mercantil do Brasil Cultural” um projeto caro, no entanto
altamente adequado. Caro porque contou com investimentos da ordem de 8% do orcamento
anua da Geréncia de Marketing no ano de 2001 (seu primeiro ano de realizag&o); de 16,42%,
em 2002; e, para 2003, estéo previstos no orcamento 33% da verba da Geréncia.

Mesmo apbs a definicdo de se criar projetos culturais proprios, o Banco continua atendendo a
algumas solicitacBes de patrocinios culturais, mas na condicdo de patrocinador e ndo de
idealizador. Isto fez-se necess&rio por dois motivos principais: 1) atender aos interesses
comerciais da Instituicdo (no caso, solicitagéo de clientes das agéncias); 2) fazer-se presente

Nos eventos representativos das cidades de interesse institucional e comercial do Banco.

A cada ano, o volume de solicitacBes de patrocinios aumenta. Segundo observacéo da propria
Geréncia de Marketing , este aumento ocorre em funcdo de fatores como o Banco estar se
mostrando mais na midia, de todo o seu processo de revitalizagdo, dos eventos que redliza (a
grande maioria, com muito sucesso) e do fato dos produtores culturais e artistas estarem
percebendo que podem realizar seus projetos utilizando como argumento de “venda’ para os
provaveis patrocinadores o argumento de que o Marketing Cultural € uma excelente
ferramenta mercadolégica. No entanto, mesmo atendendo a algumas solicitagdes de
patrocinios isoladas, 0 Banco ndo é o ativador deste processo, ou sgja, ndo vai em busca das
acOes a serem patrocinadas, jA que, estrategicamente, para atender seus objetivos com
Marketing Cultural, desenvolveu projetos préprios (principamente, o Mercantil do Brasil
Cultural).

Todos os patrocinios culturais que fazem parte da estratégia de marketing cultural do Banco,

sgjam eles eventos proprios ou ndo, quando aprovados, contam com a participacdo do gerente
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ou da equipe da agéncia local. Neste sentido, os funcionarios de agéncia do Banco
desempenham um papel importante na acdo patrocinada, ja que tém a funcdo de apoiar,
divulgar e mostrar ao publico que esta € uma iniciativa da Instituicdo e que todos acreditam
nela. Esta participacéo da agéncia acaba trazendo para €la bons resultados comerciais, ja que

0 patrocinio aproxima o banco de suas comunidades.

No que diz respeito a participacdo do Banco nestes eventos patrocinados, fica clara a sua
intencdo ndo de realizar negdcios no evento, mas sim de iniciar relacionamentos, ja que, na
maioria deles, sdo utilizadas acBes de aproximacdo das pessoas com 0 Banco, através da
difusdo de sua imagem empresarial. Em pouquissimas (e rarissimas ocasioes), 0 MB monta
seu stand no evento com a funcéo, por exemplo, de abrir contas ou vender cartdo de crédito,
seguros etc.. No entanto, antes da definicdo das estratégias de Marketing Cultural do Banco e
de seus objetivos, isso acontecia com uma certa freqiéncia. Atualmente, para cada evento
patrocinado ou apoiado pelo MB (patrocinios solicitados pelas agéncias / clientes MB), uma
equipe da Geréncia de Marketing desenvolve, cuidadosamente, as acdes de merchandising e
relacionamento a serem desenvolvidas no evento. E importante ressaltar que isso acontece a
partir dos critérios utilizados para que 0 MB tome ou ndo a decisdo do patrocinio.

Como j& foi mencionado anteriormente, o primeiro critério utilizado para andlise da
solicitacdo é o comercial, ou sga, a reciprocidade do cliente; em seguida, analisa-se o
contedido do projeto, para verificar se ele esta em consonancia e adequado afilosofia, natureza
e aos objetivos ingtitucionais do Banco; e o terceiro critério diz respeito, justamente, a
negociacdo do valor a ser patrocinado e areciprocidade de midia e participacdo do MB na
iniciativa. De acordo com o Banco, esta hegociacéo € acirrada: 0 MB sempre quer 0 maximo
de visibilidade pelo minimo valor a ser desembolsado. Ou sgja, é uma negociacdo Séria,
mercadolégica, 0 que gjuda a demonstrar 0 quanto o Banco considera importante seus
patrocinios e tenta potencializé-|os.

