HOMERO PENITENTE DEBONI

MARKETING CULTURAL: UMA ANALISE COMPARATIVA EM TRES
BANCOS NO BRASIL.

Dissertacdo apresentada como requisito
parcial a obtencdo do grau de Mestre. Curso
de Mestrado em Administracdo do Setor de
Ciéncias Sociais Aplicadas da Universidade
Federal do Parana.

Orientador: Prof. Dr. Zaki Akel Sobrinho

CURITIBA
2006



UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
SETOR DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CENTRO DE PESQUISA E POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO EM ADMINISTRACAO
AREA DE CONCENTRACAO: ESTRATEGIA E ORGANIZACOES

DISSERTACAO DE MESTRADO

MARKETING CULTURAL: UMA ANALISE COMPARATIVA EM
TRES BANCOS NO BRASIL.

HOMERO PENITENTE DEBONI

CURITIBA
2006



DEBONI, Homero Penitente. Marketing Cultural: Umadlise comparativa em tré
bancos no Brasil. Curitiba: UFPR, 2006. 140p. Disgdo de Mestrado apresentadg
Curso de Mestrado em Administracdo da UFPR, AreaCdecentracéo: Cultura
Comportamento e Formas de Gestéao.

Resumo: A pesquisa apresenta uma revisdo da Uiteratadémica sobre o tema of
sao dispostos alguns conceitos formadores do Magk€ultural (MC), a evolucéo d
legislacdo nacional e estrangeira e suas fontémaleciamento. Através dos dados
Ministério da Cultura do Brasil, a pesquisa coneeinalise no setor bancario on
seleciona trés instituicdes, ambas estatais pal@aeo estudo comparativo. Onde s
apresentados 0s aspectos estratégicos, do pomgieamo, as instituicdes financeir
optaram pela estratégia de marketing cultural, Sq&#Ho seus objetivos, como
apresenta a gestdo do marketing cultural, a sele@aliacdo dos projetos nas d
instituicdes e quais foram os resultados dessaoogstéatégica.
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RESUMO

A pesquisa apresenta uma revisao da literatu@d€ataa sobre o tema onde sao
dispostos alguns conceitos formadores do Marke@ingural (MC), a evolucao da
legislacdo nacional e estrangeira e suas fontesfiBnciamento. Atraves
levantamento de dados secundarios do MinistéricCdiéura do Brasil, o estudo

concentra a andlise no setor bancério brasileingenimdo de 2001 a 2005.

O pesquisador inicialmente selecionou vinte iasiites financeiras
participantes do PRONAC — Programa Nacional de @poCultura - por meio dos
beneficios da Lei Federal de Incentivo a Culturgofal geral de investimentos no
periodo analisado — de 2001 a 2005 - foi de R$3/fithdes onde os bancos
totalizaram um aporte de R$ 365,34 milhfes. Oskiadgos pesquisados: Banco do
Brasil, Banco do Nordeste e Caixa Econdmica Fedevaktiram cerca de R$ 69,54

milhdes o que corresponde a 19,10 % dos investoaelt setor.

A pesquisa € qualitativa de natureza explorat@neae a analise dos casos se
concentra em dados primarios coletados por meienti@vistas em profundidade
com os gestores do Marketing Cultural dos banates &nalise de relatorios internos.
A pesquisa apresenta 0s aspectos estratégicogrgoepe de como, as instituicdes
financeiras optaram pela estratégia de marketiftgraly quais sdo seus objetivos,
como se apresenta a gestdo do marketing cultusalegdo e avaliacdo dos projetos

nas trés instituicdes e quais foram os resultadssadopcéo estratégica.

A pesquisa revela que as instituicbes financaimgsaram seus investimentos
em patrocinio cultural desvinculadas de qualquangiamento estratégico, as acdes
atendiam uma necessidade pontual, como revitabzagh espagos urbanos das
cidades ou comemoracdo do aniversario de fundagamatituicio ou ainda do

desejo de seus presidentes.

Outro dado relevante, é que a maior parte do weldenrecursos investidos em
MC pelos bancos pesquisados é feito com recursoprips, ou seja, sem
contrapartida de isencéo fiscal. O investimentgeurjetos via leis de incentivo varia
entre as instituicdes, ficando acima de 30% deoseamento em apenas um dos
casos e nos outros dois, proximos a 15% do totakiido pelas instituicbes. O que
reforca a evolugdo, de acdes de patrocinio cultpaah as acdes de marketing

cultural, € o carater estratégico hoje observadtoelas as instituicdes pesquisadas.
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ABSTRACT

The research presents a revision the academitaatlire above them where
disposed a conceptions the ground of the Culturaikieting, the evolution of the
national and foreign legislation and its source$irdncing. Through the secondary
data-collecting of the Ministry of the Culture of&&il, the study concentrate the
analysis in the Brazilian banking sector in thagueonf 2001 up to 2005.

One is about a qualitative research the originaapory, where the analysis
of the cases if concentrates in primary, colledtgdneans of interviews in depth
with the managers of the Cultural Marketing of Hamks and the analysis of internal
reports. The research presents the strategicaflgcés of because and of as, the
financial institutions had opted to the strategycaftural marketing, which are its
objectives, as it is presented to the managemernthefcultural marketing, the
selection and evaluation of the projects in theehnstitutions and which had been

the results of this strategically option.

The research discloses that the three financssituions had initiated its
investments in cultural sponsorship disentailedaal/ strategically planning or
business aspect, the actions took care of a proegsssity, as revitalizes of urban
spaces of the cities or commemoration of the amsarg of foundation of the

institution or still of the desire of its president

Another observed, are that most of the volumeesburces invested in
MC for the searched banks is made with proper ressy or either, without
counterpart of fiscal exemption. The investmenprojects saw incentive laws varies
between the institutions, being above of thirtygeet of its budget in only one of the
cases and the others two, next the fifteen pertenthe total invested for the
institutions. What it strengthens the evolution,action of cultural sponsorship for
the actions of cultural marketing, is the stratathyccharacter today observed in all

the searched institutions.
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1. INTRODUCAO

A producéo cultural de uma sociedade tem sido fdatmspiracdo de inGmeros
estudos da sociologia cultural como afirma WILLIAMEL992) e, mais
recentemente, da antropologia cultural, de acorden ROCHA (1995). A
administragdo, como ciéncia social aplicada, temlicdelo maior atengdo a esse
tema, & medida que emerge sua forca econdmican@&e®lMEIDA (1993), as
atividades culturais, entendidas em seu largo &spegroduzem riqueza, geram
empregos e proporcionam arrecadacao tributariadAstria do entretenimento, cuja

matriz € a producao cultural, situa-se entre asobamnaiores do mundo.

Entretanto, LEOCADIO (2000) considera o potenaitistico do povo e, numa
visdo mais econdbmica, 0 que 0 mesmo caracterizandigstria cultural, cujo
potencial de consumo poderia ser mais desenvolwidolo as grandezas
demograficas e culturais do pais, mas percebeeesga industria ainda ndo detém

a forca que poderia ter no mercado e na economiaido

No Brasil, o Estado sempre foi o maior incentivadapesar dos reveses
politicos e ideologicos a que estiveram sujeitasagsatividades. Excetuando-se
algumas realizagGes individuais isoladas, comoaso ce Assis Chateaubriand, "o
ingresso significativo da iniciativa privada nessenpo somente comecgou ao longo
da década de 80, a medida que o patrocinio culgmahava corpo”, afirma
SARCOVAS (1998, p.56). Antes disso, a participagds empresas era resumida a
doacdes e apoios com carater beneficente. Na dgeadada, percebe-se um avancgo
representativo da participacdo das empresas no ocatop marketing cultural,
incentivadas estas por beneficios tributarios odidos pelo Estado e atraidas pela

necessidade de outras oportunidades mercadolégicas.

O marketing cultural (MC) possui muitas dimensfescdrater estratégico e
operacional percebidos especialmente em mercaagseatitivos, Como no segmento
bancario, no qual instituicbes estatais e privadagcionais e estrangeiras,
gradativamente vem ampliando o patrocinio culturg@ropiciando a fixacdo de
empresas especificas nesse mercado. E nesse oomest este estudo foi
fundamentado teoricamente, buscando, na literatacaonal e estrangeira, as bases

necessarias ao seu desenvolvimento.
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Esse trabalho € um estudo comparativo de casos saimarketing cultural em
trés instituicdes financeiras estatais, 0 Banc@idsil S.A., Banco do Nordeste e a
Caixa Econbmica Federal. No item “delimitacdo dsgpésa”, sdo apontados outros
critérios que evidenciam a escolha dessas tréstuipées. O trabalho busca
evidenciar os investimentos e as acles realizaglas frés instituicdes financeiras
que utilizam os beneficios da Lei Federal de Ineerd Cultura, conhecida como

Lei Rouanet e da Lei do Audiovisual.

A pesquisa aborda variaveis comuns as instituicasgectos relacionados a
estratégia de marketing, apresentando o conceittM@odas instituicbes e o0s
objetivos pretendidos pelos bancos com o investimnenltural e como ocorreu a
escolha do MC pelas instituicbes, como se operatikana gestdo do MC nos
bancos, qual o publico-alvo das acdes de marketjugis sdo os canais de
comunicacao interna e externa e o relacionamente exles, a observacdo da
existéncia de aspectos relacionados ao endomagketimelacionamento com os
meios de comunicacédo, quais sdo os critérios dghesdos projetos patrocinados, se
existem mecanismos de mensuracdo dos resultadamis $fo eles, como é a
estrutura organizacional que define as acdes, @uajuantidade de pessoas
envolvidas no desenvolvimento da estratégia de M€ Imancos, e a quem se
reportam, quais os principais projetos em andamepnwresultados obtidos pelo MC

nos bancos.

Apo6s a analise dos artigos publicados sobre o tedws relatorios internos das
instituicbes, bem como o tratamento das respostagugstionario aplicado aos
funcionarios envolvidos com o MC dos bancos, o pissglor apresenta um relatério
sobre cada caso em separado e a conclusdo de aneomjunta, na qual pretende
compara-los e apontar as semelhancas e diferasitatgicas do marketing cultural

em cada uma das trés instituicbes observadas.
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1.1 Apresentacao do tema

O titulo da pesquisa “Marketing Cultural: um estudonparativo de casos em
trés bancos no Brasil”, € fruto do desejo do pesglar em contribuir para o maior

conhecimento das estratégias de marketing utilz@ada instituicbes financeiras no
Brasil.

A pesquisa tem como tema o marketing cultural norgdsncério. Por seu foco
especifico nesse segmento da economia, a pesqussa bpresentar os aspectos
estratégicos, do porqué e de como, as instituifdasceiras optaram pela estratégia
de marketing cultural, quais sdo seus objetivogiggficos, como iniciaram seus
investimentos; como se apresenta a gestao do nmaylkettural nas trés instituicoes
e quais foram os resultados dessa opc¢éao estratégica

1.2 Formulagéo do problema-pesquisa

Quais as razdes, como operacionalizam e quaisso#tagos obtidos com os
investimentos em marketing cultural em trés banmmsBrasil nos ultimos cinco
anos?

1.3 Definicdo dos objetivos da pesquisa

Objetivo geral:
Realizar um estudo comparativo sobre o marketittgra em trés bancos no Brasil.
Objetivos especificos:

1. Descrever a estrutura organizacional do marketiojural e situa-lo no

organograma das empresas;
2. Apresentar o conceito e o0s objetivos do marketulyal das instituicoes;
3. ldentificar as razdes da adocéao do marketing @llhos bancos;

4. Identificar o publico-alvo do marketing culturalsibancos;
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5. Apresentar as técnicas de avaliacdo de resultadss aampanhas de

comunicacao do marketing cultural;
6. Apresentar os critérios de selecado e avaliacapugstos;
7. ldentificar quais os resultados auferidos pelo rei@m cultural;

8. Comparar os aspectos acima verificados nos baetasaados.

1.4 Justificativas tedricas

MACHADO NETO (2002) evidencia que, a partir da coegmsao donodus
operandie do potencial do MC, podera tornar-se mais efetivparticipacdo de
pessoas fisicas e juridicas na producdo cultui@dilbira, bem como poder-se-a
aprimorar a formacédo de quadros profissionais magresas e no governo, tarefa
com a qual as universidades devem ocupar-se, moposada Comunicacédo e da

Administracdo, no trato das questdes que envoludiara e mercado.

Atualmente, percebe-se um interesse crescenteepeldo do marketing cultural
e da importancia do uso de ferramentas para adatigi cultural. Segundo
COLBERT (1994), a tendéncia para novos programasgamibnais de gestao
cultural indica a crescente atencdo para as aréesudtura. Esta pesquisa pretende
servir de embasamento, pois busca reunir matexdaico que possa colaborar para
os futuros estudos nesse campo, que tratem daatégss das empresas

patrocinadoras de atividades culturais.

Considerando o numero restrito de estudos ciensifimbre marketing cultural
no Brasil e levando-se em conta 0 crescente despeara a importancia dessa
atividade no desenvolvimento cultural do pais, coné aponta BECKER (1997),
apesar do aumento na quantidade de publicacdagyesjuisa visa a contribuir para
a reducdo dessa caréncia que também fora obsepeadREIS (1997), além de
apresentar um corte inédito de pesquisa, apenagegresas do segmento bancario

no Brasil.

Com o uso de entrevistas, 0 pesquisador buscap®i@mncia dos profissionais
envolvidos abordar aspectos estratégicos e opemsiada gestdo do MC dos

bancos. Esse fato, ao mesmo tempo em que enrigpgecaspectos praticos
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envolvidos, revela por vezes a “auséncia de untexdd teodrica dessa relagcédo entre
as comunidades artistica e empresarial” (BECKERY7 1p.4). Este estudo pretende,
com a contribuicdo dos profissionais supracitada®m uma revisdo de literatura

coesa, contribuir para a acumulacédo de conhecim@egsa area.

Conforme KOKKINAKI e AMBLER (1999), as pesquisasceates tém
apontado para uma maior necessidade de estudos s@alidas de desempenho,
criterios de selecdo e avaliacdo e sua relacaatégra com os esforgos de

marketing. Portanto, esse estudo se enquadra diggsa preocupacao.

FRANCESCHINI (1994) alerta que o crescimento do kating cultural é
crescente, quanto mais forte e sofisticado se tonmercado, fazendo-se necessario
gue as empresas se tornem mais atentas para oorelos investimentos em
comunicacdo. ANDRADE VIEIRA (1994) confirma essadéncia, ressaltando que
o investimento na area cultural modifica a imagean emnpresa, envolvendo-a,

comprometendo-a cada vez mais com a comunidade.

1.5 Justificativas praticas

A justificativa pratica desse estudo € a possiie de realizar um corte
especifico de pesquisa e fornecer dados sobreestimento cultural do segmento
bancario brasileiro, realizando um levantamento ®&s instituicbes estatais,
apontando suas estratégias e 0s objetivos opeaiato MC, bem como
proporcionar aos produtores culturais e a sociedadé em geral um maior
conhecimento de importantes financiadores cultu@gsseus critérios e modos de

selecéo dos projetos e a areas de interesse reaignies para as instituicoes.

As instituicbes financeiras, como segmento econ@nséo reconhecidas por
sua participagao relevante no montante do investonem atividades culturais no
Brasil, nos anos de 2001 a 2005 o segmento fobrsswel por 18,23% do total
investido em cultura via leis Rouanet e Audiovissagundo dados do ministério da
cultura (MinC).
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Em termos econdémicos a atividade cultural represend ano de 1994 cerca de

0,8% de participacdo no produto interno bruto (RdB)pais, segundo a pesquisa

intitulada “O PIB da Cultura” da Fundagao Jo&o Pirt) conforme a tabela 1.

Tabela 1: O PIB da Cultura: comparacdo com o de outras @@aa&sonomia

em 1994.
Atividades relacionadas Valor Adicionado* Participacéo (%o)
Instituicbes Financeiras 49.174.082 13,9
Administragéo Publica 46.845.669 13,3
Agropecuaria 30.457.595 8,6
Construgao 28.296.067 8,0
Servicos Industriais de Utilidade 9.368.877 2,7
Publica
Onibus, pecas, acessorios e outros 6.394.700 1,8
veiculos.
Elétrico e Eletrbnico 5.125.344 15
Comunicacgoes 4.504.798 1,3
Atividades Culturais 2.707.849 0,8
Outros 169.951.829 48,2
Total 352.826.810 100

Fonte: Adaptado de O PIB da Cultura. Fundacéo Ba@wiro, 1994.
*Valores em R$ 1.000,00

Se as atividades culturais mantivessem essa memtinggacao de 0,8% no PIB
brasileiro elas representariam hoje R$ 1,94 bilhbaseado em dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) para de 2005.

Esse estudo comparativo proporciona ao leitor uvadiagdo mais atualizada
dos dados sobre os investimentos do setor. Os d@mewlvidos foram selecionados
pelo ranking divulgado pelo Ministério da CultuiifC), levantamento feito nos
anos de 2001 a 2005, no qual o pesquisador adaptoesmo processo apenas com
as instituicdes financeiras que sao listadas eodrelO0 maiores patrocinadores

culturais do Brasil.

Em cinco anos, por esse levantamento, os trés daetecionados para pesquisa
investiram via leis de incentivo, R$ 68.597.506,88ndo que o Banco do Brasil
(BB) R$ 59.195.820,50, o Banco do Nordeste (BNB$, $51.150,00 e a Caixa
Econdmica Federal (CEF), R$ 9.401.685,73 nessedzeri
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1.6 Estrutura do trabalho

Em correspondéncia aos objetivos propostos da [@@sqo autor optou por
dividir esse estudo em duas partes. Na primeirge parestudo se propde a Revisédo
Bibliografica e a apresentacdo da Metodologiazatila na pesquisa, por meio do
levantamento na literatura académica brasileiraternacional e das legislacbes
nacional e estrangeira sobre o tema. Além de descmaodelos de andlise de
projetos culturais (selecdo e avaliagcdo de paiti)in destes o pesquisador
selecionou alguns critérios que foram utilizadop@squisa. Nessa etapa, a pesquisa
apresenta um panorama e uma contextualizagédo dansS de focar o problema de
pesquisa em si. Com essa primeira etapa, o pedquit@nece mais subsidios ao
leitor, proporcionando maior compreensao quandanddise dos casos, na segunda

parte.

Compreendem a primeira parte da pesquisa 0s capitd 4:

- A apresentacdo do problema de pesquisa, do wbjgaral e dos objetivos
especificos;

- As justificativas teoricas e praticas do estudo;

- A fundamentacéo teorico-empirica: a conceituag@amarketing cultural, a

apresentacdo das definicdes e objetivos do mecetatdoacdo e do patrocinio e

suas diferencas;

- O levantamento feito pelo autor a respeito dadycédo académica sobre

marketing cultural desde 1991, ano da introducabed&oaunet;

- Metodologia utilizada, o delineamento da pesquisais foram os critérios de
selecdo dos casos, como foi realizada a coletaratamento dos dados, quais os
dados primarios e secundarios utilizados, a définigonstitutiva e operacional das
variaveis;

- Descricdo dos principais aspectos da legislacasilbira das leis de incentivo:

Lei Roaunet e Lei do Audiovisual;

- Descricdo da dimensdo do mercado cultural bresik o papel dos bancos

neste contexto;
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- Um levantamento do mercado cultural e da legislale outros paises,
- Apresentacdo de modelos de andlise de projetsais.