No tocante a0 processo de avaliagdo das acOes de Marketing Cultural desenvolvidas pelo
Banco, sGo avaliados pela Coordenacdo do Projeto, conforme descrito no item 4.1.2: a
contribuicdo do evento para a imagem do Banco (visibilidade da marca, conhecimento do
evento pela midia e publico, reconhecimento do publico quanto a este Projeto ser uma agdo de
cidadania por parte do MB); a midia espontanea gerada pelo evento; a quantificacdo e

qualificacdo do publico atingido pela acdo; a adequacdo do evento ao Plangjamento de
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Marketing — ingtitucional, infra-estrutura do evento; e o trabalho de divulgacéo da acdo
(qualificacdo e quantificacdo dos trabalhos de Relagdes Publicas e Assessoria de Imprensa,
qualificacdo e quantificacdo da midia - eletrbnica, impressa e adternativa, qualificacdo e
quantificacdo do material de merchandising, presenca em publico do patrocinador,
desenvolvimento de promogdes, divulgacdo e beneficios junto aos funcionarios). Ainda é
solicitado que os gerentes das agéncias questionados descrevam os pontos fortes e fracos do

Banco no evento, bem como comentem o evento, sugerindo adequagses.

Apesar de toda esta preocupacdo e cuidado no sentido de avaliar as acOes de Marketing
Cultural, a maioria dos instrumentos utilizados advém da observacéo das pessoas envolvidas
diretamente no projeto (funcionarios e/ou parceiros do Banco), o que torna esta avaliagcdo
subjetiva e sujeita a uma margem de erro que pode ser, em alguns quesitos, alta. Até agora, no
que diz respeito ao projeto “Mercantil do Brasil Cultural”, ainda ndo foi feita uma pesquisa de
imagem, com base cientifica, junto ao publico-alvo do projeto. O que pode ser observado €
uma sinalizagdo por parte da Geréncia de Marketing acerca da possivel necessidade de se
avaiar de forma mais metodologica o Mercantil do Brasil Cultural. Segundo a propria
Geréncia, o retorno instituciona positivo, baseado na satisfacdo dos objetivos do projeto,
pode ser observado por feeling e pelos depoimentos dos gerentes, contatos informais pés-
eventos com 0 pessoas das comunidades por onde o Projeto passou e por cartas, emails e
telefonemas esponténeos, dirigidos a Geréncia de Marketing do Banco, fazendo elogios e
agradecendo ainiciativado MB. Além disso, o Banco tem se tornado referéncia em termos de
Marketing Cultural em Minas, segundo depoimento da Gerente de Marketing. Isto porque, a
todo momento, outras empresas e institui¢des, financeiras ou ndo, entram em contato com o
MB solicitando informagtes a respeito da adocdo de Marketing Cultural como estratégia de
Marketing e querendo adquirir ou compartilhar know-how nesta area.

Apesar de todas as evidéncias de que a utilizacdo de agOes de Marketing Cultural como
estratégia para o fortalecimento da imagem institucional da certo, para o Banco, ainda é dificil
avaliar numericamente o retorno ingtitucional. Até porque, este retorno se reflete em imagem
institucional, imagem esta que € criada e cultivada ao longo dos anos e ndo somente através
de uma ac¢&o. Quando é preciso mostrar em numeros este retorno, a equipe responsavel pelos
projeto “Mercantil do Brasil Cultural” e demais acOes de Marketing Cultural, utiliza-se da

analise da midia esponténea gerada por cada evento e a quantifica, mostrando que, na grande
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maioria das vezes, a relacdo custo (valor investido na acdo) x beneficio (midia espontanea
gerada) € bastante satisfatoria, ou sgja, 0 montante investido € menor do que se 0 mesmo

tivesse sido investido em midia paga.

Mesmo enfrentando barreiras (de dificil transposicdo no principio da implantacdo, pelo
Banco, de Marketing Cultural como estratégia), o MB aposta no Marketing Cultural e seu
retorno institucional e comercial, amédio e longo prazos. Prova disso € o percentual crescente
de investimentos anuais da verba da Geréncia de Marketing direcionado para 0 projeto
Mercantil do Brasil Cultural (conforme descrito anteriormente, de 8% em 2001; 16,42%, em
2002 ; e 33% previstos para 2003). Isso evidencia a importancia da estratégia de Marketing

Cultural parao Banco e o quanto o retorno institucional tem sido positivo.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1 Conclusao

Em um mercado cada vez mais competitivo, onde as agdes tradicionais de marketing ja ndo
surtem os efeitos de algum tempo atras, tornase, a cada dia, mais necessario o
desenvolvimento de estratégias mercadol 6gicas criativas e inovadoras. Estas estratégias, além
de tudo, precisam estar em consonancia ndo sd com 0s objetivos estratégicos da organizacao,
mas também necessitam estar de acordo com 0s or¢camentos mais enxutos para o Marketing,
oriundos de uma politica de reducdo de custos em todo o0 processo organizacional.

Neste cenario, 0 Marketing Cultural desponta como uma forte estratégia mercadol égica. Ele
“une o Uil ao agradavel”. Trabalha, fundamentalmente, a imagem da organizacéo,

relacionando aguela empresa acultura, ao desenvolvimento e aproliferagéo cultural.

De custo relativamente baixo em relacdo apublicidade & propaganda e outras ferramentas do
Composto Promocional, o Marketing Cultural trabalha a emocéo das pessoas, o lado ludico, a
cultura — importante patriménio humano. As empresas que desenvolvem acdes de Marketing
Cultural devem ter como estratégia firmar um comprometimento com a cultura e ndo apenas
buscar anunciar a sua chegada com pompa e circunsténcia, junto a midia e aos novos
consumidores. (REIS, 2003)

Esta dissertacdo procurou demonstrar a importancia do Marketing Cultural como forma de
fortalecer a imagem institucional de uma organizacéo, tomando como referéncia o estudo de
caso do Banco Mercantil do Brasil SA. no que se refere a selegdo, escolha, implantagdo e

desenvolvimento de acBes nesta area.

O primeiro objetivo especifico deste trabalho foi destacar como o MB define sua
insercdo/patrocinio em um projeto cultural, mostrando os caminhos por ele percorridos para
se chegar ao melhor tipo de evento para patrocinio. O estudo comprovou que uma das grandes
dificuldades encontradas para a utilizacdo do Marketing Cultural € selecionar e escolher o
melhor tipo de modalidade artistica a ser patrocinada, ja que as organizagdes estdo recebendo

um numero cada vez maior de solicitagbes, muitas das quais, aparentemente, bastante
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interessantes. O Mercantil do Brasil conseguiu chegar a uma “férmula’ para esta selecéo e
escolha através da definicdo clara da politica institucional da organizacdo e de sua
consegiente estratégia mercadoldgica institucional, que estabelecia claramente os objetivos
institucionais, comerciais e pedagdgicos de cada acdo de Marketing Cultural. Sendo assim, o
processo de selecdo e escolha das diversas modalidades artisticas e culturais tornou-se mais
facil e com maiores chances de acerto final, ou sgja, cumprir os objetivos tracados para a

iniciativa.