Na segunda parte, os capitulos 5 a 7, 0 estudsayeea analise dos casos, as
conclusdes e as limitagcdes do estudo, sendo qaeetmpa foi elaborada apos a
realizacdo das visitas as instituicbes e a andéseontetudo dos relatorios internos e
das entrevistas com os funcionarios dos banco<iecetelos. Os casos foram
tratados separadamente, reunindo-se, em relatiiiidgduais suas caracteristicas
conforme a sequéncia dos objetivos especificoeedquisa. Assim, os relatorios dos

casos apresentaram a seguinte sequéncia:
- Roteiro de analise dos casos;
- Apresentacgédo das instituicdes e um breve hist@icMC nos bancos;

- Descricdo do MC: apresentando-se seus objetivasias caracteristicas,
identifica-se a estrutura organizacional resporisaeia gestdo MC dos bancos e a

representa em um organograma,;

- Razdes da adocédo: apresentar os motivos ou $agoiee levaram os bancos a

optar pelo MC como estratégia de marketing;

- Descricdo da operacionalizacdo do MC: observarozesso de analise dos
projetos, a tecnologia envolvida, identificar ostécios de selecdo, verificar a

existéncia e descrever os mecanismos de mensutagésultados;

- Apresentacdo dos resultados segundo os objetélatados na descricdo do
MC pelos préprios bancos, obtidos da analise dontahee das entrevistas

realizadas;

- Apresentacdo de um resumo da andlise em um quammnparativo das

caracteristicas do MC dos bancos.

Ao final do trabalho, o pesquisador apresenta aslgsdes gerais do estudo,
apontando ainda, as limitacdes e dificuldades dgpsa e sugestOes para eventuais

pesquisas futuras sobre o tema ou sobre assumtetatus.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

A pesquisa apresenta como base da fundamentacBoatér®s tdpicos: o
marketing cultural (MC), a apresentacdo dagislacdoe do mercado cultural.
Estes sdo conceitos essenciais levantados atraves/iddo da literatura, conceitos
presentes em dissertacfes e artigos sobre o temaCM&utor optou por, apds
apresentar o tema central, lancar mao de alicemreseituais que estao presentes na
definicdo do MC, ou melhor, na evolugcdo de suandgfo. Assim, a fundamentacao
tedrica do trabalho apresenta o tema e discorreesalla evolucdo conceitual e

cronolégica, conforme o0 esquema apresentado naafigu

Figura 1: Principais topicos apresentados pela pesquisa.

[ MARKETING CULTURAL ]

MERCADO
1 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.1 Marketing cultural

O marketing cultural deriva da teoria geral do reéing, em que a atividade

mercadoldgica tem como pressuposto o que KOTLER9Q)JL8hamou classicamente
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de composto de marketing, denominado por produtgap preco e promocao. Ao

produto relacionam-se os esfor¢cos de qualidades, caiacteristicas, estilo, marca,
embalagem, servicos, entre outros. Os canais deibdisdo relacionam-se a

cobertura, pontos de venda e transporte enquadredpsaca. O preco referencia as
formas de pagamento, descontos e composicao. oo @ promocao, que engloba
a promocéo de vendas, a venda pessoal, a propagangablicidade. E nesse item
do composto que iremos enquadrar o marketing alltur

REIS (2003) ressalta que, sob a otica empresariaiarketing cultural trata a
promocao de produtos ou eventos culturais comarfegnta de seu composto de
comunicacao. Desta forma, o marketing cultural swgmo alternativa diferenciada
de comunicacdo de um produto, servico ou imageranaaresa, buscando aliar o

prestigio conferido pela arte a uma acdo mercada@lstinta.

Muitas vezes, ressalva a autora, a visdo do magketiltural baseado na o6tica
empresarial e integrante do mix de marketing é wulila como sendo uma
obrigacdo da empresa em manter uma estruturacatishcionando, essa condi¢cao
de obrigacdo que o marketing cultural ostenta néeuéobjetivo, salienta a autora, a
filosofia do marketing cultural precisa reconheseas acfes como uma troca entre

quem financia a atividade e quem realmente a produz

COLBERT (1994) afirma que a no¢do de marketing icapkessencialmente
quatro elementos: a necessidade do consumidortisdagdo dessa necessidade, a
otimizacdo do lucro e, por ultimo, a ligacdo erdreempresa e 0 consumidor.
MUYLAERT (1995) e GRACIOSO (1993) consideram o nwitkg cultural uma
estratégia de comunicacao institucional cujos tados virdo a longo prazo, nao
gerando retorno mercadoldgico imediato. Entretaotiserva-se em ALMEIDA
(1993), e PIQUET (1991), uma visao mais ampliadepeslida que afirmam que,
além de ser utilizado com fins institucionais, orke#ing cultural é, também,

poderosa ferramenta mercadoldgica.

Conforme BARACHO e FORTES (2002):

O Marketing cultural € um elemento da estratégla
comunicacdo corporativa que visa, sobremodo, a qgén) defesa,
patrocinio e valorizacdo de bens e padrdes cudtusgjam de cunho

literario, cientifico, artistico educacional e aatlacdo desses valores
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com a empresa para a valorizacdo da marca ou ttaig& perante os

agentes econdmicos.”

Percebe-se haver um consenso entre diversos auderegue o marketing
cultural aparece como elemento integrante da égteatle comunicagéo institucional
para diversas empresas e em varios niveis de seterbleste sentido, suas atuacdes
variam desde a promocao da marca organizacionssapdo pela substituicdo, em
parte, da publicidade institucional, chegando atéatendimento as necessidades

culturais da sociedade.

Para GERTNER e CARNAVAL (1999), o seu uso pareceadequado, tanto no
desenvolvimento de uma relacao entre um produte, marca ou um Servi¢co e seus
consumidores atuais e futuros, quanto no desemeehtio de uma relagéo entre uma
empresa e a comunidade. Segundo essas autorasketingacultural abrange um
conjunto de conhecimentos que vdo da pesquisa @ogém da elaboracdo de

projetos as formas de negociacao.

ALMEIDA (1993) destaca o principal diferencial daultara enquanto
ferramenta de comunicacdo: o prestigio conferidia pete a qualquer acdo do

composto promocional. O autor afirma:

“Se a publicidade é conhecida como a arte de cmayno

marketing cultural simboliza a comunicacéo atralgéarte.”

Neste contexto, podemos citar alguns conceitos neramns na literatura.
MUYLAERT (1995) definiu o marketing cultural comoamnjunto de recursos de
marketing que permite projetar a imagem de uma esapou entidade, através de
acOes culturais. Um conceito mais operacional foesentado por VAZ (1995),
quando ressalta que o marketing cultural é o coojule acdes de marketing
utilizadas no desenvolvimento de um projeto culfuplicada, tanto em relagéo aos
objetivos e critérios que orientam a concessaaiddds, quanto aos procedimentos

para arrecadacao de recursos.

Se o0 primeiro autor trata de imagem e o segundo dal recursos, podemos

agora tomar como referéncia o ponto de vista egprpsr ALMEIDA (1993):

“No marketing cultural, a chave para o éxito caesie€m
estabelecer um eixo de identidade entre ambasraaspdo consumo. Ao

assegurar a empresa patrocinadora de em evento quablico ali
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presente representa um microcosmo do universo dosalseus clientes,
abre-se um leque de oportunidades para acfes rokrg@ds, como

promoc¢ao, merchandising ou levantamento de opiniéo.

REIS (1997), em sua pesquisa técnico-conceituaksoliema, ressaltou que o
marketing cultural designard as atividades de pgdimode produtos ou eventos
culturais quando empregados por uma organizacao produto ou servigo Ultimo
nao seja um produto ou servico cultural. Considiwars diferentes rumos tomados
pelos autores mencionados, podemos chegar a urnchus®m do que venha a ser o
marketing cultural, para os objetivos desta pesqudando énfase ao aspecto

mercadoldgico, dentro de um prisma empresarial.
Segundo SARKOVAS (1998):

"H& uma saturagdo desse meio, por mais criativessgjam 0s
publicitarios, porque, quanto maior o volume de lipidade, menor a

taxa de sua assimilagéo."

Porém, CORREA e FREITAS (1999) consideram a utjipade comunicactes
diferentes, com objetivos e publicas também diteenvisto que a cultura cabem

objetivos institucionais e a propaganda visa a curpjetivos comerciais.

Adverte os autores CORREA e FREITAS (1999) que smarte das acdes
institucionais da empresa se inclui numa situacésvidculada de suas agbes
comerciais, a ponto de ndo ser real a percepcgoaa mencdo ao patrocinio dado
por aguela empresa possa satisfazer as necessiuaaegosicdo de sua marca, a

ponto de leva-la a prescindir da publicidade paga.

Os dois pontos de vista tém seu fundamento e queyeedade, as empresas
investiam todos seus recursos destinados a congédoicam propaganda. Porém,
devido as mudancas ocorridas no mercado e na sdeie@ a necessidade de se
atribuir as organizacdes outros valores que nanaaspes de qualidade, preco justo e

disponibilidade de produtos ou servicos, tornaranirglispensaveis a adocao de

outros investimentos em comunicacéo, dentre elegrieting cultural.

Ao patrocinar um espetaculo (exemplo dado pelastaweletronica Marketing
Cultural, sob o titulo “O que € Marketing Cultunal”

A empresa pode ndo sé associar sua marca aqueledipnisica e publico,
como pode também oferecer amostras de produto @)y distribuir ingressos
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para os seus funcionarios (endomarketing); elegedia exclusivo para convidados
especiais (marketing de relacionamento); enviarardakta aos consumidores
(clientes), informando que o show estd acontecendéopatrocinado pela empresa
(marketing direto); mostrar o artista consumindopmduto durante o show

(merchandising);levantar informacdes gerais sobre&onsumidor por meio de

pesquisas feitas no local (database marketing@r fama publicacdo sobre o evento
(marketing editorial); realizar uma campanha especidestacando a importancia
do patrocinio (publicidade) e muitas outras actaslplas que tém o poder de

ampliar o raio de alcance da acédo de MC.

De MUYLAERT (1995) e outros autores, € possivepaatir das definicbes
apresentadas, sintetizar o marketing cultural ceemao o conjunto de recursos de
marketing utilizados para atingir o consumidor potal, através da veiculagdo de
um produto/evento cultural, com a imagem-produtem@resa. Em outras palavras,
seriam os esforcos mercadoldgicos utilizados paer £/ou projetar o nome da
empresa/produto com o prestigio advindo da atiedadtural.

2.1.1 Mecenato

O ponto inicial para qualquer estudo sobre margeteultural passa
obrigatoriamente pela mencdo do mecenato. Entrdesedo ano 30 a.C. e 10 d.C.,
Mecenas foi nomeado ministro do imperador Caio Atmuiniciando uma politica
de relacionamento do governo com a sociedade seoegentes na Roma antiga.

Sua estratégia foi levar o maior nUmero de artjstat® a populacao.

Desta forma, 0 governo apoiava os artistas, trazesdpara parte de si, ao
mesmo tempo em que ganhava popularidade pelo recioménto e valorizacdo
obtidos através das artes. A criatividade dostastidava legitimidade as medidas
implementadas pelo governo. Mecenas ajudou a@s&im a visdo, que perdura até

nossos dias, que é funcdo do Estado promover.a arte

Para ALMEIDA (1992), esse raciocinio permaneceadttt até o século XV,
guando comecou a emergir na Europa renascentistatgao de mecenato, desta vez
voltado a suprir as familias com maior rigueza pacé, com o maior nimero de

producbes artisticas que fosse possivel. Aliadese, i0 surgimento dos grandes
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comerciantes — a burguesia — tornou-se outro cafépid para o trabalho dos
mecenas, que possibilitavam a esses novos ricogresso no mundo aristocrético,
usando a arte como veiculo para a realizacdo de ebjetivos, argumenta
WILLIANS (1992).

Outro momento de forte atuacdo do mecenato, apeskempor WILLIANS
(1992), deu-se no inicio do século XX nos Estadoglds da América, onde as
grandes fortunas oriundas da Europa e consolidaolasontinente que despontava
passaram a usar dos mesmos mecanismos de legiirpacdnte a comunidade.
Surgiram entdo as grandes obras de artes amerieaama@tencdes artisticas, antes
voltadas para Paris, passaram também para Novaeloginteressante ressaltar que
esse mecenato é completamente direcionado pardéiséag@o individual ou, no
maximo, do nome da familia, objetivando exclusivatea satisfacdo de vaidades e

afirmacdes perante a comunidade americana e mundial

O inicio da participacdo das empresas nas atividadgsticas, ainda como
atividade filantropica, ocorreu na década de s¢éss@pesar de alguns empresarios
despontarem como incentivadores desse tipo de datigj imperava, nas
organizacdes, a visdo de que a cultura ndo precesaem justificava os “donativos”

oferecidos pelas organizagdes (REIS, 1997).

Outra visdo que encontramos no empresariado na@&amae o incentivo a arte
tem somente um cunho filantropico, de ajuda so@glele contexto. Essa posicéo é
corroborada por SARKOVAS (1992, p.144), ao reseajtee, embora o mecenato
exista ha milénios, a associacdo sistematica eatratividade cultural e a
comunicacdo empresarial € uma experiéncia recemde, apenas no Brasil.
Entretanto, cabe diferenciarmos o mecenato antigmaderno, conforme descrito
no paragrafo anterior e bastante presente entoenarédade empresarial brasileira.
PIQUET (1991) ressalta os tracos fundamentalmeistentbs do mecenato antigo
para o mecenato moderno, conforme demonstradajpaldro 3.
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Quadro 1: Diferencas entre o Mecenato antigo e o Mecenatemaod

Mecenato Antigo Mecenato Moderno
Campo de aplicacéo Artes Artistico / tecnolégico/ social
Objetivo Politico Independente
Modo de Intervencéo Individualista Integra a estratégia de
comunicacao da empresa

Fonte: Adaptado de PIQUEBylvére. Version antique et version moderne du

mécénatRevue Francaise de GestipMars/Avril/ Mai, p.5-17,1991.

Faz-se necesséria, antes da definicdo de markatihgal, a diferenciacdo de
outros termos adotados como sindnimos, como mexedatcdo e patrocinio,
conforme apontam REIS e SANTOS (1996), que cham@mcao a profusdo de
termos que tratam de assuntos similares, poréimtdistobservando que: “A andlise
da literatura relacionada com as atividades deogi@io e mecenato revela a
proliferacdo de termos e conceitos, multiplicangionfas que, por vezes, designam o
mesmo contetdo” REIS (1996, p. 18).

BRESCANCINI (1993), MENDES DE ALMEIDA (1993) e REI& SANTOS
(1996) dividem a evolucdo do mecenato em trés gesibistoricos: o financiamento
por meio do Estado no Império Romano; no Renasdomejuando a igreja e a
nobreza eram os principais financiadores, e nolsé, quando as principais

familias americanas retomaram o financiamento das.a

MEENAGHAN (1983, p.10) complementa: “O mecenatamtdapor definicéo,
guanto por uso, € essencialmente uma atividaddsafir conduzida sem expectativa
de retorno, exceto pela satisfacdo de saber gaesedtizendo o bem.” As grandes
fortunas destinadas ao fomento da ciéncia e tegmolalas artes e da educacéo
foram organizadas em fundos de entidades formaisundacdes com diretrizes
definidas pelos seus criadores e administradagudissionais, relata (MENDES
DE ALMEIDA, 1993, p.19-20):

“E a época de sobrenomes sonoros, como RockeffEbed, Getty

ou Carnegie, identificados a setores das financas éndustria. [...]
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Multiplicam-se as fundacbes, figura juridica adelguaado apenas a
organizacao administrativa necesséria, como tanmibdolatria de seus
beneficiadores. H& uma preferéncia compreensivils pprojetos de
carater duradouro, como museus, teatros e bibdisfe@xplicita

engenharia do ego.”

Baseado nesse contexto historico relatado, o meressta relacionado aos
financiamentos com finalidades institucionais dméato a cultura, sem interesses
comerciais ou mercadoldgicos. Embora se encontite fue se refiram ao mecenato
como sindbnimo de doagéo (FISCHER, 1998), encontnadzei Federal n° 8.313/91,
a Lei Rouanet € intitulada “Lei do Mecenato” e tardoacdo e o patrocinio como

modalidade do mecenato.

Esse estudo resume a diferenciacéo adotada peétoesgue se orientaram por
uma perspectiva histérica, em que o mecenato, atr&m da doagdo e do

patrocinio, é concebido pela motivacéo altruistpaugosto pessoal do financiador.

2.1.2 Doagéao

A Lei Rouanet dispbe de uma Instrucdo Normativaj@da n° 1, de 13 de
junho de 1995, que define doacdo como: “transfémératuita em carater definitivo
a pessoa fisica ou pessoa juridica de naturezaralltsem fins lucrativos, de
recursos financeiros, bens ou servigos para aagdld de projetos culturais, vedado
0 seu uso em publicidade para divulgacdo das aties] objeto do respectivo

projeto cultural.”

S&o praticas comuns nas empresas as transferéaciasores financeiros, bens
Ou servicos a causas ou entidades carentes desoscieem esperar em troca o
reconhecimento publico da atitude. No maximo, “wrganizacao de caridade pode
inclur o nome da empresa em uma lista de empresastribuintes”
(MEENAGHAN, 1983, p.10).

Assim, diferentemente do mecenato, a doagéo indepda satisfacdo ou do
gosto pessoal do financiador. Tem como principaltiragdo o espirito de

beneficéncia, caracterizando filantropia. A semethade ambos reside no fato de
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nao pressupor a exigéncia de retornos institucooaimercadolégicos de qualquer
espécie, como exposi¢cdo de marca corporativa quatkhitos ou citacdo na midia
(SAHNOUN, apud FISCHER, 1998).

2.1.3 Patrocinio

O patrocinio cultural como pratica corporativa tanmmpulso com a familia
Rockefeller; é celebre o discurso de David Rockafem 1966, no qual destaca os
beneficios do patrocinio cultural as empresas e@essidade destas assumirem
responsabilidades sociais (GINGRICH, 1969, p.5).ado seguinte, fundou-se nos
Estados Unidos, aBusiness Committee for the Artgentidade formada por
empresarios com a missao de fomentar o patrocimaltara, divulgando-o como
uma nova e eficaz ferramenta de comunicacdo papaesas. Até meados dos anos
setenta, muitas empresas ainda nao distinguian@idabgpatrocinio (SHAW, 1993);
no Reino Unido, em 1976, foi criado a ABSA Association for Business

Sponsorship of the Arts

A definicdo de patrocinio pela legislacdo cultubahsileira contempla uma
relagao de reciprocidade, similar a definicdo ddsras GREY e SKILDUM-REID
(1999, p.132), que definem como:

“Um investimento em esporte, artes, acdo comuaijtémdividual,
espaco, transmissao, instituicdo, programa ou cqusaresulta em um
retorno comercial para o patrocinador e introduzegonceito focal da

transacdo em marketing.”