S6 definir a modalidade a ser patrocinada, obviamente, ndo foi suficiente para o Banco.
Houve a necessidade de sistematizar toda a estratégia, estabelecendo um processo para: 1) a
definicdo dos objetivos estratégicos do MB com o Marketing Cultural; 2) a selecdo das
opcoes entre as diversas modalidades e projetos artisticos para patrocinio e escolha do projeto
a ser patrocinado; 3) a implantagdo da acdo patrocinada; 4) o desenvolvimento do projeto,
desde a sua concepcdo até o momento do seu acontecimento; 5) a avaliacdo das acOes
implementadas. Foram estas, entdo, as etapas percorridas na implantacdo e desenvolvimento
das acOes de Marketing Cultura pelo Mercantil do Brasil, o que contempla o segundo
objetivo especifico deste estudo.

O terceiro objetivo especifico deste trabalho visou investigar como o envolvimento efetivo e
criativo do patrocinador na acdo patrocinada potencializa a verba aplicada, evidenciando um
maior retorno institucional. Ficou claro com este estudo de caso, que o Mercantil do Brasil
estd conseguindo, a cada dia, mais sucesso com o Marketing Culturad em funcdo do
envolvimento da equipe de Marketing do Banco e do depdsito de confianca feito por sua
Diretoria neste tipo de estratégia. A Geréncia de Marketing do MB conquistou esta estratégia,
depois de “comprar a idéia’ e acreditar no Marketing Cultural. A equipe se envolve e tenta
potencializar, a0 maximo, desde o pequeno patrocinio até os projetos culturais proprios. E
importante ressaltar que a contratacdo de uma empresa produtora cultural séria e experiente
(no caso, a Art Bhz) facilita o trabalho, ja que esta foi aresponsavel por selecionar 0s projetos
gue estariam dentro do perfil solicitado pelo Banco para se tornar um projeto cultural préprio,
hoje 0 “Mercantil do Brasil Cultural”. A Art Bhz é também, a responsavel por executar 0
projeto no que diz respeito a contratacdo dos artistas e toda a parte de infra-estrutura e

logistica do Mercantil do Brasil Cultural.

No caso do Banco Mercantil do Brasil, a definicio de um projeto cultural proprio
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potencializou ainda mais a estratégia, principalmente no que diz respeito ao fortalecimento da
imagem institucional do MB, ja que o0 mesmo leva 0 nome do Banco e ndo pulveriza a verba
de marketing. No entanto, para que a equipe chegasse a esta conclusdo, foi necessario um
processo de amadurecimento do Banco quanto ao conhecimento de Marketing Cultural e dos
seus possiveis resultados. Hoje, a maior parte da verba e dos esforcos destinados & acfes de
Marketing Cultural do banco séo aplicados no “Mercantil do Brasil Cultural” o que evidencia
0 quarto objetivo especifico deste estudo: investigar a utilizacdo de um evento préprio na
potencializacdo daimagem institucional.

Expor a percepcao dos estrategistas das agOes de Marketing Cultural do Banco acerca do
retorno quanto ao fortalecimento da imagem institucional do Mercantil do Brasil junto ao
publico-alvo destas acdes — este foi 0 Ultimo objetivo especifico desta dissertacdo. O estudo
de caso demonstrou que o Marketing Cultural surte efeitos positivos quando bem implantado
e percebido pela organizagdo em sua totalidade. Nesse sentido, os resultados colhidos s&o
extremamente positivos, conforme avaliado pelo Banco Mercantil do Brasil. No entanto, é
importante ressaltar que uma das maiores dificuldades do Marketing Cultural é estabelecer
critérios para avaliagdo e avaliar o retorno institucional das agdes em termos numéricos. Na
verdade, a estratégia trabalha o fortalecimento da imagem institucional de uma organizacéo a
médio e longo prazos. Quando implementado dentro desta perspectiva, € possivel avaliar este
retorno através de pesquisas de imagem organizacional, mas fica dificil, em um curto prazo,
perceber o aumento de vendas, por exemplo, em funcédo do desenvolvimento de estratégias de
Marketing Cultural. No caso do banco Mercantil do Brasil esta é uma das poucas falhas na
utilizacdo do Marketing Cultural. Muito do retorno institucional da iniciativa advém da
observacao (subjetiva, na maioria das vezes) das pessoas envolvidas nas agbes de Marketing
Cultural. Isto ndo tira a importancia da estratégia, mas pode deixar margem de dlvida e
dificultar, em momentos futuros, novas iniciativas. Os empresarios, na maioria das vezes,

raciocinam em nimeros, nhdo em imagem proj etada.

O trabalho pode comprovar a hipétese de que persisténcia, estudo, conhecimento, dedicagéo,
boa vontade e visdo de longo prazo dos profissionais de marketing envolvidos no Marketing
Cultural tornam o uso da estratégia uma importante ferramenta mercadol 6gica de longo prazo.
Foi através de inlmeras tentativas e com erros e acertos que o MB, hoje, recolhe bons frutos

do Marketing Cultural. Sendo assim, a cada ano, a estratégia ganha mais verba, verba esta
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bastante rel evante percentual mente no conjunto da verba anual da Geréncia de Marketing.

No que diz respeito aimplantacdo pelas organizagdes do Marketing Cultural como estratégia
mercadol 6gica, ainda existe um grande caminho a ser percorrido. Segundo varios autores
analisados para este estudo, a maior parte das organizagdes desconhece o Marketing Cultural
e, a maior parte das que utilizam a estratégia, utiliza pensando s6 nos beneficios fiscais
(oriundos das leis de incentivo acultura) e ndo no retorno institucional. Neste sentido, deixam
de potencidizar esta ferramenta, trabalhando o patrocinio, muitas vezes, de forma amadora,
sem perceber aimportancia do Marketing Cultural. Vale ressaltar, agui, o desconhecimento de
grande parte dos profissionais de marketing sobre a estratégia Marketing Cultural. Alguns
possuem a nocdo do que sga, outros, continuam debrucados em cima das estratégias
tradicionais de Marketing, sem ter a visdo de que, atualmente, € necess&rio encontrar novas
formas de atuag&o para conseguir a atencdo, o interesse, 0 desgjo, a acdo e a fidelizagcdo do
cliente para com a organizacdo. No entanto, como € sabido e largamente discutido, todo o
processo de mudanca € doloroso, dificil e encontra obstéculos, obstaculos estes oriundos da
dificuldade das pessoas em aceitar o novo, em tentar, em errar, em acertar, em comecar de

Nnovo.

Com o passar do tempo, com aimplantacéo por parte de um maior nimero de empresas, com
0 entendimento maior por parte dos profissionais de marketing a respeito do assunto, com o
amadurecimento e a profissionalizacdo dos artistas e produtores culturais, o Marketing
Cultural, sem sombra de dividas, serd uma das ferramentas mercadol 6gicas mais importantes
paracriar valor para uma determinada marca e parafortalecer aimagem empresarial.

Sendo assim, esta dissertacdo cumpriu 0 seu objetivo geral que foi 0 de analisar o processo de
escolha, implantacdo, desenvolvimento e avaliacdo de acOes de Marketing Cultural como

estratégia parao fortalecimento daimagem institucional do Banco Mercantil do Brasil SA.

5.2 Sugestéo para Futuros Trabalhos

No item 1.4 deste trabalho sdo estabelecidos os limites desta dissertacdo e levantados alguns
pontos importantes, ndo abordados agui, que mereceriam um estudo mais aprofundado para
projetos futuros relacionados ao tema tratado nesta referida dissertacdo, conforme

relacionados, a seguir:
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estudar (avaliar, pesquisar) a percepcdo dos clientes, prospects e comunidade das cidades

onde o Banco Mercantil do Brasil desenvolveu acdes de Marketing Cultural;

comparar as ages de Marketing Cultural desenvolvidas pelo Banco e por outro Banco
(como sugestdo o Banco Rural S.A.) que tenham o mesmo objetivo — percepcdo da marca

e fortalecimento daimagem institucional;

investigar a importancia do Marketing Cultural para o reconhecimento da marca de uma

organizagdo por parte de seus clientes e prospects.
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7 GLOSSARIO

Displays: dispositivo para representacao visual da informacéo através de palavras,

nameros e graficos. A imagem da informacao; mostrudrio.