Ja (KOTLER, 1972, p. 48) define patrocinio como umsga de valores entre

duas partes.

“Os valores ndo se limitam a bens, servicos e dimhacluem
outros recursos, como tempo, energia, e sentimeidtpalavra valor que

diferencia patrocinio de filantropia.”
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Faz-se necessario distinguirmos o mecenato modiynmatrocinio. Encontra-
se, na literatura moderna, a referéncia a patme&nguanto atividade de mecenato,
ao passo que a atividade convencionalmente dendepetrocinio é entdo chamada
de patrocinio comercial, conforme a INTERNATIONAL DXERTISING
ASSOCIATION (1998). PIQUET (1991) defende que onmiro apresenta uma
dimensdo mais espiritual, porque é sempre marcadam ato de generosidade,
apesar de poder constituir uma ferramenta do campl@scomunicacdo da empresa.

Para esse autor, a exploracdo comercial da acHoratucontinua sendo
considerada mecenato. AJAM (1999) traca os objetd patrocinio e mecenato

como atividades similares e que integram a comgaaadas organizagoes.

Essa visdo é discordante de diversos autores, gzamuais 0 patrocinio se
caracteriza por uma relacéo de troca. Essa trocke$arita por ZENTES e DEIMEL
(1991) como sendo do tipo prestacéo/contra-prestagéa vez que o patrocinador
fornece recursos e o patrocinio fornece contratggéss que favorecem direta ou

indiretamente os objetivos de marketing do patisobon.

Outra definicdo que pode ser representativa detéssa pesquisa € dada por
MEENAGHAN e SHIPLEY (1999), em que o patrocinio fsiste na provisdo de
assisténcia financeira ou de qualquer tipo a uniddatle por uma empresa
comercial, com fins de atingir seus objetivos camnaés”. Cabe aqui uma ressalva
somente ao termo “empresa comercial’, uma vez gtendemos que o patrocinio
podera partir de empresas com finalidades nao setasmente comerciais, apesar de
seus objetivos serem comerciais. Nestes termos, erdiatizar que o0 objetivo do

patrocinio é reconhecidamente comercial, ao caotdos objetivos do mecenato

antigo e moderno, apresentados anteriormente.

GARDNER e SHUMAN (1988) observam que patrociniodgpo ser definidos
como investimentos em causas ou eventos, parar aiipéivos corporativos globais
— reforgcar a imagem da empresa -, ou objetivo doketag, aumentar o

conhecimento da marca.

Para VAZ (1995) o patrocinio propde uma modificag@onivel das relacdes
entre patrocinador e patrocinado. “Deixando deusersimples beneficiario de um
ato de doacdo cultural, o patrocinador utiliza-oncoparte de sua estratégia de
divulgacdo para publicos de interesse da empregsmzcde proporcionar retorno

institucional competitivo em relacéo a outros camla divulgacéo.”
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Para SANDLER e SHANI (1993, p.10):

“Patrocinio é a provisdo de recursos por uma Orggap,
diretamente para um evento ou atividade, em trecarda associacdo
direta com este evento ou atividade. A organizg¢céeedora pode entéo
usar essa associagdo direta para atingir seusvobjetorporativos, de

marketing ou de comunicacdes.”

Tal associagao entre o evento e a organizaca@g$ealtada por CRIMMINS e
HORN (1996, p.11-21), ao afirmarem que o patrocipgsuade indiretamente,
através do vinculo entre a marca e o evento. Dedaesumida, GRESEMBERG
(1992, p.46) afirma que, para melhor visualizarddsrencas entre mecenato e
patrocinio, pode-se colocar, no cerne da quest@&xpactativa de retorno sobre o
montante investido, sendo esta a principal difeaemptre o mecenas e o

patrocinador.

Outra definicdo importante é a definicdo de patrioctontida na Lei Rouanet,

em seu quarto capitulo, no vigésimo terceiro artigo

"Patrocinio: a transferéncia de numerario, com lifiade
promocional ou a cobertura pelo contribuinte dodetp sobre a Renda e
Proventos de Qualquer Natureza, de gastos ouizagéib de bem movel
ou imével do seu patrimbénio, sem a transferénciadal@inio, para a
realizacdo por outra pessoa fisica ou juridicatilédade cultural, com

ou sem finalidade lucrativa prevista no artigo &Std Lei."

O artigo 3° em questéo estabelece os objetivosdanh beneficiar projetos que
atenderem pelo menos um dos objetivos: incentifaracéo artistica e cultural,
fomento a producdo cultural e artistica, presewacdifusdo do patriménio artistico,
cultural e historico, estimulo ao conhecimento less e valores culturais e apoio a

outras atividades culturais e artisticas.

Na visdo alguns autores citados, o patrocinio gdoima na transferéncia de
recursos, financeiros ou de materiais, objetivanolcas. A motivacdo deixa de ser o
espirito de beneficéncia e passa a ser a contidgpaviNK (1992) considera que o
patrocinio pode ser integrado ao programa de magkab lado da propaganda, do
merchandising e de outras atividades promocionagpanta para as principais

diferencas entre o patrocinio e a propaganda, ooefo quadro 4.
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Quadro 2: Diferencas entre Patrocinio e Propaganda.

Propaganda Patrocinio
Controle Total Limitado
Funcéo Persuaséo direta Estimulo indireto
Mensagem Explicita Indireta, sutil
Oportunidades  Predominantemente Abrange o aspecto socigl
comercial
Objetivos Curto prazo Longo prazo

Fonte: VINK, Tom. Patrocinio comercial: a visdo pltrocinadorMecenato Global

1° trim, n°85. Rio de Janeiro, Globo, 1992.

Considerando essas fontes, optaremos pela adoc&errdo no sentido aqui
explanado, isto €, seguindo a maioria dos autae®mais e estrangeiros, qual seja,
o patrocinio dotado de objetivos comerciais, senldssa forma, diferenciado do

mecenato.

Para este estudo, o autor propde a definicdo decpab como uma mescla das
definicbes anteriores, ou seja, como investimergorecursos financeiros com
objetivo promocional e institucional, como decisgiratégia pré-definida, visando
ao publico-alvo e as necessidades da marca: agragamagem a marca,

oportunidades de promocéo, vendas, publicidadaedes publicas.

2.1.3.1 Beneficios e limita¢cdes do patrocinio

REIS (1997) aponta os motivos que tém levado @patio a atingir o crescente

grau de difusdo que hoje apresenta:

1. Maior disponibilidade de tempo para atividades aii: Os individuos

passam a buscar novas formas de auto-realizacaatieittades que rednam seu
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nacleo familiar ou social, beneficiando as ativiegaulturais, por permitirem uma
maior interagdo (ZENTES e DEIMEL, 1991).

2. Padronizagdo de marcas e produtos: Com a difussi@giimoramentos
tecnoldgicos, as instituicbes tém buscado novasdsrde se diferenciar na mente do
consumidor. Os consumidores passaram a exigir f®rmda comunicacao

diferenciadoras.

3. Formagdo de uma sociedade mais ativa e critica:TAHSNe DEIMEL
(1991) ressaltam que os consumidores comecararacarpzar a adocdo de novas

atitudes por partes das empresas, no que concesgus @everes sociais.

4. Marketing voltado para mercados globalizados: Seg@8CHREIBER e
LENSON (1994), os eventos culturais tém a capaeidde ultrapassar limites
nacionais. PIQUET (1985) aponta para a utilidadewvintos culturais, como a midia
internacional de empresas presentes em diversesspaALLORY (1994) cita a
Coca-Cola como exemplo de comunicacdo baseada epragrama de marketing

global, enfatizando os grandes patrocinios.

5. Recrudescimento e inconstancia do Estado: Com adnuigdo da
participacdo do Estado nas atividades culturaisetr privado vem ganhando

participacéo na atividade.

Segundo COLBERT (1994, p.191), o patrocinio envohteracdo entre duas
partes distintas: o patrocinador, o qual prové @sndens e servicos e o patrocinio
que recebe essas provisdes. Esta relacdo de negqde que cada parte esta
satisfeita com o0 que recebeu e com o retorno qudatto. Outro beneficio ressaltado
pelo autor é que as empresas que patrocinam eveetaste e cultura séo vistas

perante a comunidade pelo prestigio do veiculoutdiqidade.

Conforme BUTTON (1997) e de acordo com a reviE@ Sponsorship Report
(1998), de Chicago, que trata de esportes, eningdato e marketing, o patrocinio
aumentou em cerca de 337%, em relacdo a décadiedtaoO autor relata que,
num evento, um show de rock, por exemplo, a audiéhdlireta e ativa, enquanto
que na publicidade, € passiva. Os eventos promawera resposta emocional.
Consequientemente o0 seu poder de conexdo entredot@re a experiéncia é

“plantada” na mente do consumidor.
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AAKER e JOACHIMSTHALER (2000) afirmam que o patnoici de eventos,
sejam eles esportivos ou culturais, tém o potew@adontribuir para a construcao de
marca de diversas formas. Conforme o quadro 5, uteres apresentam seis

associacdes benéficas do patrocinio.

Figura 2: O Patrocinio como construtor de marca.

2. Fornece
uma
experiéncia 3. Demonstra
1. Mobiliza a Nnovos
organizagéo \ 4 / produtos e
tecnologias

Como o
patrocinio
constroi

6. Torna-se marcas
parte do vinculo -7 \ 4. Cria
evento-cliente A exposicoes de

marca
5. Desenvolve

associacoes de
marca

Fonte AAKER, David A.; JOACHIMSTHALER, Erich.Como construir marcas
lideres S&o Paulo: Futura, 2000. p. 217.

Séo conexdes que podem ir além da atividade pagdaicomo demonstrado na
pesquisa sobre os patrocinadores da Copa do Muné@aoitébol de 1998, quando os
entrevistados fizeram ligacdo do patrocinador caitnas modalidades de esportes
nao patrocinados (SCHAPIRA, 1999). Ainda sobre essmnto, MINQUET (1999)
ressalta os aspectos econdmico-financeiros dogbaitnp correlacionando os valores
das acbes dos principais patrocinadores e a ewwlagées, durante e depois do

evento.

GERTNER e CARNAVAL (1999), em seu estudo sobretagdades culturais
nas empresas Shell e Souza Cruz, observaram caedaw marketing cultural é

associado ao nome da empresa, serve a uma estragtgucional cujos resultados
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virdo a longo prazo. Por outro lado, quando o ntarfecultural é associado a
produtos/marcas, ele serve a uma estratégia mistgprocura agregar valor a marca
a médio prazo e a longo prazo, mas também progcoragver o produto, gerando

maiores vendas a curto prazo e a médio prazo.

Apesar de alguns autores, como é o caso de CO@GleQl), relacionarem a
realizacdo de programas culturais ao aumento donelde vendas, as atividades e
produtos culturais ndo sao usualmente vistos canpulsionadoras das vendas,
ficando esse objetivo comercial como uma consedg@iésecundaria e de longo

prazo.

Outra limitagcdo apontada por REIS (1997) € queopatio ndo deve ser
considerado de forma isolada dentro das acdes destimg, mas deve se enquadrar
no planejamento global de marketing da empresa.MAJA999) alerta que as
técnicas promocionais devem estar junto das atieslale patrocinio para que a acao

atinja seu objetivo.

Pesquisa realizada por FRANCESCHINI (1994), juntoguarenta e oito
empresas brasileiras de atuacdo nacional, em nliésresetores, observou que, nas
areas de marketing e na area corporativa das easpresiste pouco conhecimento
quanto aos beneficios potenciais das atividadeduraid, considerando-se
desnecessarios os esfor¢cos de mensuracao de rdessas atividades.

2.2 Objetivos do Marketing Cultural

Segundo um levantamento desenvolvido pela Fundadg@m Pinheiro em 1998,
junto a 111 grandes empresas no Brasil, os priiscipljetivos perseguidos com a
realizacdo de investimentos em cultura sdo, ermodierescente quanto ao niumero de

respostas:
- ganho de imagem institucional;

- agregacédo de valor a marca (que, em Ultimanogtdambém diz respeito a

imagem);

- reforco do papel social da empresa,;
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- obtencédo de beneficios fiscais;
- retorno de midia (publicidade gratuita);
- aproximacao do publico-alvo.

REIS (2003, p. 72) faz um levantamento dos olgstivou "tendéncias

internacionais mais comuns do MC", apresentandocdgéetivos:
- estabelecer uma comunicacgao direta com o puhlicn
- atrair, manter e treinar funcionarios;
- estabelecer e manter relagdes duradouras comanidade;
- reforcar ou aprimorar a imagem corporativa ounaaca;
- manter ou incrementar o conhecimento da marcla@mpresa,
- potencializar o composto de comunicagédo da marca

Apesar de ordena-los em seu estudo, ndo é peacehittencédo de critério de
valor (de apontar qual € o mais ou menos importdales), uma vez que a autora nao

se manifesta a esse respeito e ndo apresenta nenténo para essa classificacao.

Em um evento de discussao sobre patrocinio, esllinos dias 5 e 6 de maio de
2004 em Séao Paulo, foi apresentada a pesquisdari€diQue Quer O Patrocinador, O
Que Sente o Consumidor”, sobre os critérios dasresap na selecdo de projetos e o
iImpacto das acdes patrocinadas no pensamento dam@or. O universo da pesquisa
abrang,ja as 500 maiores empresas e o0s 300 maamonasciantes do Brasil, e
consumidores das classes A e B de S&o Paulo, Riardgro, Belo Horizonte, Porto
Alegre e Recife.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo irstitetpesquisa Ipsos-Opinion
do Brasil, divulgada no evento “Com: Atitude - Seério Integrado de Patrocinio e
Investimento Social, Cultural, Ambiental e Espatiwrealizado em maio de 2004, em
Sdo Paulo, o principal objetivo das empresas paaro@nar € demonstrar

responsabilidade social, de acordo com 62% doxipantes.
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2.2.1 Marketing Cultural: Producéo Cientifica Brasileira

Em um levantamento sobre a producdo -cientificasilerea, artigos e
dissertacbes sobre MC apos a promulgacao da LeariRoem 1991, sdo reproduzidas
no quadro adiante. Sdo apresentados os estudasgolaisl pela Universidade Federal
do Parana e por trés principais publicacbes acaaéntie marketing no Brasil: Anais
do Encontro Anual da Associacdo Nacional de Péshizigdio em Administracdo —
Enanpad; Revista de Administracéo, editada peladdsidade de Sdo Paulo — RAUSP;
e a Revista de Administracdo de Empresas, editaldafscola de Administracdo de

Empresas da Fundacao Getulio Vargas — RAE

Quadro 3: Producdao cientifica sobre Marketing Cultural nodira

ARTIGOS DISSERTACOES

UFPR N&o publicado. LEOCADIO, A.

Marketing Cultural : critérios de
avaliacao utilizados pelas
empresas patrocinador2801,
131p.

Dissertacao.

Enanpad REIS, A. C. e SANTOS, R. C. | Nao se aplica

Patrocinio e Mecenato —
Ferramentas e Enorme Potencia
para as Empresalnais da
Enanpad, 1996.

CARNAVAL, J. e GERTNER,
R.

Marketing cultural no Brasil:
Teoria e PréaticaAnais da
Enanpad, 1999.

LEOCADIO, Aurio.

Politicas de acao cultural do
mundo: quatro exemplos e 0
estudo de caso do dragao
cearenseAnais da Enanpad
2000
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RAUSP N&o publicado. REIS, A.C.

Marketing Cultural: reviséo do
arcabouco tedrico-conceitual e
contribuicdo a analise da postura
empresariall996. Dissertacao.

BETTS, S. J.

Avaliacdo de Retorno de
Investimentos em Marketing
Cultural: Um estudo exploratérig
com cinco empresas em S&o
Paulo e no Rio de Janeiro. 2003
121p.Dissertacao.

ERA MOTTA, P. C., SCHEWE,C. D.| BRESCANCINI, A. M.

Adote Consumidores mais Marketing Cultural: Um Estudo
Velhos no Marketing das Artes.| de Cas01993, Dissertacao.
RAE — Revista de

Administracdo de Empresas BECKER, I.
Sé&o Paulo, v.35, n.2, Mar./ Abr.| Os caminhos do Patrocinio
1995. p. 23-32. Cultural: Uma contribuicao para
DURAND, J.C. 0 Marketing Cultural no Brasil.

1997, 155p. Dissertacao.
Profissionalizar a Administracag

da Cultura. RAE Revista de NAGAYAMA, M.

Administracdo de Empresas Incentivo ao Incentivo: A lei

S&o Paulo, v.36, n.2, Abril./ Jun. Roaunet como instrumento de
1996. p. 6-11. transformacéo social. 2001, 91p

REIS, AC.F., SANTOSR.C. | Dissertagdo.

Patrocinio e Mecenato: PORTO, AF.

ferramentas de enorme potencialincentivo Fiscal Local a

para as empresas. Cultura: Operacionalidade das
RAE —Revista de Rio de Janeira e Belo Horizonte
Administracdo de Empresas !

S&o Paulo, v.36, n.2, Abril./ Jun, 2002 134p. Dissertacdo.
1996. p. 17-25.

DURAND. J.C.; GOUVEIA,
M.A., BERMAN, G.

Patrocinio Empresarial e
Incentivo Fiscais a Cultura no
Brasil. Analise de uma
Experiéncia Recente.RAE —
Revista de Administracéo de
Empresas v.37, n.4,0ut./ Dez.
1997. p. 38-44.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar a evolucdo da literatura académicaesobtema constata-se a
presenca de duas caracteristicas notadamente ipasedesde as primeiras
publicacbes sobre o tema. A presenca das leiscdatino no corpo dos trabalhos e o

estudo de caso como estratégia de pesquisa maaddi
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Por esse levantamento, sugere o autor alguns apentas no decorrer da
pesquisa: o conceito de Marketing Cultural foi sastituindo da evolucdo dos
conceitos de mecenato e patrocinio, evidenciado gaor na figura 1 do topico 2
(Fundamentacao tedrica) e que a postura dos awgoreslacdo as leis de incentivo
notadamente as leis Rouanet e Audiovisual, pasacapdesentacéo literal de seu
conteldo para a analise de suas contribuicdes svpas distorcbes, com o fora
apresentado no quadro 7 e na tabela 3 do topicfA4.fontes de financiamento a

cultura).

2.3 Marketing Cultural: Legislacdo e mercados estingeiros

Nos Estados Unidos, o governo americano transéersociedade civil a
responsabilidade de sustentar instituicdes de esger publico mediante subsidio
indireto e socializa os custos das producdes @igtunenos comercias, contribuindo
apenas com uma parcela de 5% de seus or¢camentais atraveés do fundo nacional
das artes, o National Endowment for the Arts (NEA)outras agéncias federais,
estaduais e municipais. Em geral, organizacdesateof musica, danca e artes visuais
sao registradas em seus estados para, em segigdajram o status deonprofit sem
fins lucrativos, previsto no artigo 501(c)3 do amlida receita federal americana, o
Internal Revenue Service (IRS), que lhes permdaiicitar as fundacdes, as empresas

privadas e as pessoas fisicas o auxilio no cudtesnas atividades.