Feedback: retorno da informacdo, retorno do processo. Termo utilizado em
comunicacao no sentido de obtencdo de uma resposta; parte do controle do sistema
em que os resultados das acdes retornam ao individuo, permitindo que os

procedimentos de trabalho sejam analisados e corrigidos.

Goodwill: carga emocional positiva agregada ao posicionamento da empresa e a

sua imagem institucional; obtencdo de boa vontade.

House-6rgans: veiculo impresso distribuido para publico interno (funcionarios e
suas familias) e publico externo (fornecedores, acionistas, clientes, imprensa etc.). O

mesmo que jornal da empresa, revista da empresa.
Lobbyng: atividade de influéncia e pressao politica junto ao poder executivo.

Mala Direta: é a propaganda que se envia pelo correio diretamente ao provavel
consumidor; forma de comunicacdo em que a mensagem é dirigida para um publico
definido.

Marketing Direto: marketing efetuado através de propaganda em varios tipos de
midia que interagem diretamente com os consumidores, geralmente solicitando a
eles que apresentem uma resposta direta; venda direta; sistema de venda em que a
figura do vendedor ou de um ponto-de-venda € substituida, no todo ou em parte, por

estimulos de compra feitos através da midia impressa ou eletronica.

Merchandising: acdo promocional ligada a presenca fisica do produto; qualquer
implementacao feita no ponto-de-venda com o material de comunicagéo, visando

aumentar o rendimento da propaganda dirigida ao produto.

Promocdes: tarefa de informar, persuadir e influenciar os individuos na escolha de
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um certo produto ou servico; um dos quatro P’s da classificacdo do composto

mercadolégico de McCarthy.

Propaganda: apresentacdo de venda impessoal, estabelecida em um nivel
predeterminado, visando a um publico dentro de um periodo especificado de tempo,
e paga por um patrocinador identificavel; qualquer forma paga de apresentacao

impessoal de idéias, produtos ou servigcos efetuada por um patrocinador identificado.

Publicidade: atividades para promover uma empresa, ou seus produtos, pela
insercdo de noticias gratuitas na midia. Caracterizada basicamente por atividades de
Relacfes Publicas diretamente relacionadas apromocao de um produto ou servico,

envolvendo um investimento bem menor que o da propaganda.

Relacdes Publicas (RP): criacdo de boas relagdes com os varios publicos da
empresa, através da obtencéo de publicidade favoravel, da criacdo de uma “imagem
corporativa” e do controle ou afastamento dos rumores, histdrias ou eventos
desfavoraveis. As principais ferramentas de RP incluem relacdes com a imprensa,
publicidade do produto, comunicacles corporativas, lobbyng e aconselhamentos;
comunicacbes e outros relacionamentos que uma empresa tem com suas Varias
audiéncias (isto é, clientes, acionistas da empresa, empregados, governo e vizinhos

da fabrica.)

Reverse Marketing: busca de fornecedores por parte de uma empresa. No modelo
tradicional era o fornecedor quem buscava o cliente; maneira agressiva e
imaginativa de alcancar os objetivos de suprimentos em que o comprador toma a
iniciativa de fazer propostas, sejam para fornecedores, sejam para usuarios dentro

da organizacao.

Telemarketing: utilizagdo do telefone para vender diretamente para o0s

consumidores.
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APENDICE |

Entrevista
Datadaentrevistaa /[
Horariodeinicio. _ :  Horariodetérmino: _ :

Nome do entrevistado:

Empresa

Funcgdo nas Agdes de Marketing Cultural do Banco:

Avaliagao da entrevistal observagoes:
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APENDICE |1

Roteiro de Entrevistas

O Marketing Cultural noMB

1.1- PERCEPCOES DO ENTREVISTADO ACERCA DE MARKETING CULTURAL
O que é Marketing Cultural ?