Desde 1917, a lei de incentivos fiscais norte-a&raras confere beneficios as
entidades de caridade de interesse publico nas a&teasaude, de educacdo, de
assisténcia social, de cultura e de religido. Royda culturais independentes e
organizacdes com fins lucrativos inclusive teatas Broadway e estudios de
Hollywood, que se dedicam ao comércio de produtdtirais, capitalizam-se com
investimentos privados e empréstimos bancariosa@ate incentivos fiscais somente
instituicbes sem fins lucrativos para que estasgusarcar com seus altos custos de

producao e oferecer seus servicos a uma parceta desociedade.

N&do ha a figura de um Secretario de Estado dau@uitu um dnico 6rgao
centralizador das politicas publicas para o setdtuml. Somam-se as vozes das

organizacfes de classe, das fundacdes, das org@eszgue se dedicam a pesquisa e
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advogam pela causa artistica e cultural e das egefederais, estaduais e locais para

um melhor entendimento do setor artistico-cultncate-americano.

Estas organizacdes, além de serem isentas dotongesenda federal, mediante
prestacdo de contas anuais através do formulafp @8cumento que € de dominio
publico, asseguram a deducdo de imposto na fostseas doadores e patrocinadores;
no entendimento de que as for¢cas do mercado, mesma patrocinio e a filantropia
privada, ndo conseguem preservar aquilo que devpreservado ou assegurar e dar

acesso as atividades culturais.

O National Endowment for the Ar(BIEA) distribuigrants parcelas de dinheiro,
para museus, orquestras, companhias de Operande elae teatro, exceto os teatros da
Broadway. Suas contribui¢cdes simbdlicas variameebt$1l mil a US$100 mil, para

organizacdes de pequeno a grande porte.

A doacao pelo mecanismo deatching grantsque também é utilizado pelos
governos estaduais e locais, assim como pelas ddadadetermina que as concessoes
sejam igualadas na proporcdo de 1:1 pelas org@@gagecipientes, ou seja, uma
organizagdo que recebe US$10 mil para subsidiapsmrama de educa¢do musical
deve captar outros US$10 mil de outras fontes gste&amesmo programa. @santse
matching grants caracterizam-se como selo de qualidade dos pra@grancipientes
porgue a competicdo por fundos do governo é bastmitrada. Por isso, costuma-se
dizer que as doacbes do governo catalisam o pmabssaptacdo de recursos das

organizacoes.

Regidas pela missao institucional nasprofitssao instituicdes beneficentes que
promovem o bem comunitério. A missédo determinarrato publico da organizacao
com a sociedade. A Associacdo de Museus Americaeosifica as funcdes publicas
dos museus como centros de aprendizado, comauig8gt civicas pela participacdo de
voluntarios, como protetoras do legado artistigstphico, cientifico e cultural da nacéo,
0S principais parceiros nas atividades de turisntmrao elemento fundamental para
atrair e reter atividades de empresas comerciaisu&s regides. Estes interesses sao

postos sob a confiangca de um conselho diretor,rderaaloboard of trustees

A receita direta é gerada a partir da venda deegsgs, das mensalidades de
programas educacionais oferecidos pela instituigdgatrocinio de empresas em troca
de a¢cbOes de marketing e dos juros das aplicagcoémdes (endowment) na bolsa de
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valores, todos isentos de imposto, desde que peaves da atividade fim determinada
pela missdo institucional. Apesar da denominacdem“sfins lucrativos”, estas
organizacfes podem gerar um excedente, desde pguepeupacdo seja secundéria a

mMissao e que os valores sejam reinvestidos naiaegdo.

Os subsidios indiretos estimulam a cultura filgpitta americana, que se apdia
em dois valores: o voluntarismo, dever civico, mdividualismo, satisfacdo pessoal.
Um americano médio sente-se motivado pela liberddeleescolha ao eleger a
instituicdo de caridade que se beneficiara de seelo de imposto, do seu tempo, do

seu prestigio e da sua especializacao profissional.

A vaidade pessoal também estd entre os fatorevadotes dosmajor gift,
doacdes milionarias, e entre aqueles que participamo trusteesde organizagdes

renomadas, mas este motivo permanece em segumioguiie 0s pequenos doadores.

Administradores artisticos e gestores culturasjgnados com as tentativas
frustradas de obter maior apoio do governo fedpeah suas atividades artisticas,
acreditam nestes valores da cultura americana elesrse guiam em suas campanhas
anuais, cujos recursos destinam-se as despesaxiopals e programaticas e outras
campanhas “capitais”, reservadas a projetos maideesifra-estrutura, aquisicdo de
bens, etc. Informal e sutilmente, os gestores i@tdivulgam a regra dos “3G’s” aos
seus conselhos diretorésive, Get or Get Outfaca uma doacao, consiga uma doacéo

ou caia fora”.

O voluntarismo também contribui para reducdo deéogapois a mao de obra
americana € cara; as organizac¢oes culturais ragisirparticipacdo de seus voluntarios
em $/hora economizados. Patricia Krol, Diretora [departamento de Servigcos
Voluntarios da Orquestra Sinfénica de Boston, dulita uma economia de US$ 2
milhGes em servicos prestados por seus volunt@riosquestra, que tem orcamento
anual de US$60 milhdes. Conseglientemente, nosdsstaudos, o financiamento das
instituicBes artistico-culturais depende, em gramaige, dos membros da comunidade

local.

A sustentabilidade das organizagfes 501(c)3 depeamtio da filantropia de seus
doadores, que representa, em média, 45% do orgamenal, assim como do mercado

consumidor para gerar sua receita direta, que smorele, em média, a 50% do
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orcamento anual. Portanto, as instituicdes cukusam fins lucrativos competem entre

si e no ambito do terceiro setor por doacdes ep@licipacdo comunitaria.

Advem destes dois fatores o alto grau de sofidicalas organizacdes sem fins
lucrativos nos Estados Unidos, que criam seus tlpantos de desenvolvimento
(captacdo de recursos), de marketing e de serwighstarios para competir por
recursos e se estabelecerem no mercado cultural.niRmutencdo do status 501(c)3, a
regra do governo dita que um terco das contribgiggam provenientes de diversas
fontes. Esta participacdo publica, ndo governameetita a vulnerabilidade a uma

Unica fonte financiadora, que pode gerar confléanderesse.

De fato, a logica da sustentabilidade se base@emissa da diversificacdo das
fontes de financiamento. @ndowment uma espécie de poupanca, € um fundo
permanente restrito que € investido na Bolsa dergalem aplicacdes conservadoras,
de baixo risco, objetivando assegurar o futurordamzacao e o preparo para enfrentar

situacOes adversas.

Em 1965, preocupada com 0s baixos salarios dososis as curtas temporadas
das orquestras, ord Foundationanunciou um programa de longo alcance oferecendo
US$ 80,2 milhdes emnatching grantpara a criacdo dendowmentsatravés dos quais
as orquestras teriam de captar recursos equivalaonterecebidos num prazo de cinco
anos. Este esforgco resultou num acumulo de US$l2dlges de fundos do tipo
poupanca. A partir da temporada de 1970-71, asestias puderam usufruir 0s juros

gerados, US$ 7 milhSes anuais, e investi-los ers despesas operacionais.

Contudo, um acontecimento recente demonstra dutim ndo esta garantido.
A recessdo da economia americana em 2001 e oseataipr 11 de setembro
repercutiram profundamente na Bolsa de Valoresmbéan nas reservas, de acordo com
Patricia Krol, diretora do departamento de servigdantarios da Orquestra Sinfénica
de Boston, em recente entrevista a revista elegviarketing Cultural.

Patricia Krol afirma que as doacbes de pessaaffepresentam a maior fonte
de recursos contribuidos: constituem em meédia, 3% do orgamento de uma
organizacdo. A preocupacdo em cativar e perpetuarlacionamento entre a

organizacao e seus doadores, o “cultivo” desteimlamento, baseia-se na vontade de
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que o individuo se identifique com a misséo institnal e que contribua uma quantia
maior a cada ano; se o individuo for de origem talbas que deixe em testamento bens

imobiliarios ou toda sua fortuna para a organizacao

A instituicdo utiliza diversos métodos para adquioacdes, como a campanha
anual realizada com o envio de uma carta para isugea doacao; a promocéo de
eventos (leildes, festas, concertos beneficenes); desenvolvimento de programas
especificos para atrair um determinado segmentpodsiveis doadores e associados

cadastrados.

Muito mais sofisticado, planned giving cita Patricia Krol € um artificio que
beneficia 0 segmento de doadores milionarios ergenzacdes de grande porte, que
tém a capacidade de gerenciar este tipo de tramsAcérganizacao investe parte da
contribuicdo num portfélio de acdes e, ao mesm@teroompra um seguro, que sera
usufruido em vida pelo doador. Ao planejar e efetsua contribuicdo, o doador recebe,
em troca, uma renda anual do seguro e alivia sugadaibutaria. Certos museus
também “cultivam” colecionadores de arte, tendowesta a doacdo de determinadas
obras.

Segunda maior fonte de recursos, as fundacoesiaha suagrantsde acordo
com sua missdo institucional, algumas atendem a populacdo especifica ou
fomentam uma determinada atividade artistica. Uméédc¢&o pode ser privada, familiar
ou corporativa. As fundacdes com escopo nacior@ahoca Ford Foundation a
Rockefeller Foundatigra The Pew Charitable Trusa Lila Wallace Fundentre outras
fundagbes, concentram-se nas necessidades espeeificnitadas das organizacdes de
grande porte (orcamentos acima de US$ 20 milhdes).

Suas contribui¢cdes financiam expansdes de pragamvestimentos em infra-
estrutura, compra de equipamentos e mudancaségiteed. Raramente as fundacgdes
contribuem com as despesas operacionais das cagéag como a folha de pagamento
ou contas de agua, luz, telefone. Contudo, aghetatacoes locais que atuam em suas
comunidades encarregam-se das demandas de or@g@asizalz pequeno porte
(orcamentos abaixo de US$ 500 mil), que, muitaeseresumem-se as despesas

basicas de sobrevivéncia.
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Robert Brunstein, Fundador e ex-Diretor Artistido American Repertory
Theater em entrevista a revista Marketing Cultural, detenda arte pela arte, alerta
para os males da “filantropia coersiva”, quandodagdes focalizadas em aspectos
sociais pressionam por programas que comprometemtegridade artistica da
organizacdo. A participacdo de empresas privadagistradano formulario 990das
organizacfes culturais de duas formas: como redeitda, quando o patrocinio gera
uma acdo de marketing cultural e € pago pelo dmparito de marketing das

corporacdes; ou como doacéao recebida através dadaes corporativas.

Para Brunstein, os captadores de recursos, espadi@d em empresas, mantém uma
base de dados minuciosa sobre tudo e todos: pasgwesconstroem o perfil das
empresas e de seus altos funcionarios; identifeaas estratégias de marketing e seus

programas de recursos humanos, em busca de redesgados.

Um estudo encomendado peBusiness Committee for the Arts Comité de
Empresas pelas Artes, uma organizacdo americanéirsehacrativos, com a missao de
unir empresas privadas e instituicdes artisticaglou que, em 2003, 89% dos US$
3,32 bilhdes de contribuicbes do setor privado parartes partiram de empresas com
raizes em suas comunidades locais. As de pequet® pom lucro anual inferior a
US$ 1 milhdo, contribuiram com 49% e as de méditepoom lucro anual até US$ 50
milhdes participaram com 40% daquele valor. Esselltado desfaz a nocdo de que

somente as grandes empresas contribuem para sisaqieele pais.

O mesmo estudo aponta que, no Reino Unido, o @gammdo Conselho das
Artes da Inglaterra equivale a US$ 795 milhdesagrar, que, divididos pela populacéo
traduz-se num gasto anual de US$ 16 per capitaBstalos Unidos, os 120 milhdes
do orcamento anual do NEA equivalem a US$ 0.54cppita de gastos federais com
atividades artisticas. As agéncias estaduais de dds 50 estados americanos recebem
40% do orcamento anual do NEA e somam a este nientaas proprias dotacdes

orcamentarias.

Nos EUA, as atividades culturais geram 6% do PIB%\9,3 trilhdes), com 1,3
milhdes de postos de trabalho, de acordo com dddo999, publicados no jornal
Folha de Sao Paulo, a partir do National Endown@mtThe Arts. O setor emprega
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cerca de 5% da mao-de-obra no Canadéa, chegangwessiva marca de 17% na Africa
do Sul.

Na Europa, os dados foram coletados, em sua mamriasite do CEREC —
Comité Européen pour le Rapprochement de L'Econemie la Culturejnstituicéo
nao-governamental criada em 1991, para estimutaragédo de associagdes nacionais
nos paises europeus e fomentar a alianca entetayesempresarial e cultural, além de

desenvolver pesquisas.

Conforme a pesquisaCultural Sponsorship in Europg1999), a participacao
privada no total de recursos destinados a cultosasonze maiores paises da Europa néo
ultrapassa 20% em nenhum deles: na Inglaterra, %186, na Italia, 7,2%, na Irlanda,
6,8%, na Espanha, 3,1%, na Austria, 2,7% e na &ra@nde 1,2%. A Francga é um pais
que tem a cultura como base da atuacdo do Estaddp 0 pioneiro em politicas

culturais.

O governo francés atua apoiando-se em trés pilatesrsidade cultural,
igualdade de acesso a cultura e descentraliza¢@watuconforme o site do Ministério
da Comunicacdo e da Cultura daquele pais. A legisldrancesa distingue entre
mecenato (sem contrapartida) e patrocinio (comrapattida), sendo que este ultimo

ocorre quando h& associagéo publica do nome daesenpo evento cultural.

Por lei, a empresa pode contabilizar suas despksaatrocinio (em dinheiro,
produtos e servi¢os), como despesas gerais; casafiné nenhuma contrapartida direta
ou indireta dessa acdo, pode deduzir até 2% déasenamento, se for efetuado em
beneficio de obras educativas, cientificas, culuoar sociais, e em até 3% de seu
faturamento, se beneficiar um organismo de utikdgolblica ou ainda um

estabelecimento de ensino superior ou artistidoljqgmiou privado.

Na Franca, as empresas sO se engajam em unwadévile patrocinio tendo
claramente definida sua politica interna de patiosi Logo que sdo definidas, elas
contratam intermediarios culturais e fornecedoresn cgrau de profissionalismo
compativel. A empresa identifica suas necessidadédtico-alvo, interesses e objetivos
buscados com o patrocinio e, a partir disso, $alion projeto sob medida, buscando

uma linha de acéo de longo prazo, acima de cings.an
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Na Itdlia, as provincias autbnomas do passado ricoitam para a
descentralizacdo dos investimentos culturais, cordo site do Ministério dos Bens e
Atividades CulturaisNlinistero pei Beni e |é Attivita Culturaliima constatagéo disso
foi a declaracédo feita pelo Subsecretario do Ménigt Vittorio Scala, critico de toda a
criacdo contemporanea, para um importante joitelano Corriere della Sera
"Ripugnante, anzi in effetti pidt€"Repugnante, ao invés de efetivamente melhdbar.
a respeito da inauguracdo de um teatro na periteriaMilao, onde antes era uma
fabrica. Hoje a Italia se encontra num dilema, eerfitnanciar a preservacao de seu
patrimdnio historico ou fomentar a criacdo conterapea. Embora haja um consenso
de que os maiores patrocinadores privados de pso@tlturais sédo as instituicoes
financeiras, conforme estima o CEREC na pesqussttiral sponsorship in Eurofie
cerca de 85% do patrocinio cultural privado séto$epelos bancos e o restante por

algumas empresas publicas e grandes conglomer@mos,Fiat, Olivetti e Benetton.

Na Inglaterra, o governo britdnico adota uma alide descentralizacdo do
poder de decisdo, dando maior autonomia as decre@gsnais e locais acerca dos
projetos a serem financiados. A loteria nacionak  privada, destina 28% de sua

receita (mais de US$ 1,43 bilhdo em fevereiro di2pos Conselhos de Artes.

Estas organizacbes nao-governamentais, respongaleisdesenvolvimento e
financiamento das artes nos quatro paises que fioronReino Unido (Inglaterra, Pais
de Gales, Escécia e Irlanda do Norte), financiawmjeprs que envolvam as artes,
esportes, patriménio e filantropia, desde que atiols as diretrizes do governo central.
Conforme a ABSA-Association for Business Sponsorship of the Arfgrticipacdo da

iniciativa privada no patrocinio de atividades wrais.

No Reino Unido até os anos oitenta se concentras@&mpresas do setor financeiro,
seguido, mais tarde, por empresas prestadoras m&osecomo escritorios de
advocacia, contabeis e auditoria, mas hoje h4 uaarrpulverizacdo de setores como
patrocinadores. As principais atividades patroasatbram o teatro (19%), museus
(15%), masica (13%) e oOpera (11%). Embora o goverdo tenha leis de deducéo
fiscal, as verbas destinadas ao patrocinio podent@#abilizadas como despesas

promocionais, reduzindo a base de céalculo parmpsestos a pagar.
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2.4 Modelos de analise de projetos culturais

COSTA (2004, p. 94) afirma que, mesmo antes deisamate um projeto
cultural pode atingir os objetivos do patrocinadér,necessario verificar se tem
capacidade de atender seus préprios objetivos,ef se ele de fato conseguira
viabilizar o produto cultural. Pra este autor unmbgrojeto cultural deve conter, como
informacdes fundamentais, o objetivo do projetpublico-alvo, dados sobre a equipe
realizadora, o cronograma de atividades, o planodigalgacdo e a proposta de

patrocinio.

Mas as empresas patrocinadoras possuem modelsslael#io e avaliagdo de
patrocinio para guiar suas escolhas? Um dos obgetda pesquisa € verificar a
existéncia destes modelos, préprios ou ndo, e apostcritérios mais relevantes para

0s bancos quando da analise de um projeto cultural.

Por meio da revisao da literatura académica, usnndodelos para selecdo de
patrocinios € apresentado no quadro seguinte. Stwopomr MEENAGHAN (1984),
citado por COSTA (2004), foi criado a partir de dmpariedade de critérios, que
consiste em atribuir notas de 1 a 10 para cadaeales,dsomando-se posteriormente, a
fim de encontrar o potencial do projeto.

Quadro 4: Modelo de MEENAGHAN de selecéo de patronios.

CRITERIOS ESCORES

1 2 3 45 6 7 8 9 TOTAL

1. Habilidade em atingir os objetivos

e Objetivos corporativos
e Objetivos ligados aos produtos
» Objetivos de vendas

2. Potencial para projetar a imagem
desejada

3. Escolha do patrocinio e a
compatibilidade da empresa/ produto

» Ligacéo ao produto

» Ligacédo aimagem do produto
» Ligacdo a imagem da empresa
* Sem ligagdo a empregaroduto

4. Potencial de cobertura de midia
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« Televisao
e Qutros

5. Necessidades de recursos

6. Cobertura do publico-alvo

7. Oportunidades para entreter e
recepcionar convidados

8. Preferéncia do executivo

9. Cobertura geografica requerida

e Local
+ Nacional
* |nternacional

10. Know-how interno da atividade
patrocinada

11. Tipo de patrocinio

* Novo/ Estabelecido
+ Unica oportunidade/ longo termo
* Sazonalidade

12. Co-patrocinio/ exclusividade

13. Potencial a geracdo de publicidade
adversa

14. Organizagéo da atividade
patrocinada

15. Outros critérios

TOTAL GERAL

Fonte:COSTA, Ivan Marketing Cultural: O Patrocinio de Atividades Culturais como
Ferramenta de Construcdo de Marca. Sao Paulo:, 2084.

Outro modelo denominado RVA Relative Assessment Valaeg(Avaliagao
do Valor Relativo), proposto por SCHREIBER e LENS(QMN94), tem, por objetivo
essencial, a avaliacdo de patrocinios, sendo divieim duas partes: a primeira
apresenta os critérios requeridos do projeto egarsla parte avalia o projeto em
relacdo aos critérios desejados pela empresa, tpetma comparacao entre projetos

submetidos a andlise.

Conforme COSTA (2004), neste modelo, a eficacia pddrocinio €

mensurada por uma classificagao dividida em ciategorias:
- Posicionamento da empresa e ou produtos;
- Imagem da empresa e ou produtos;
-Objetivos de vendasperformance

- Estratégias de marketing;
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- Eficacia técnica do patrocinio, incluindo a éittia do programa.

A metodologia do modelo RVA se assemelha a do modeé
MEENAGHAN (1984). Consiste em atribuir pontos, nupstala de 1 a 10, para
cada elemento que compfe as categorias acima. RS a0 totalizadas por
categoria, cuja soma final constituiraA o RVA findb projeto, podendo ser
comparado a outros projetos para identificar o radegquado a empresa, o0 modelo

RVA é representado no Quadro 13.

Quadro 5: Modelo RVA - Avaliacédo do Valor Relativode Patrocinios.

CRITERIOS REQUERIDOS ESCORE 1-10

1. Posicionamento e imagem

1. Ligagéo crivel e I6gica com a marca

2. Coeréncia com aimagem e a personalidade da empresa

3. Reforgo/ dramatizacdo dos pontos-chave de difeaiedoido
produto

* Subtotal da categoria

» Média da categoria

2. Alcance e apelo de publico

1. Alcance do mercado-alvo com caracteristicas derfiogsae
psicografias adequadas
2. Frequéncia e alcance aceitaveis
3. Apelos aos valores e estilos de vida do mercado-aiv
relacdo a percepcdo, atitudes e comportamentos
* Subtotal da categoria
» Média da categoria

3. Estratégias de vendas e marketing

1. Coeréncia com suportes atuais de marketing, temasritias e
mensagens

Suporte/exploracéo da sazonalidade dos produtevigess
Suporte/exploracéda regionalidade dos produtos e servicos|
Geragéo de noticias

Possibilidade de mensuracao do impacto
Subtotal da categoria

» Média da categoria

tokwn

4. Objetivos de marketing e vendas

1. Geragao de awareness por meio de envolvimentotragéas de
relacionamento e uma impressao duravel

2. Estimulo & experimentacao e repeti¢cdo pelos usuério

existentes, antigos usuarios e nao-usuarios

Encorajar a lealdade

Ganho de participacdo de mercado (market share)

Melhor distribuicéo, facings e posicionamento natpale

venda

» Subtotal da categoria

abkw
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» Média da categoria

5. Eficacia tatica e executiva

1. Facilidade e eficacia do uso de outras atividaggsrdmocao
(propaganda, promocao de vendas, relacdes pubitieaketing
direto, materiais e atividades no ponto de venda)

2. Facilidade e efetividade em estender as atividadesrejo
3. Gerenciamento por promotores competentes e conagnl
4. Requisicdo minima de pessoal

5. Legalidade e seguranca

* Subtotal da categoria

Média da categoria

CRITERIOS DESEJADOS ESCORE 1-10

1. Imagem/ personalidade

1. Posicionamento da empresa ou do produto como "lgder
"herdéi”

2. Coeréncia com os beneficios de imagem de outros
patrocinadores

3. Coeréncia com a imagem e a cultura da empresa

* Subtotal da categoria

» Média da categoria

2. Alcance e apelo de publico

1. Apelo elevado e excitagdo no mercado-alvo
2. Envolve mercados-alvo

3. Alcance nacional, regional ou extenséao local
* Subtotal da categoria

» Média da categoria

3. Objetivos de marketing e vendas

1. Estabelece um novo patamar na categoria do produto
2. Auxilia a promocéo e a venda de outros produtos

3. Constréi ou aumenta o valor do nome da empresa

* Subtotal da categoria

» Média da categoria

4. Estratégias de vendas e objetivos

1. Oportunidades de entretenimento e hospitalidade dos
consumidores e canais de negécios

2. Exclusividade em relacéo a categoria e ao produto

3. Impossibilidade de ser facilmente duplicado ou@pselo
por produtos concorrentes

* Subtotal da categoria

» Média da categoria

5. Eficacia tatica e executiva

1. Patrocinio pode ser repetido ou expandido nos anos
seguintes

2. Cobertura pela televiséo e outras midias

* Subtotal da categoria

* Média da categoria

FATOR RVA FINAL
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Fonte: Adaptado de COSTA, Ivadarketing Cultural: O Patrocinio de Atividades Culturais
como Ferramenta de Construcado de Marca. Séo Rstlds; 2004.

3. METODOLOGIA

3.1 Delineamento da pesquisa

De acordo com TRIVINOS (1987), este trabalho é pesquisa qualitativa
devido as caracteristicas que o compde, pois prmpa melhor visdo e
compreensao do contexto do problema. O estudo enapdcorte transversal, pois as
informacdes s@o coletadas uma Unica vez. Esseoeétal® natureza exploratoria,
pois seu objetivo é expor o fendmeno: o MC dos dmselecionados, seus objetivos,
as razbes de sua adocado, os critérios de seleg@@rdgetos patrocinados, as
caracteristicas de cada instituicdo financeirggexacionalizacdo do MC dos bancos
e 0s resultados obtidos.

Afirma MATTAR (1996) que a natureza exploratéria ema pesquisa,
prové uma maior compreensdao do problema, uma vez qupesquisador
complementa sua busca em dados secundarios, gace€ke outros casos e em uma
ampla revisdo da literatura. Complementa o autar:pgsquisa exploratoria é
necessaria quando o conhecimento e a compreensi@md@meno sao insuficientes
ou inexistentes”. O pesquisador assim compreende quoblema proposto envolve
nuances que devem ser melhor compreendidas, assianater exploratério esta

presente em algumas etapas da pesquisa.

O estudo multiplo comparativo de casos foi escollpdra esse estudo, em
funcado de sua caracteristica de permitir um niggrdfundidade dos dados colhidos
e de poder explicar os aspectos singulares dos eatwdados, permitindo apontar as
semelhancas e diferencas (MATTAR, 1996).

FACHIN (1993) ressalta que o estudo de caso pamEr Surgir relacdes que
nao seriam observadas e visualizadas de outra fassam, optou-se pelo estudo
multiplo, com intuito de permitir maior validadetesna para as relacdes sugeridas.
LAKATOS e MARCONI (1991) alegaram que o objetivo sk estudo ndo poderia
ser satisfeito através do estudo de caso simpleptagam pelo estudo multiplo de

casos; complementaram os autores que a logica plecagiio de casos daria
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melhores subsidios para as suas conclusfes. Segaintesma logica, este estudo

segue esse modelo, adotando, para esta pesqalsa, @ YIN (2005).

Entretanto, varios autores reconhecem que o podegaheralizacdo €
limitado, & medida que a validade de suas conctugéemanece contingente, nao se
revelando correta em outros casos. Apesar dessradbes evidentes, esse género
visa a ultrapassar o particular, possibilitandoegalivacbes empiricas “fundadas
numa inducdo amplificadora” e permanecendo submetidprincipio da “validade
transitoria até novas informacfes” (BRUYNE, 199224).

Se para YIN (2005), a grande forca do estudo de €ashabilidade em lidar
com uma grande variedade de evidéncias: documeattsfatos, entrevistas e
observacbes, o estudo de caso multiplo deve dimadth em caso de adotar-se uma
|6gica de replicacdo e ndo de amostragem e cadaespecifico a ser incluido deve

ter um propasito especifico para o objetivo gecagésitudo.

TRIVINOS (1987) relacionou as caracteristicas daqpisa qualitativa,
utilizada neste estudo, tendo o ambiente natusahamcos, como fonte direta dos
dados e o pesquisador como instrumento-chave. Ararat exploratéria esta
presente principalmente na busca e na analisediis d@cundarios do Ministério da

Cultura, a fim de contextualizar o MC no Brasileeselecao dos casos.

A opcdo pela pesquisa qualitativa € corroboradaBsdYMAN (1990), que
propde a possibilidade do pesquisador ir além da gescricdo e prover analise dos
ambientes examinados. Para este intuito, serdasfeihtrevistas com as pessoas
responsaveis pela atividade de marketing cultueel organizacdes, e a escolha
desses informantes obedeceré a algumas condigégsisitos minimos, detalhados
por TRIVINOS (1987), entre eles, o envolvimento feadmeno, o conhecimento
amplo e detalhado das circunstancias envolvidasquestdo de pesquisa, a
disponibilidade de tempo para entrevista e a cdpdei de exprimir a esséncia e o
detalhe para a compreensao do fenémeno.

3.2 Critérios de selecéo dos casos

As instituicdes financeiras que compdem este esaflam no segmento de
varejo, ou seja, possuem agéncias e disponibilpraiutos e servigos financeiros ao
publico em geral, além de participarem do PRONARregrama Nacional de Apoio
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a Cultura, por meio dos beneficios da Lei Fedezgdhdentivo a Cultural, conhecida

como Lei Rouanet, segundaanking (colocacdo) do Ministério da Cultura.

A selecéo das instituicdes baseou-se em algumsittsi, entre eles: a relevancia
no cenario nacional, no que diz respeito ao posaengtituicdo, sua presenca ou
distribuicAo de agéncias pelo pais, os constangsstimentos em MC e a
disponibilidade para colaboracdo na pesquisa. Aezis@ar as instituicdes no quesito
relevancia, o pesquisador optou pela metodologleada pelo Banco Central do
Brasil, que utiliza o valor dos ativos totais dyatdlos pelos balancos dos préprios

bancos, conforme a tabela 2:

Tabela 2: As 20 Maiores Instituicdes Financeiras do Brasil.

Posicao Instituicoes Ativo Total
1 BANCO DO BRASIL S.A 245.510.756
CAIXA ECONOMICA
2 FEDERAL 175.375.488
3 BRADESCO S.A 162.737.715
4 ITAU S.A 139.130.613
5 UNIBANCO S.A 81.557.391
6 SANTANDER BANESPA S.A 79.576.552
7 ABN AMRO S.A 69.487.798
8 HSBC 49.549.776
9 BANCO SAFRA S.A 45.067.057
10 VOTORANTIM 42.623.335
11 NOSSA CAIXA S.A 31.201.066
12 CITIBANK 24.362.403
13 PACTUAL 22.181.461
14 BANKBOSTON S.A 21.597.803
15 BANRISUL S.A 13.494.774
16 BANCO DO NORDESTE S.A 12.462.767
17 BANCO BBM S.A 9.387.835
18 BANCO ALFA S.A 8.747.575
19 JP MORGAN CHASE 8.556.000
20 BNP PARIBAS 7.232.492

Fonte: Adaptado do Banco Central (BOp 50 maiores bancasOs valores referentes
a set /2005 devem ser multiplicados por R$1.008p@iivel enwww.bcb.gov.bracessado
em 10.12.2005.

Os vinte maiores bancos do Brasil, juntos, somam,R49 trilhdes em ativos, o

que representa 78% de todos os ativos das 16dig8és financeiras que operam no
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pais. Todas as vinte instituicbes contemplam, estidzs acdes de marketing, o
patrocinio cultural, em diferentes escalas, cons@m uso das leis de incentivo,
muito embora, alguns bancos o facam de maneirar&lipa ou apenas para se
aproveitar das benesses fiscais. O pesquisadonicesses dados com os relatorios
do MinC dos anos de 2001 a 2005 intitulados “Os frtflores Patrocinadores
Culturais”, para selecionar os casos participamteaptados apenas com os bancos e
disponiveis no anexo da pesquisa.

Desta analise, sete instituicbes foram contataBasco do Brasil, Banco do
Nordeste, BankBoston, Caixa Econdmica Federal,, [taantander Banespa e
Unibanco. O pesquisador enviou o protocolo de psacaos sete bancos, contendo
0S objetivos e a operacionalizacdo da pesquisaeBdsncos, cinco demonstraram
interesse pela pesquisa: Banco do Brasil, Bancdla@oeste, BankBoston, Caixa
Econbmica Federal e Unibanco. E trés estdo presemste estudo: o Banco do

Brasil, o Banco do Nordeste e a Caixa Econbmicaiiad

Apoés as dificuldades iniciais, trés bancos estatammpuseram a pesquisa.
Como a pesquisa € exploratéria, uma vez escollidosasos, afirma MATTAR
(1996), “o objetivo principal é adquirir conhecin@rsobre o assunto e se justifica

pela incerteza da disponibilidade de toda a popolag

Em relacdo ao periodo a ser analisado, o pesquisaitkervou grande
variacdo no volume de recursos investidos ent@nos de 2003 e 2004, bem como
variacbes das empresas no ranking em quase todasosspesquisados. Para néo
prejudicar a escolha dos casos, ampliaram-se agsdananalise para os ultimos cinco
anos, conforme as tabelas elaboradas pelo autadag nos anexos do trabalho.

Tais tabelas relacionam apenas os bancos querfigem&re os 100 maiores
investidores do Brasil nos anos de 2001, 2002, 22084 e 2005, possibilitando
melhor andalise do setor. Outros critérios paralecde das empresas pesquisadas
foram o volume financeiro investido, a ndo sazalaale dos investimentos, ou seja,
qualificacdo de empresas que utilizam o MC comoagsjia de longo prazo, a

acessibilidade aos dados e pessoas e 0 interdaggaptecipacao na pesquisa.
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3.3 Dados primarios e secundarios

Os dados primarios foram coletados por meio de eestas em
profundidade, chamadas por MATTAR (1996) de enstaviocalizada individual,
realizada de forma semi-estruturada, tendo componekentes os informantes
descritos no item anterior. Para TRIVINOS (198714f), a entrevista semi-
estruturada “parte de certos questionamentos [ssi@poiados em teorias e
hipoteses, que interessam a pesquisa, e que, ajerf@iecem amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hipoteses que végirsip, a medida que se recebem
as respostas do informante”. Outros dados primgaolem ser obtidos por meio da
observacéo direta dos projetos patrocinados petgsesas pesquisadas, pois ha

tempo habil para essa observacao.

Os dados coletados serdo analisados pela técni@adtiee documental e na
analise de contetudo, de forma descritivo-qualigativisando a “descrever a
complexidade de determinado problema, analisartexaigio de certas variaveis,

compreender e classificar processos dinamicos”HIRIRDSON, 1999, p.39).

A analise de conteudo utilizara técnicas de agrepém de palavras e
categorizagdo por meio de palavras similares, dmend ou tratam do mesmo
assunto, conforme BARDIN (1977). A autora estaleleme o objetivo do
tratamento dos resultados "é estabelecer uma ponrdééncia entre o nivel empirico
e 0 tedrico, de modo a assegurarmo-nos, e € edinalddade de qualquer
investigacdo, que o corpo do problema de pesquisajetivos especificos seja
verificado pelos dados do texto" BARDIN (1977, p).6

Os dados secundarios se concentram em artigodficesite dissertacoes
publicadas, reportagens em revistas e jornais welacdo nacional, material de
divulgacéo das ag6es de MC dos sites das instsififianceiras, dados estatisticos
do Ministério da Cultura (Minc), relatorios da Lieederal de Incentivo a Cultura
(Lei Rouanet), ou outros tipos de dados que jaamnkido coletados. Conforme
MATTAR (1996, p. 48), “dados tabulados, ordenadosque se encontram

catalogados a disposicao para as consultas”.

O préximo quadro apresenta as fontes de evidénadagam utilizadas pelo
pesquisador, seus pontos fortes e fracos, segumd(2005). O mesmo autor aponta



58

a necessidade de que o pesquisador, através deramirfontes de evidéncias,
busque uma visdo mais ampliada e uma melhor déecdg fenébmeno; as varias
fontes de evidéncia sdo complementares e, quanty manero de fontes possiveis,

melhor para um estudo de caso.
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Quadro 6: Fontes de evidéncia que foram utilizadasa coleta de dados.

Fonte de evidéncias

Pontos fortes

Pontos fracos

DOCUMENTACAO

Cartas, memorandos e oulti
tipos de correspondénci
relatérios da administracéo,
balanco social e relatorios ¢
sustentabilidade.
Documentos  administrativo
relatérios de avaliacdo, estud
internos ou avaliagbes forma
matérias de jornais e outr
artigos de midia de massa.

aDiscreta — nao foi

Estavel — pode ser
revisada inUmeras
(o7 SYASTH

criada como resultado
lelo estudo de caso;
Exata — contém nome
sreferéncias e detalhes
osxatos de um evento;
sAmpla cobertura —
bdongo espaco de
tempo, muitos eventog
e muitos ambientes
distintos.

Capacidade de recuperaga
pode ser baixa;
Seletividade tendenciosa,
a coleta néo estiver
completa;
Relatos podem refletir as
5jdéias preconcebidas
(desconhecidas) do autor

Acesso - pode ser
deliberadamente negado.

10

REGISTRO EM ARQUIVOS

Noticias veiculadas na Intrane
ou correio eletrénico da
empresa, registros de servico
tabelas e orcamentos, mapas
listas de nomes, registros
pessoais ou anotagoes.

Os mesmos
mencionados para
tdocumentacéo;
Precisos e
guantitativos.

Os mesmos mencionados
para documentacao;
Acessibilidade aos locais
devido a razfes
particulares.

ENTREVISTAS

Do tipo semi-estruturada,
seguindo a linha de
investigacao: saber o "como"
o "porqué". Sera focada e
informal, onde os respondente
sao selecionados e
entrevistados num curto espa
de tempo.

Direcionadas —
enfocam diretamente (
tépico do estudo de
2Caso;
Perceptivas — fornecelf
2gnferéncias causais
percebidas.
CO

Vieses devido a questdes

b mal-elaboradas;
Respostas viesadas;
Imprecisbes devido a fracg

mmemoria do entrevistado;
Reflexibilidade:
entrevistado da ao
entrevistador o que ele qué
ouvir.

|

OBSERVACOES DIRETAS

Conteudo de acao testemunh
do pesquisador quando da vis
as instituicoes. Ao observar:
reunides, as atividades dos
funcionarios, tecnologia
envolvida e os meios de
comunicacao utilizados, a
estrutura fisica e a disposic¢ao
do ambiente, entre outros.

Realidade — tratam do
acontecimentos em
akempo real;
itGontextuais — tratam

do contexto do evento|

sConsomem muito tempo;
Seletividade — salvo ampla
cobertura;

Reflexibilidade — o
acontecimento pode 0corré
de forma diferenciada
porque esta sendo
observado;

Custo — deslocamentos,
horas necessérias pelos
observadores humanos.