1.2- O MARKETING CULTURAL NO MB

Quais sdo os objetivos do MB com o Marketing Cultural;

Quem sd0 as pessoas responsaveis pelo Marketing Cultural do Banco (nome, cargo e funcéo
na atividade)?

Qual (is) é (sdo) a(s) forma(s) de atuacdo do MB no Marketing Cultural (patrocinador,
idealizador, realizador...)?

Qual é a participacdo / papel de cada &rea do Marketing do Banco nas agdes de Marketing
Cultura?

Estratégias de escolha das atividades de Marketing Cultural:
Através de quais instrumentos o MB analisa e escolhe 0s projetos a serem patrocinados?
Existe algum procedimento formal (escrito) que determina parametros e diretrizes da escolha?

Existe um formulério-padréo que estabeleca os critérios de avaliacdo para a escolha de um
patrocinio?

Como funciona a escolha?

Quais as modalidades artisticas definidas para as agdes de Marketing Cultural do Banco?
Por que esta escolha?

Quais sdo as modalidades artisticas mais solicitadas para patrocinio?

Em média, quantas solicitacbes de apoio e patrocinios culturais chegam por més ao
Marketing?

Quantos séo aprovados?
Como isso é contabilizado?
Investimentos do Banco em Marketing Cultural:

Existe uma verba anual do Marketing definida e direcionada para as acoes culturais?
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Como e por quem (por que arealdiretoria) esta verba € definida?

Valor do investimento nas agdes de Marketing Cultural: por ano; % verba de Marketing
anual;

Quais foram as atividades de Marketing Cultural desenvolvidas desde o inicio da implantacéo
da estratégia até dez/02

Qual o material promocional utilizado pelo Banco para os eventos culturais?
Como os eventos sdo registrados?

Como o Marketing potencializa a participacdo do Banco nos eventos ?
Fale-me sobre o Merchandising nos eventos.

Quais sdo os pontos fortes e os pontos fracos da estratégia de Marketing Cultural do MB?
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APENDICE Il

SOLICITACOES DE PATROCINIO POR PARTE DOS CLIENTES (VIA AGENCIA
OU NAO)

Quais sdo os tipos de eventos patrocinados via solicitacéo das agéncias?

Quantas sd0 as solicitagdes mensais destes eventos?

Quantos eventos deste tipo sdo patrocinados por ano?

Qual o percentual da verba de mkt destinada a este tipo de patrocinio?

Quiais sdo os critérios utilizados para a aprovacao das solicitactes?

Mercantil do Brasil Cultural

Por que o Banco criou um evento proprio?

Quais os objetivos do evento (iniciais e atuais; institucionais e mercadol 6gicos)?
Quais os objetivos institucionais, comerciais e estratégicos do Banco com o Projeto?

Quais foram as estratégias / critérios de escolha entre as diversas modalidades das artes —
teatro, musica, danca, folclore... ?

Como o projeto surgiu (quando, onde, como, por que...)?

Como os eventos sdo avaliados (por quem, através de quais instrumentos)?

Como os eventos s&o registrados?

Quais as maiores dificuldades em selecionar/ escolher uma agdo a ser patrocinada?
Quais as maiores dificuldades em avaliar este projeto?

Quais sdo os pontos fortes e fracos do “Mercantil do Brasil Cultural”?
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APENDICE VI

Descricéo do evento

caracterizagao;

publico-alvo;

pracas atingidas e 0 porqué destas pragas,
publico atingido por praca, por evento, por ano;

formas de avaliagdo institucional e mercadoldgica do evento (pesquisas de recal e de
imagem, aumento no nimero de contas/transacoes;

estratégias promocionais para 0 patrocinio — Relagbes Publicas, Assessoria de Imprensa,
Merchandising, PP, Promocéo de Vendas, Marketing Direto.