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de YIN (2p08.,3).
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3.4 Coleta e tratamento de dados

A fase de campo da pesquisa foi realizada em Bxagihto a diretoria de
marketing e com gestores responsaveis pela aresadesting cultural dos bancos.
Duas instituicbes BB e CEF possuem suas sedespital dederal. Nessa etapa, o
pesquisador reservou trés dias para cada insttuiggpesquisador realizou, nos dois
primeiros dias em cada instituicdo, as entrevistservagoes e a coleta de dados e
no terceiro dia, visitas aos Centros Culturais e eventos patrocinados pelas
instituicoes.

Por meio da revisdo da literatura e da analiseui®® estudos de caso, o
pesquisador sugere que a gestdo do marketing auttade estar vinculada a areas
distintas da empresa, dependendo da sua distribtigdrarquica e funcional
departamento de marketing, relacdes publicas, odigetcorporativa, diretoria

institucional, comunicacdes e se reportando asatlifes unidades.

Por este motivo, os respondentes das entrevistas fmentificados nestas
areas, de acordo com sua distribuicdo no organ@gdarinstituicdo, sempre tendo
como critério o carater estratégico da funcéo, ea, ® dominio sobre o assunto, o
acesso aos dados, o poder de decisdo e a respidiasi#bsobre as atividades de

marketing cultural.

No Banco do Brasil, a Gerente da Divisdo do MarkgtCultural em
exercicio, Giselle Frattini Vieira, destacou o fiumé@rio Marco Estevao de Mesquita,
gue ocupava o cargo de analista sénior na direderiaarketing do banco, para fazer
o0 acompanhamento do pesquisador, disponibilizar daslos e verificar a
possibilidade de fornecé-los. No entanto o fundion&i substituido por Tania
Castro Caldeira, sendo que, todos os contatosrgegudo pesquisador com o banco

ocorreram por intermédio dessa funcionaria.

Na Caixa Econbmica Federal, foi Gustavo Luiz Pash&erente Nacional
de Relacdes Institucionais foi quem acompanhousqpsador quando de sua visita
ao banco, forneceu relatorios e respondeu ao quésib. Nesta instituicdo nao ha
um departamento ou unidade denominada Marketingu@ulexplicitamente; a

atividade cabe a um grupo de funcionarios a gekiddC.
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No Banco do Nordeste, o Gerente do Ambiente de &Geda Cultura,
Henilton Menezes, foi o funcionario entrevistadquee forneceu a maior parte dos
dados para a pesquisa. Menezes é chefe da egsipensavel pela elaboracéo e
pela gestdo das acdes de MC do BNB, grupo essseampado ao pesquisador e cuja
composicao € descrita na quarta questdo do prini@ico do questionario: “Do
Histérico e da Estrutura Organizacional do MC.”

Em varias ocasifes, ap0s a visita aos bancosnomf#rios foram solicitos
em fornecer outros dados e complementar suas taspas questdes apresentadas.
Foram utilizados multiplos métodos de coleta deodadazendo uso de uma
variedade de dados coletados em diferentes momegmosneio de variadas fontes
de informacdo (GODOQY, 1995, p. 26). A coleta foalizada por meio de fontes
secundarias e primarias.

3.5 Defini¢des constitutivas e operacionais dos teos e variaveis

Os conceitos chave da pesquisa estao relacioesalmesentados nas definicbes
constitutivas (DC) dos termos e variaveis, estexeitos sdo os fundamentos tedéricos
prospectados na literatura académica sobre o temairtuito de estabelecer melhor
embasamento a pesquisa, podendo ser apresentadp a&msimtese das definicbes
cientificas dos conceitos apresentados.

As definicbes operacionais (DO) indicam o qualgoais os procedimentos de
verificacdo empirica que permitira a observacameuansuracéo dos termos e variaveis
presentes na pesquisa. A presenca dessas defilibesDO é uma caracteristica da
producdo académica do setor de ciéncias socidsadps da Universidade Federal do
Parana.
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Marketing cultural

DC: MUYLAERT (1995, p. 27), definiu o marketingltwral como “o conjunto
de recursos de marketing que permite projetar gemade uma empresa ou entidade,
através de acdes culturais”.

DO: Verificada por meio de fontes secundarias,coshatorios do Ministério da
Cultura e pesquisas académicas publicadas; e paesfoprimarias, na analise
documental de relatérios internos, do material ipithtio utilizado pelos bancos e seus
sites, verificando a conceituacdo do MC dos banaasxisténcia da missdo do MC,
além de depoimentos dos executivos ou responséteesies de entrevistas semi-

estruturadas.

Patrocinio

DC: A legislacdo cultural brasileira contempla uneéacdo de reciprocidade,
similar a GREY e SKILDUM-REID (1999), que o defineromo “um investimento em
esporte, artes, acdo comunitaria, individual, esptgnsmisséo, instituicdo, programa
Ou causa que resulta em um retorno comercial ppedrocinador.”

DO: Verificada através dos esforcos empreendidostividade, tendo como
base documental os projetos patrocinados e osotiektinternos dos bancos,
entrevistas e a observacao direta do pesquisatts mos Centros Culturais e ou

projetos que as instituicbes mantém.

Objetivos do Marketing Cultural

DC: Conforme a Fundacédo Joado Pinheiro (1998) eSRED03): ganho de
imagem institucional; agregacéo de valor a mamfaygco do papel social da empresa;
obtencéo de beneficios fiscais; retorno de mididl{pidade gratuita); aproximacao do
publico-alvo; atrair, manter e treinar funciondricsstabelecer e manter relactes
duradouras com a comunidade; potencializar o cotoplescomunica¢ao da marca.

DO: Detectar por meio das entrevistas aos gestesgonsaveis pelo MC dos
bancos, da observacdo direta nas instituicdes,ndéisa documental de relatérios
internos, do contetdo dos sites e do material delgiicdo dos eventos patrocinados,
possiveis diferencas ou semelhancas dos objetivddQ@i entre os bancos e os citados
pela definicdo constitutiva acima.

Estrutura Organizacional do Marketing Cultural
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DC: Refere-se ao numero de pessoas que traballratangente com MC, a

descri¢do dos cargos e tarefas dos funcionérios.

DO: Verificado através de entrevista aos gestatasanalise de documentos
(organograma dos bancos) e pela observacéo dogiastdjuisador da rotina de trabalho

dos funcionarios envolvidos.

Critérios de avaliacdo das campanhas de comunicacao

DC: De acordo com NAPLES (1987), "técnicas, canse¢ modelos utilizados
para mensurar a efichcia da mensagem publicitapatiendo ser definido com o
instrumento de controle de resultados, com findkdale registrar os efeitos da
campanha de comunicacéao.

DO: Verificada mediante dados, indicadores coletanl literatura, andlise de
documentos, relatérios internos das empresasgrnelatde pesquisa de comunicagéo e

dos depoimentos coletados nas entrevistas em plidade.

Selecao e avaliagdo dos projetos

DC: Conforme modelo de selecéo de patrocinio eptado por MEENAGHAN
(1984), descrito no quadro 9 (ver capitulo 4) emtmdelo de avaliacdo de patrocinio
denominado RVA —Relative Assessment Value (Avaliacdo do Valor Relativo),
proposto por SCHREIBER e LENSON (1994), descritmunadro 10 (ver capitulo 4).

DO: A verificacdo da existéncia nas instituicoes modelos de selecéo e
avaliacdo de projetos, bem como a apresentacéeadaseis, foram obtidas através da
observacao e descricdo do processo de selecadiacavalos projetos culturais e dos
depoimentos coletados mediante aplicacdo de quoéstio aos funcionérios. O
guestionario esta subdividido em sete topicos i@mtacos aos objetivos especificos da
pesquisa, sendo dois deles relacionados a selegdmj@to e avaliacdo dos patrocinios

(ver anexo 6).



64

4. MARKETING CULTURAL: ASPECTOS LEGAIS E ADMINISTR ATIVOS

4.1 As fontes de financiamento a cultura

ALMEIDA (1993) ressaltou as formas classicas dearftiamento da arte:
através do Estado, da receita direta dos eventasimciativa privada. Essa mesma
classificacéo foi apresentada por COLBERT (1994g gfirma que a receita, no
setor cultural, vem de trés fontes: receita inddpete (bilheteria), ajuda

governamental e patrocinadores.

Na esfera estatal, considerando o Governo Feagerailnidades federativas e 0os
municipios como financiadores da arte. O Estado psemteve sob sua
responsabilidade a producdo cultural de diversasifestacbes artisticas,
incentivando, formando e fornecendo recursos naaged financeiros a atividades
gque ndo possuiam atrativos desejados pelas oubraesf de financiamento.
Entretanto, essa participacdo do Estado € quedtopala limitacdo de recursos
destinados a cultura e a instabilidade das pditcdturais, em funcdo do vinculo ao

contexto politico-ideoldgico.

Segundo SARKOVAS e FRANCESCHI (1998), o Estado izail dois
mecanismos para injetar recursos na cultura: ostimaento direto e o incentivo
fiscal. No investimento direto, os recursos saeratainente do Tesouro Nacional
para as demandas culturais. No incentivo fiscal, u@a vez, parte dos impostos

devidos pelo contribuinte sdo deduzidos e investigocultura.

Conforme dados do Ministério da Cultura (1998), staHo brasileiro gastou,
entre 1985 e 1995, a média anual R$ 468 captade investimentos em cultura.
Para que possamos situar o Brasil num contexto mlmdses valores sobem para
US$ 35,00 na Suécia, US$ 32,00 no Canada, US$ 3@m0OBranca. A Inglaterra
apresenta US$ 9,00 e os Estados Unidos, US$ 2.6fbroe SARKOVAS e
FRANCESCHI (1998). COBERT (1993), REIS (1997) e &AR/AS e
FRANCESCHI (1998) justificam o baixo investimentporesentado principalmente
nos Estados Unidos, em decorréncia da expressitiaipacao do setor privado no

financiamento das artes.

A receita direta € a forma mais dificil de finameénto, pois significa a

manutencao da arte atraves da receita geradagoprdgiria. No Brasil, esse caminho
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€ 0 mais complicado, em funcdo do grupo relativden&nestrito” de consumidores

de arte. Essa restricdo, também relatada por BOBRBL970) em sua pesquisa
sobre o consumo cultural parisiense na década sleersa, refere-se a pouca
condicéo financeira da populacéo, ficando para peguena parcela o prazer de
consumir arte. Raramente uma manifestacdo artistiGaantém com seus proprios

recursos, sem contar com apoio externo, seja faiamaécnico ou promocional.

Por dltimo, temos a terceira forma de financiamedoarte e que serve de
cenario para a atuacdo do marketing cultural: eiativa privada, que pode ser
considerada como individual, através da qual unsagaeou grupo fornece recursos
a atividade por meio de doacdes ou do mecenatonpuesarial, em que a empresa
dispbe da manifestagcdo artistica para associan@®e, sua marca, seu produto, ou

os trés juntos, a qualidade dos trabalhos patrdosma

BECKER (1998) aponta para a participacao das empmes financiamento das
artes, em funcdo da necessidade de buscar formasdirigidas de comunicacao,
gue atinjam segmentos especificos de mercado, wEregalor as marcas e possam

transpor as fronteiras geograficas e culturais.

ALMEIDA (1993) apresentou outro ponto relevanteapas empresas que serve
de argumento para o0 marketing cultural: em virtudie publico restrito de
consumidores que o Brasil detém, decorrente dosSlggmas socio-econdémicos, a
arte passa a ser consumida por um universo mesdgrmadores de opinido, que
irdo repercutir inevitavelmente para um publicodaiimaior. Este fato é relevante
guando a necessidade da empresa é de melhoranagam perante o publico ou

conquistar um publico ainda ndo alcangado.

A legislacao brasileira contempla duas leis geralsgi n°® 8.313/91, chamada de
Lei Rouanet e modificada pelo Decreto n° 1494,985% pela Lei n® 9.874/ 99; e a
Lei n°® 8.685/93, modificada pela Lei n° 9.323/ @amada de Lei do Audiovisual.

A Lei Rouanet, conforme cita COSTA (2004, p.121lptfoduziu a aprovagao
prévia dos projetos, com base na analise do m@atoyma comissdo composta por
representantes do governo e de entidades cultaraigptacao junto a empresas ou
pessoas fisicas passou a acontecer, entdo, apésvagio do projeto e a publicacéo

no Diério Oficial".
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O texto original da Lei Rouanet impedia a remur@rade intermediarios e
limitava a 2% do Imposto de Renda a rendncia fipeaa pessoas juridicas, o que
limitava o interesse pelo beneficio dos grandesdme das grandes industrias, pois
esse percentual representava para as outras esypnesares um percentual muito
pequeno. COSTA (2004) afirma, em seu estudo, quegeniodo de 1992 a 1994,

apenas 72 empresas investiam em patrocinios atlliza Lei Rouanet.

A fim de tornar a Lei Rouanet, em 1995 viavel en®5l%ouve importantes

modificacbes em seu texto original, destacando-se:

Aumento do percentual de desconto do Imposto deld&rde 2% para 5% para

pessoas juridicas;

Todas as empresas tornaram-se aptas a incentojatqsr culturais e beneficiar-
se da renuncia fiscal;, antes somente aquelas @adastcom base no lucro real o

fariam;

Admitiu-se o agente cultural, como figura de intedmador, permitindo que os
artistas e diretores se concentrassem no prodiitoaile os profissionais do mercado
cultural, ao processo de captacdo, negociacdo ®toooom patrocinadores. Essa

intermediacdo néo pode ultrapassar 10% do orcanaialalo projeto;

Foram extintos os prazos de apresentacdo dosgs@yata aprovagao junto ao
Ministério da Cultura. Os projetos podem ser irtgsriem qualquer época do ano,
agilizando e propiciando as empresas patrocinadoeasr agilidade, pois ndo mais

aguardariam a aprovacao do projeto para somerée patrocina-lo.

O quadro 8 apresenta as principais caractedstitzn lei Rouanet e suas
alteracfes, permitindo ao leitor uma andlise s@bevolucdo conceitual da lei, bem
como a possibilidade de comparacao dos percerdaasencao fiscal em cada uma das

areas contempladas.
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Limite de Lei Areas abrangidas Abatimento
Deducdo Doacdo| Patrocinio
Pessoa 6% do 9.874/99 Artes cénicas, edicdo de livros, 100%
Fisica IR devido N0 permite o musica erudita ou instrumental,
lancamento circulacdo de exposicdes de
como despesa artes visuais, doagéo de acenvo
operacional para museus, arquivos e
bibliotecas publicas.
Pessoa 6% do 8.313/91 As acima citadas, além de 80% 60%
Fisica IR devido Permite o produgdo, conservagao e
lancamento difuséo de audiovisuais e
como despesa preservacgdo do patriménio
operacional cultural.
Pessoa 4% do 9.874/99 Artes cénicas, edicdo de livros, 100%
Juridica IR devido N0 permite o musica erudita ou instrumental,
lancamento circulacdo de exposicdes de
como despesa artes visuais, doacao de acenvo
operacional para museus, arquivos e
bibliotecas publicas.
Pessoa 4% do 8.313/91 As acima citadas, além de 40% 30%
Juridica IR devido Permite o produgdo, conservagao e
lancamento difusdo de audiovisuais e

como despess

operacional

preservagdo do patriménio

cultural.

Fonte: REIS, A. C. FPMarketing Cultural e Financiamento da Cultura. Sao Paulo:
Thomson, 2003.

A Lei Rouanet anteriormente permitia que o patiocfosse lancado como

despesa operacional, diminuindo o lucro liquidcsgimna sucessivamente 0s outros
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impostos incidentes. Apos outras alteracbes em,18i@%nuiu para 4% o limite
maximo do Imposto de Renda devido para empresammioa para 100% o
abatimento do valor do patrocinio ou doacdo (erdmi a possibilidade do
lancamento como despesa operacional) a projetosineas por ele consideradas
prioritarias: artes cénicas, edicdo de livros, wcaiserudita ou instrumental,
circulacao de exposicoes de artes visuais, doag@celvos para museus, arquivos e
bibliotecas publicas.

A opcéao do langcamento como despesa operacionadtdacio ainda existe, se
as empresas patrocinarem as mesmas areas citadas além da producao,
conservacgao e difusdo de audiovisuais e presendm@atrimonio cultural. Mas, se
a empresa assim o fizer, tera que utilizar umauatég de abatimento de 40% do

valor da doacgéao quando for um patrocinio de 30%.

REIS (2003) referendada por outros pesquisadorgsofissionais da area
cultural, afirma que o governo, ao invés de estaleelas aclamadas parcerias com o
setor privado, passou a absorver sozinho todossiesde investimento em cultura.
Além disso, complementa a autora, no caso dosqgiains, as empresas usufruem da
propaganda e promoc¢ao, ao poderem utilizar até @%rcamento do projeto em
comunicacdo e até 25% do produto cultural geradoo$l e ingressos) para

distribuicdo promocional a quem lhes interessar.

A Lei n° 8.685/93, conhecida como Lei do Audiovisgae foi modificada pela
Lei n 9.323/96, busca dar incentivos aos projetaioaisuais cinematograficos de
producdo independente e projetos de exibicao,lmigtéo e infra-estrutura técnica.
Nela o incentivador pode abater até 100% do inwestio, até o limite de 3% do
Imposto de Renda devido, e esse valor pode seadangomo despesa operacional.
Os projetos sédo limitados a R$ 3 milhGes e a captede recursos faz-se por meio de
uma corretora de Titulos e Valores Mobiliarios,apeenda de Certificados de

Investimentos.

Conforme COSTA (2004, p.125), isso significa quesaco filme tenha sucesso,

o patrocinador desfrutara de dois beneficios inambes:

"Sua marca tera atingido diretamente milhdes degass entre o publico do
filme e aquele impactado pela exposi¢cédo obtida iu#ane, sendo acionista do filme,

0 patrocinador tem direito a participar de seusolsit
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OLIVIERI (2004), em seu livro denominado Cultura dilkeral — Lei de
Incentivo como Politica Publica de Cultura completaeque, desta forma, a
empresa escolhe o projeto que pretende patrocasmina todo o material de
comunicacao e divulgacdo com sua logomarca, pasviezerfere no plano de midia
do projeto, realiza acbes de merchandising, de etiagk de relacionamento e
usufrui de até 25% do produto final. Todo o custaba sendo suportado pelos

cofres publicos, através da rendncia de ImposiReatala.
Comenta a autora:

"Precisamos de um esfor¢co extra para criar 0 qUeeréaos e

gue o mercado, por si sO, ndo pode oferecer. (...)"

“Foi por isso que ha entre ndés uma lei de incenpaoa
cultura em geral, a Lei Rouanet, e que se crioa pasinema uma
(lei de investimento). O objetivo é desenvolver wwetor de
producdo, ou seja, empresas capazes de produmgsfie gerar

lucros."
Outro exemplo das distor¢cdes das leis de inceest@d na tabela 3.

Tabela 3: As vantagens tributarias (exemplo ficticio).

. ] Incentivo por
G Sem incentivo & L
Itens tributérios cultura patrocinio
de R$ 10.000,00

(1) Lucro liquido 1.000.000,00 1.000.000,00
(2) Valor do incentivo* 0,00 10.000,00
(3) Novo lucro liquido 1.000.000,D0 990.000,0D
(4) Contribuicéo social [ 7,4% de (3) ] 74.000,00 73.260,00
(5) Lucroreal [ (3) - (4) ] 926.000,D0 916.740,0D
(6) IR devido [ 15% de (5) |** 138.900,D0 137.511,0D
(7) Dedg*gao permitida do IR pela L 0.0 3.000,00
Rouanet
(8) IR a ser pago 138.900/00 134.511,00:
(9) Total de impostos pagos [(8)+(4)] 212.900,00 207.771,0D
Para um incentivo de R$ 10.000,00, quanto a err

: 4.871,00
realmente gastou com o projeto?

Fonte: Disponivel emww.multarte.com.hracessado em 12.01.2006.

*Q valor do incentivo é abatido como Despesa Openat. ** Aliquota de 15% sobre o Lucro Real.
Acima do teto de R$ 240.000,00, sofre uma incid€ralicional de 10%. Variavel de acordo com
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outros beneficios. *** Lei n°® 8.313/91, na qualeddcdo pode ser de 30% para patrocinio e 40% para

doacéo sobre o valor do incentivo, limitados emd&tédo IR devido.

Outro exemplo que caracteriza as distor¢des pratas\pelas leis de incentivo a
cultura no Brasil é o que ocorre com a Petrobraslgngou seu Programa Petrobras
Cultural com verba de R$ 62 milhdes para 2006,epdgndo apoiar projetos em
diversas areas. Nominalmente é realmente a empresanais investe em projetos
culturais ha pelo menos cinco anos. Mas, além disscsegmentos escolhidos pela
Petrobrds para apoio sdo, todos, enquadrados ra €@ 100% de isencdo do
patrocinio: Preservagdo e Memoria do patrimonitucall material e imaterial; Cinema
com 100% de isencao pela Lei do Audiovisual e apefanite ao patrocinador lancar o
montante do patrocinio como lucro operacional éigipar dos lucros de exibicéo; e
mesmo no segmento de Mdusica, a Petrobras escolh®isiaa instrumental, um setor

para que a lei Rouanet da isencao total.

Sendo assim, 0 Unico segmento no qual a Petrofaid®r de colocar algum
dinheiro proprio é o de Registro e Difusdo da PgaduMusical Contemporanea. Para
este a Petrobras destinou R$ 5 milhdes. Desse, \&08t poderdo ser abatidos do
Imposto de Renda devido e o valor total do patiogdodera ser langado como lucro
operacional, o que resultara em isencédo em torr@tedos R$ 5 milhdes investidos.
Resultado: a Petrobras investiu com recursos m®pR$ 1,8 milhdo. Esse caso
emblematico € fruto da distorcdo generosa dasdeisncentivo. Essa estratégia é

adotada por muitas outras grandes empresas desakv&gmentos da economia.

REIS (2003, p.186), a respeito da Lei do AudioVisapontando a distor¢céo do

conceito de investimento associado ao risco, afirma

"No caso do filme ter éxito e dar lucro, a empneszeberia
parte dele, de forma proporcional a quantidade eltificados

investidos. Caso fracassasse, a empresa nao pendes."”

A posicdo do governo a esse respeito foi apresanp@io entdo Ministro

Francisco Weffort, em entrevista a revista elet@mnarketing cultural:

“Polémica a parte, o intuito de apresentar o anegdo

juridico regulamentar das leis de incentivo no Bréasorroborar
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para o entendimento do contexto do MC no pais epoom

subsidios ao maior entendimento do assunto.”

4.2 Os numeros do investimento

Dados apresentados pelo Ministério da Cultura a@pomfue, em 2005, cerca de
1.829 empresas utilizam a lei Rouanet, que perdeszonto do Imposto de Renda,
enquando cerca de 80.000 poderiam fazé-lo, porabalham com lucro real. E certo
que essas 1.829 estdo entre as maiores do pai®s, mis@sero é muito baixo diante do

potencial de investimento. E o consenso de muitoiisgionais da area.

O MiInC revela que, no ano de 2004, dos 10.79jtm® aprovados, menos de
dois mil conseguiram patrocinio. No Brasil, confera pesquisa intituladehe World
Sponsorship Monitor 200&laborada pel&ports Marketing Surveys marketing de
patrocinio movimenta mais de R$ 2 bilhBes por anween crescendo muito,
impulsionado, em parte, pelas Leis de Incentivedisscriadas para “sensibilizar’ os

empresarios e executivos.

Conforme o grafico 1, o nUmero de projetos comagu via Lei Rouanet no
periodo analisado pela pesquisa atingiu um crestorde 66%; resultados semelhantes
ocorreram no numero de empresas patrocinadorasresgio um aumento de 42% nos
altimos cinco anos. O grafico 1, a seguir, relagigara o periodo de 2001 a 2005, a
quantidade de projetos aprovados pelo MinC queveiatm captacéo de recursos pelas
empresas, contidas na (série 1) e a quantidadenpeegas patrocinadoras culturais no

Brasil (série 2).
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GRAFICO 1: Numero de projetos aprovados pelo MinC e contenoglacbm

patrocinio e nimero de empresas patrocinadorag@igl via Lei Rouanet.

2.250
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2001 2002 2003 2004 2005\°

1 2 3 4 5

O Sériel 1.007 1.288 1.350 1.761 1.829
| Série2 1.099 1.368 1.532 2.007 2.267

Fonte: Elaborado pelo autor através de dados doCMiDisponiveis em
www.cultura.gov.br.

Convém ressaltar que a quantidade das empresascafa@as no grafico 1
representa pouco mais de 1% das 200 mil empresasaqutributadas por lucro real no
pais e que poderiam investir em cultura. Nestadsgra MinC elabora modificacdes na
Lei Rouanet que pretendem tornar o patrocinio rlltonais diversificado e atrativo,
além de propiciar a desconcentracdo do eixo R&n-Faulo, que corresponde por 66%

dos projetos patrocinados no pais.

O autor apresenta, no quadro 10, o total de iiaestos em MC no Brasil,
utilizando as leis de incentivo nos ultimos cinams& A primeira linha contém o
investimento de todos o0s setores da economia: mmnda linha, apenas os
investimentos do setor bancario e sua porcentagem r@lacdo ao total de
investimentos. Na terceira linha, apenas o queirfeéstido pelas trés instituicoes
pesquisadas: Banco do Brasil S.A, Banco do Norde§taixa Econdmica Federal nos

altimos cinco anos e 0 que representa em relagdetabbancério como um todo.
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O total geral de investimentos via Lei Rouanet edqulo analisado — de 2001 a
2005, foi de R$ 2.003.726.698,68, sendo que osdsatutalizaram um aporte de R$
365.348.437,35, ou seja, em média, no periodosatklj o setor corresponde por cerca

de 18,23 % do total investido no Brasil. Os trésca pesquisados investiram cerca de

R$ 69.548.656,23, que corresponde, em media, a dert9,10 % dos investimentos de

todo o setor bancario.

Tabela 4 Investimentos em cultura, via Lei Rouanet e Auidioal.

captacdo do

setor bancario

Ano 2001 2002 2003 2004 2005
Total geral da 367.544.376,0] 345.069.400,22 431.658.840,50 497.435.082,41 676.000,00*
captacao
Total da 75.145.269,9¢ 71.835.068,31 79.580.363,1( 55.933.112,9¢ 82.854.622,92

(%) em

relacdo ao setof

(%) em
relacdo ao gera
20,45 % 20,82 % 18,44 % 11,24 % 15,06%
Total da 7.949.905,17 10.569.866,5] 12.269.294,64 14.149.929,89 24.609.659,98
captacdo das
empresas
pesquisadas
10,58 % 14,71 % 15,42 % 25,30 % 29,70 %

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em dados dist®tio da Cultura, levantamento feito

em 07.02.2006.*O valor total de investimentos ef®528 uma estimativa do MinC, publicada

no inicio de 2006Disponivel em <www.cultura.gov.br>

E possivel também inferir, através de outros datboMinC, que as empresas

estdo pulverizando cada vez mais suas aplicacdesancompanhias que fazem parte

de seu conglomerado. A renuncia fiscal, via leisndentivo, esta se expandindo em

outros setores da economia, fazendo com que orteatelo setor bancario caia.

O leitor pode perceber uma queda expressiva deipagdo do setor em 2004.

Esta foi influenciada pela diminuicdo dos valores dois principais bancos privados

nacionais, o Itau S.A e o Bradesco S.A. Em 2003 0maar 0os aportes dos dois bancos,
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o valor aproxima-se de R$ 36 milhdes; ja em 206de &alor foi de aproximadamente

R$ 14,6 milhdes, uma queda de quase 60%.

Ao analisar os dados do Ministério da Cultura ogpesdor apresenta no

quadro 11 o volume de investimento realizado nsiBvéa leis de incentivo (Rouanet e

Audiovisual) dos anos de 2001 a 2005, bem como otante de cada uma das sete

areas tematicas abrangidas pelas leis de incemtvperiodo pesquisado as areas que

INCES
Artes Cénicas
Audiovisual
Musica
Artes Plasticas
Patriménio

Humanidades

Artes Integradas

TOTAL GERAL

2001

2002

2003

2004

2005*

82.377.217,99

74.130.195,90

92.355.758,61

97.646.393,51

63.673.987,40

44.995.572,93

46.763.028,00

39.727.111,20

50.226.377,76

33.922.656,79

76.799.295,36

52.767.222,00

72.188.888,29

88.777.374,71

84.833.959,40

26.997.218,36

31.415.491,21

33.005.386,07

41.718.902,15

43.314.420,40

49.803.650,33

51.451.974,23

87.539.335,95

89.170.253,42

59.648.027,28

40.827.660,14

37.489.898,42

52.820.197,65

78.793.530,31

39.537.709,14

45.743.760,90

51.051.590,46

54.022.162,73

51.102.250,55

37.088.238,13

367.544.376,01

345.069.400,22

431.658.840,50

497.435.082,41

362.018.998,54*

obtiveram maiores aportes de recursos foram: e@é@isas, masica e patrimonio.

Tabela 5: Captacdo de recursos por ano e areas.

Fonte: Elaborado pelo autor. Dados de 2005 sdeerdés apenas ao primeiro semestre de 2005,

adaptado do MinC swww.cultura.gov.b¥, acessado em 10.12.2005.

A Fundagao Joao Pinheiro constatou, em 1994, qudtara como atividade

econdmica movimenta cerca de 0,8% do PIB no Brakl.mesma época, segundo

estudo da Unesco, as atividades econdémicas daajdttepresentavam cerca de 4% do

PIB dos paises da Comunidade Européia.

Neste mesmo estudo, a Fundacdo Jodo Pinheirouaompgie para cada R$ 1

milh&o investidos no setor, no Brasil, geram-se p68tos de trabalho, resultado

superior ao de setores como a construcao civilugigmo. Assim, a cultura poderia ter

um peso econdmico ainda maior no Brasil de hojstadando-se inclusive como

grande geradora de empregos. Apesar dos numeraemstiefasados, ndo houve

nenhuma outra pesquisa de ambito nacional aprofiandiesde 1994.

Entre as sete areas tematicas contidas nas lerselativo a cultura, segundo

dados da ANCINE, Associacdo Nacional de Cinemajlgados durante o V Forum
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Brasil de Programacdo e Producédo de 2005, realiemddSado Paulo, o segmento
preferido dos investidores foi Artes Cénicas, gtraia R$ 90.335.489,70 (esta area
oferece 100% de abatimento ao patrocinador). Onskglugar em preferéncia foi

Patrimdnio, com atracdo de R$ 78.421.326,57 e deeeaeu rendncia fiscal de R$
61.238.542,435.

De acordo com pesquisa realizada pelo institusodgOpinion do Brasil,
publicada na Revista Cultura e Mercado, as marggsrativas, € ndo as marcas de
produtos e servicos, assinam a maior parte dosgaitns, 87% na area cultural. O
estudo revelou que 93% dos consumidores entreosi@athbram o nome de empresas
que patrocinam esportes; 79% lembram-se de empyasgsatrocinam acgodes culturais;
74%, sociais e 75%, ambientais. Quanto a percegedmequacdo dos patrocinios em
relacdo a segmentos de mercado, cerca de 45% dievisiados revelaram que
associam o setor bancario ao patrocinio cultural.

O estudo da Ipsos-Opinion mapeou também o ladeocativo, realizando 71
entrevistas com executivos com poder de decisae g@ttrocinio entre as 500 maiores
empresas e os 300 maiores anunciantes do paisnd®egu pesquisa, 0 principal
objetivo com o patrocinio é demonstrar respongtuk social (61% dos
entrevistados), gerar oportunidade de relacionamm&sr o publico de interesse (54%)
e mudar e reforcar a marca (48%). Atualmente 93%sate empresas patrocinam
projetos sociais e 72% investem no segmento cult@ameio ambiente vem em
terceiro lugar, com 70%, e o esporte em quarto, 5d%. Ha uma tendéncia para dar
continuidade aos investimentos em cultura, pois 9% entrevistados pretendem ter

projetos nessa area no futuro préximo.
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5.ROTEIRO DE ANALISE DOS CASOS DE UTILIZACAO DO M.C.

O estudo apresenta agora os dados coletados gassas pesquisadas: Banco
do Brasil S.A., Banco do Nordeste e Caixa Econorkiederal. A apresentacao
desses dados segue a mesma seqiéncia da esteutocds das entrevistas (ver

anexo 6) e os especificos da pesquisa.
1. O histérico e a estrutura organizacional resporig@®le MC nos bancos;

2. O conceito e os objetivos do MC e as razdes dadadogmo estratégia de

marketing;
3. Os aspectos relacionados ao publico-alvo das a&;ésparcerias;
4. O processo e os critérios de selecdo dos invedtiisien
5. A avaliacéo dos investimentos;
6. Os aspectos da comunicacao e divulgacdo dos eyentos

7. Os resultados obtidos.

Com base em BARDIN (1977), o pesquisador organiasunformacoes
contidas neste topico através da analise documesitdetizando o contetudo de
relatorios internos dos bancos e outros dados dmsitnos sites das préprias
instituicbes e do MinC, além de utilizar técnicas afjrupamento de palavras e de
categorizacao de conteudo, bem como seu proptentesho do que fora observado

durante a visita.

Com o objetivo de enriquecer o conteudo da anaisealguns trechos, 0s
depoimentos foram transcritos sem modificagcdesndise das respostas sera feita
no decorrer de cada tépico, ap0s a apresentacgoedvi obtido dos documentos e

das respostas dos entrevistados.
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5.1 Caso 1: Banco do Brasil
Apresentacéo da Instituicao

Criado em 1808, possui 4.008 agéncias no Brasil,@ tilhdes de clientes —
21,5 milhGes de pessoas fisicas e 1,4 milhdes sleope juridicas; 5,5 milhdes de
clientes poupadores e 2,4 milhdes de benefici@m$NSS (Instituto Nacional de
Seguridade Social). Outros dados de seu balangadeiro do exercicio de 2005:
lucro liguido de R$ 4,2 bilhdes e patriménio liquide R$ 16,8 bilhdes. Presente em
23 paises com 17 agéncias, oito subagéncias, d#ades de negdcios e escritérios
de representacdo e cinco subsidiarias. E uma empegconomia mista, onde o
Tesouro Nacional possui 72,14% de participacaofired de 2005, o banco possuia

83.751 funcionarios.

O conglomerado possui, aléem do banco multiplo,xapradamente 16 empresas
e participacdo acionaria em varias empresas deosnigetores da economia.
Apresenta ativos totais de R$ 253 bilhdes, dadeadiagddos pelo balanco financeiro
do banco de 2005, credenciando-o como a maiotuitso financeira da América
Latina. Na area da Cultura, o banco inaugurou, 889,10 Centro Cultural Banco do
Brasil (CCBB), no Rio de Janeiro, e, nos anos segsj o BB inaugurou os CCBBs

de Sao Paulo, Brasilia e Recife.

Em 1996, introduziu “O Circuito Cultural Banco doraBil”, um projeto
itinerante que leva arte e cultura a varias cidaldepais. Os eventos realizados no
Circuito abrangem as areas de musica, artes céfieaiso e danca), exposicdes
(artes plasticas e fotografia), programas educat{eficinas, seminarios, palestras

etc.) e mostras audiovisuais.

5.1.1 Historico e estrutura organizacional do markeng cultural .

Para o BB, os CCBBs e o Circuito Cultural sdoaleentas mercadoldgicas
auxiliares da estratégia geral de negdcios do hanes extrapolam este objetivo ao
pautar suas atividades de acordo com o interesskc@upor intermédio de uma
interface permanente com o meio cultural. Inaugurawch 12 de outubro de 1989, o
CCBB do Rio de Janeiro transformou-se em pdlo miidtia e forum de debates. O

prédio, de linhas neoclassicas que, no passadwedggado as finangcas e aos negocios,
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abriga hoje, em seus 17.000 metros quadradogea@®s, cinema, salas de exposicao,
salas de video, salas historicas, auditorio, madghlioteca. Em um levantamento feito
pela Diretoria de Marketing do banco, desde a ineagfio, 0 CCBB carioca recebeu 22
milhdes de visitantes.
Tania Caldeira, analista da diretoria de markediodgB, afirma:
“Uma das maiores e bem sucedidas iniciativas estava
vinculada basicamente ao projeto de revitalizacaoRio de
Janeiro. Em 1993, com o projeto Brasil Musical, ban@m-se os
investimentos em cultura. Apos 5 edicdes, o éxitexkpressivo e
0 projeto passou a abranger outras modalidadaegaglie ampliou

seu alcance territorial. Nascia o circuito culttiral

O Centro e o Circuito funcionam como servicos 8aaotmos” dentro da estrutura
da diretoria de estratégia, marketing e comunical@danco. Aparticipacdo das
superintendéncias regionais do banco no Circuitediamte acbes que buscam o
comprometimento do publico interno, realizando ac¢Oestratégicas de
relacionamento, promoc¢des e trabalho comunitamo¢ysando posicionar o banco

como uma empresa que fomenta o desenvolviment@etoo e social brasileiros.

As atracOes do Circuito tém pregos populares paraventos de artes cénicas,
musica e audiovisual (entre R$ 5,00 e R$ 15,00hteada franca para os demais
eventos, 0 que ressalta seu papel como ferramentecldsao social. A receita obtida
€ destinada a instituicbes beneficentes, sendodtD®étal da bilheteria, as entidades
sociais cadastradas no Programa Fome Zero e ontestaos Comités de
Solidariedade e Cidadania dos Funcionarios do BBuldico também é convidado a
contribuir com dois quilos de alimento. Tendo cuiehprl25 etapas, de 1996 a 2005,
o Circuito Cultural ja percorreu 32 cidades e recelbbm publico de aproximadamente

1,260 milhdes de pessoas.

O ano de 2001 marcou a realizacdo de parceriasGeronito Cultural
aumentou o numero de cidades contempladas: lGisapibito cidades do interior
do estado de Sao Paulo. A interiorizacdo da cuftiram marco para a imagem do
BB junto ao publico, que respondeu bem ao projgamuele ano, 245 mil pessoas
compareceram ao Circuito, com arrecadacdo de 4elames de alimentos.

O banco, em 2002, testou, em algumas cidadesafo de tendas, inédito no

pais, constituido de um complexo de tendas instalxd um Unico local para
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realizacdo de todas as atividades da programagasibgitando grande visibilidade

a marca BB. Instalado num complexo com 4.800 mefwasirados, onde aconteciam
todos os eventos, 0 modelo de tendas consistiendia tArtesanato, para mostras de
artesanato e vendas de produtos; tenda Oficinaa parealizacdo de oficinas
variadas; tenda Shopping, reunindo loja, café leetgkia; a tenda auditoria, com ar
condicionado, para a realizacdo de palestras easad video, além de coquetéis e
eventos de relacionamento; a tenda principal, capa@dade para 1.500 pessoas,
para a realizacdo de apresentacOes teatrais e amsusiz Circuito percorreu 24
cidades, sendo 17 capitais, com publico de 14®essoas, que doaram mais de 16,5

toneladas de alimentos e proporcionaram a arregadbcR$ 210 mil.

O formato de tendas mostrou-se de grande apeleidades de pequeno e
médio porte e foi intensificado em 2003, com a ag&o de 18 etapas, sendo dez no
formato “Tendas” e oito no formato “Ambientacdo”.Banco do Brasil investiu em
2003, R$ 32 milhdes na area cultural, R$ 10 milhes o CCBB do Rio, R$ 8
milhdes para o CCBB de Sao Paulo, R$ 7 milhbes p&€BB de Brasilia e os R$

7 milhdes restantes foram para o Circuito CultBaatco do Brasil.

Mais de 68 mil pessoas compareceram ao Circuit@@d8, que arrecadou 77
toneladas de alimentos, doadas ao Programa Fonwg derGoverno Federal. O
formato de Ambientagdo reuniu todos os eventosurait em um soO local ja
existente na cidade e permitiu a diminuicdo dogosusom estrutura. O relatério
interno destaca que houve ainda a potencializagagetall’ da marca, gracas a

programacao diferenciada e a ambientacéo.

Em 2004, o BB percebeu a necessidade de reformdtaimato do Circuito
nas grandes capitais, ampliando o seu tempo deapémuia assim, o formato de
Ambientacao foi reestruturado, dando origem ao aodie Aparelhos Culturais, que
contemplou quatro grandes capitais: Curitiba (PRYrto Alegre (RS), Belo
Horizonte (MG) e Salvador (BA), estas cidades recain o Circuito quatro vezes no
ano.

Foram realizadas naquele ano, 12 etapas no mddel@ndas. O publico total
foi de 149 mil pessoas, que doaram 48 toneladaalidentos - repassadas ao
Programa Fome Zero, do Governo Federal, juntanwamteas receitas provenientes
das bilheterias, gerando cerca de 2.631 empregetosli
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Em 2004, segundo Relatério de Sustentabilidades meai 3,7 milhdes de
pessoas visitaram os Centros Culturais Banco dgilBeaos Circuitos Culturais.
Foram realizados 234 eventos, entre exposicOegrgmas educativos e oficinas de
criacdo, alguns gratuitos e outros com precos pogsll nas areas de musica, danca,
teatro e cinema. A intensificacdo das atividadesudo educativo foi decisiva para
o incremento de publico, verificado-se a particimagno Programa Educativo, de

395 mil estudantes.

Em 2005 a ampliacdo do tempo de permanéncia dait@rCultural Banco
do Brasil em algumas capitais em relacao a 200dxisemamente positiva, servindo
de referéncia para os estudos do novo formato epdeimplantado em 2006. Assim,
foram concebidos novos modulos com duracdes vasi@eéeuma a quatro semanas,

configurando novo salto qualitativo e quantitagpara o projeto.

Foram 120 dias de Circuito Cultural distribuidos €dnetapas: Belo
Horizonte, Curitiba, Floriandpolis, Fortaleza, NaRorto Alegre, Recife e Salvador.
O publico foi 0 maior dos ultimos quatro anos, lintando mais de 200 mil pessoas,
que doaram 23,5 toneladas de alimentos para atade$ assistenciais cadastradas
no Programa Fome Zero. O publico visitante de tadosspacos culturais, em 2005,
foi de 3,9 milhdes de pessoas, distribuidas em 41.d%entos, com 12.362

apresentacoes.

A Divisédo de Cultura é o departamento responséaiel gestéo estratégica do
MC no BB. Possui sete funcionarios e um Gerent®iesado. Este se reporta a
Geréncia de Marketing Institucional que, por suaesta subordinada ao Diretor de
Marketing e Comunicagdo do banco. Toda a estrufieranarketing esta ligada

diretamente a presidéncia do banco, conforme figura



Figura 3: Organograma do MC do Banco do Brasil.
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Fonte:Elaborado pelo autor.

5.1.2 Conceitos, razbes da adocdo e objetivos do rkeing cultural do

Banco do Brasil.

Tendo como base suas premissas e crencas, o Barg@sll acredita que
existem trés potencialidades principais do Markget@ultural: ganhar imagem
institucional; agregar valor e fortalecer relacimeatos; agregar a marca atributos

de tradicdo, brasilidade e alcance geografico lste atuagao.

Quando perguntada sobre as razbes da adocao do éWC BB, a

entrevistada Tania Caldeira, relaciona uma sérieate/os:
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a) Investir em cultura constitui um instrumentoedéihciado de marketing de

relacionamento;

b) As acdes culturais oferecem oportunidades gstraitamento do relacionamento
do conglomerado BB com seus pilares negociais @dliacVarejo, Governo) e seus

diversos segmentos de clientes;

¢) Porque consolida e agrega a marca BB e depseasiros atributos de empresa
comprometida com a sociedade;

d) O MC é uma ferramenta que gera retorno positigomidia espontanea ou
estimulada.

Complementa a funcionaria, ressaltando outros &spec

“A fidelidade dos clientes com a marca cria opadades de
relacionamento com o0s publicos de interesse, atavarendas
junto aos clientes com predisposi¢cdo ao consuma,lgmbranca e
visibilidade e ameniza a percepcao de foco exabusig lucro

financeiro. Principalmente, diferencia-se dos comgues.”

5.1.3 Critérios de selecéo do publico e as parcasido MC.

Os investimentos em acdes culturais tém enormengatede aquecimento,
enriguecimento e sofisticacdo do relacionamento eorolientela, pois permite
oferecer uma marca forte, simpatica, de prestigmpm credibilidade. Principais
acOes realizadas: disponibilizacdo de convites,emaht grafico e catalogos,

realizacdo, no ambiente da Mostra, de eventos tientes preferenciais.

A politica popular de precos é uma marca positiv&Cdntro Cultural. Eventos
gratuitos nas areas de exposicoes, idéias (rodateitlea, debates, palestras,
workshops), programacéo da sala de video, progeaineativo e oficinas de criacao.

Eventos com precos populares, musica e danca.

Relatérios internos de 2002 apontam que os pascdiv Banco contribuiram na
programacdao cultural, ao todo foram R$ 371.000nd@stidos pela BrasilCap (R$
100.000,00), BrasilPrev (R$ 84.000,00), Brasil Vs (R$ 87.000,00) e Alianca
do Brasil (R$ 100.000,00). O pesquisador observa as empresas parceiras

pertenciam ao conglomerado do préprio banco. Omrretde midia espontanea, com
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visibilidade positiva nas matérias geradas, dureotte o ano de 2002 esta avaliado
em R$ 24.042.636,96 milhdes.

5.1.4 Processo de selecdo dos investimentos.

As caracteristicas dos projetos patrocinados p8le&ao relacionadas no site
da instituicdo no campo especifico da cultura. €skmominados pelo banco de

“Valores estratégicos dos Centros Culturais”, abagtacionados:

Credibilidade: atender com eficiéncia, pontualiadeguranca, conforto,

limpeza.
Regularidade: oferecer eventos regulares, de éedpemingo.

Diversidade: manter programacédo diversificadatime$a a varios publicos.
Acessibilidade: proporcionar 0 acesso a cultura, te8s niveis: intelectual,

financeiro e fisico.

A politica de atuacéo dos Centros Culturais do BalwcBrasil, também é outra
fonte de consulta disponivel no site. Nela o baetaciona suas areas de atuacéo e
suas restricdes quanto aos projetos apresentadess e atuacio do BB sdo: artes

cénicas, artes plasticas, audio-visual, musicéasd® programa educativo.

O processo de inscricdo ocorre anualmente, gens#mzom término més de
abril e os projetos contemplados serdo executadoano seguinte. O banco néo
patrocina producdo de CDS, livro ou filme, isoladate. Nao associa a sua marca a

empresas de armamento, fumo ou bebidas alcodlicas.
Dos critérios utilizados na selecéo dos projetstata-se:

1. Relevancia Conceitual e Tematica: Concepcéao e agiapiao que evidenciem

importancia historica, cultural e artistica;

2. Viabilidade Técnica: Demonstracdo de capacidade rdalizagcdo ou

envolvimento de profissionais com notéria espezagiio;
3. Inovacéo: Originalidade e ineditismo da proposta;

4. Adequacéo fisica: Adaptabilidade aos espacos;
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5. Adequacéo financeira: Compatibilidade com a didpbdade orcamentaria e

precos praticados no mercado;

6. ldentidade Institucional: Afinidade com principios valores éticos, de

transparéncia, respeito e compromisso com a coradeid o Pais.

Qualquer pessoa fisica ou juridica, de qualqueronatidade, pode inscrever
projetos no processo seletivo para a programaca@@dBBs. O projeto podera ser
apresentado para um ou mais CCBB, sendo exigido,orgamento para cada.
Ao apresentar o projeto, o proponente devera atpata o fato de que cada CCBB
possui teatro, salas de exposicdo, cinemas e dalagideo com dimensfes e
equipamentos especificos. E muito importante qu&aascteristicas técnicas do
projeto sejam compativeis com o espaco pretendido.

Em 2003, os centros culturais do BB receberam,odo, t2.608 inscricdes de
projetos. Desse total, foram selecionados 205 ltrtabgara os trés centros culturais,
que vao fazer parte da programacdo de 2004. A deemusica foi a que mais
recebeu inscri¢cdes, com 793 projetos, seguidosalmt(588) e artes plasticas (378).

5.1.5 Avaliacéo dos investimentos.

O banco utiliza ferramentas classicas de avalidgddesempenho nas a¢des de
MC. Como pesquisas de opinido, relatorios inteelaborados pelas regionais com
dados sobre a quantidade de publico, ingressagagiiils como relacionamento junto
a clientes pré-selecionados pelas agéncias e adrdgem de midia. Nao foi
constatado qualquer outro instrumento ou modele@rnot de avaliacdo de

desempenho.

Quanto a avaliacédo dos investimentos o BB nao possumodelo especifico, o
que é mais utilizado sdo os levantamentos do milplasticipante dos eventos. E
outras ferramentas como clipping de midia, pesqui& opinido, relatérios de
bilheteria. A avaliacéo € feita por iniciativa dango. Salienta a respondente que a

avaliacdo da midia espontanea ainda ndo é muitia aetos executivos.

O papel dos CCBBs ¢ informar a Diretoria de Marigethensalmente o nimero

diario de publico de cada evento e acompanhar seeuedo. Na mensuracdo €&
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utilizado o clipping de midia, que ocorre mensal®en por evento. Cada projeto
patrocinado possui seu assessor de imprensa, quesEonsaveis por informar ao
CCBB os dados de publico.

Quando no projeto existem parceiros a avaliacdoe pgédr conjunta,

complementa a funcionéaria:

“Quando o evento recebe algum dinheiro de parsesie
levantamento € sempre oferecido em contrapartita @EBB. A
assessoria de comunicacdo do CCBB recebe a infaomde
assessoria do projeto, compila com seus dados becque

fornece ao parceiro um relatério final do evento.”

Os casos de clipagem de midia e de valoracdo dea esgontanea sdo feitos

pelas agéncias de propaganda que atendem o BB

Em relatorio de auditoria de imagem, elaborado pelapresa IMC
Comunicacdo contratada pelo banco, foi constatado as matérias jornalisticas
sobre o BB, cerca de 25% referem-se ao CCBB séaiivjags propiciando um

retorno de imagem que corresponde a duas vezegstimento em programacao.

5.1.6 Aspectos da comunicacédo do MC do BB.

Quanto a potencialidade de agregar valor, o Baoma#a que com a adogao de
acOes diretas de divulgacéo de produtos junto bbicole das promogdes vinculadas
a eventos culturais, suas vendas serdo aumentadfsnada consciente e fiel. As
acOes realizadas nesse sentido s&aleasesenviados a imprensa, propaganda,
divulgacdo para clientes atuais e potenciais (n@iliveb-site folheteria, e mala-

direta) e divulgacéo de produto especifico.

Afirma a respondente que cada CCBB possui uma deeplanejamento e
comunicacdo. Normalmente, esta area possui umsass#s imprensa responsavel
pelosreleases, mailingse contatos com os jornalistas. Os efeitos da oaragao
dos eventos de MC sdo conhecidos por relatoriagigsrde clipping de midia e pela

auditoria de imagem do BB.
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Para o publico interno as acdes sao divulgadasipeanet. As agéncias atraves
de seus gerentes de relacionamento enviam relatdgoprospeccao de clientes,
guando a cota de ingressos aos espetaculos nédeuficiente para atender a
necessidade de ampliacdo de relacionamento. Ossiftmeionarios ndo envolvidos
diretamente na execucdo ou acompanhamento das @edd€ sdo estimulados a

participar dos eventos e a divulga-los para ositdse

5.1.7 Resultados do MC do BB.

Em 2001 o BB obteve de retorno total de midia espma de R$ 71 milhdes,
neste ano os dados ndo eram separados por catdgtaasiva/imprensa. JA em
2003, o investimento total em MC foi da ordem de3R$ milhdes, destes R$ 10,8

milhdes via leis de incentivo, que obtiveram unomed de midia R$ 70,8 milhdes.

O publico visitante dos CCBBs se manteve em cresgionno periodo de 2002
a 2005, de acordo com dados da Diretoria de Mageliotalizando desde entéao
12.726.516 pessoas, distribuidas da seguinte mAaniiB349.000; 2.962.000;
3.722.444; 3.693.072 pessoas. No mesmo periodoogrdPna Educativo, que
consiste em visitas guiadas aos Centros Cultursigmg exposi¢coes e atividades para
estudantes de escolas publicas, totalizou a paatab de 1.161.084 pessoas.

A exposicao Por Ti América, a maior mostra jaizeala sobre as civilizagdes
pré-colombianas, inaugurada em 11 de outubro dgassado, no CCBB do Rio de
Janeiro foi a mais visitada de todos os temposai®, pgom um publico de 850.066
pessoas. Desde a inauguracédo o CCBB do Rio dedémevisitado por 22 milhdes

de pessoas.

No BB o marketing esportivo possui em seu histotioo apelo negocial mais
evidente que o MC, embora ambos tenham algunsiaigeem comum. Como
ressalta Leonardo Gryner, diretor de marketing domi@ Olimpico Brasileiro
(COB), em entrevista a revista Isto E Dinheiro, ®rapresenta alguns dados do

Banco do Brasil referentes ao ano de 2003:

“Por meio das selecdes de volei e o ténis econaniR#471

milhées em publicidade paga, ao produzir barulhotemo da
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marca. As promocdes de vendas renderam 218 milufmed

financeiros negociados.”

Segundo calculos da Diretoria de Marketing do BBanco obteve em 2005 um
ganho em centimetragem em midia espontanea de R#651200,04. Divididas
entre a midia impressa com retorno de R$ 62.463.4M8ia eletrbnica com R$
53.002.050 e investimento em midia que proporcidR®37.854.719.

Prémios conquistados:
2001

ABCA - Prémio Rodrigo de Mello e Franco, como dgsta na area de artes

plasticas no ano 2000.

ABCA - Melhor Retrospectiva do ano (2000) para posxcao *Ismael Nery*
2002

Ordem de Mérito Cultural — Governo do Distrito Fedle

Mencao Honrosa da ABCA — Associagéo Brasileira deoBs de Arte

Melhor Instituicdo Cultural 2001 — categoria Artasuais - APCA — Associagao

Paulista de Criticos de Arte

Prémio ABERJE — (Associacdo Brasileira de Comu@icdEmpresarial) categoria

Publicacdo Especial pela Associacéo Brasileiraatauhicacdo Empresarial -

Prémio ABERJE - categoria Video de Comunicacao rBatgela Associacao

Brasileira de Comunicacdo Empresarial,
2003

Melhor exposicdo de 2003 “Claraluz de Regina SifeAPCA — Associacao
Paulista dos Criticos de Arte;

Mencdo honrosa da categoria *Instituicdes CulttiraiSABCA — Associacao

Brasileira dos Criticos de Arte;
2004
XV Prémio UPIS de Turismo

Guia Exame de Boa cidadania
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IPHAN
Ministério da Cultura

Melhor exposicdo na categoria "Exposicdo NacioraRssociacao Paulista dos
Criticos de Arte — APCA

Melhor "Exposicdo Internacional" "Arte da Africa" Associacdo Paulista dos
Criticos de Arte — APCA

2005
Melhor Exposicado Nacional - APCA — Associacao Psaldos Criticos de Artes
"Fomento a Danca" - APCA — Associacdo PaulistaCiiticos de Artes
“Melhor Espetéculo Teatral” - APCA — Associacao IBda dos Criticos de Artes

Prémio Legenda Oculta 2005 - (ARPEF) Associacadidabilitacédo e Pesquisa

Fonoaudiologica.

5.2 Caso 2: Banco do Nordeste

Apresentacéo da Instituicao

E o maior banco de desenvolvimento regional da Asadratina e diferencia-se
das demais instituicbes financeiras pela missao tgqoe a cumprir: promover o
desenvolvimento sustentavel da regido NordesteNB 8 uma instituicdo financeira
multipla. Instituicdo financeira multipla € um tigle instituicdo que atua em varios
segmentos do mercado financeiro, notadamente aagéptde depdsitos, a

intermediacao de crédito e transacdes nos merckdioilos.

O banco multiplo deve ser constituido com, no m@yicuas carteiras, sendo
uma delas, obrigatoriamente, comercial ou de inmesitto, e ser organizado sob a
forma de sociedade andnima. criada pela Lei Federal.649, de 19.07.1952, e
organizada sob a forma de sociedade de economta, dis capital aberto, tendo
mais de 90% de seu capital sob o controle do Govdtaederal, sua sede

administrativa esta na cidade de Fortaleza.
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O Banco do Nordeste apresentou um lucro liquidexercicio de 2004 de R$
152,1 milhdes, atua em 1.985 municipios da regiém 180 agéncias, abrangendo
0s nove estados (Maranhdo, Piaui, Ceara, Rio GratwleNorte, Paraiba,
Pernambuco, Alagoas, Sergipe e Bahia), o norte g@dMGerais - incluindo os

Vales do Mucuri e do Jequitinhonha - e 0 norte gpifiio Santo.

O Centro Cultural Banco do Nordeste (CCBNB) é uma@oaconcreta de sua
estratégia de marketing, inaugurado em julho dé8 98 Fortaleza, o CCBNB atua
no cenario cultural da regido como um espaco ongergitido experimentar a
diversidade de conceitos, estilos e suportes, @flwe em sua programacao. O
espaco cultural conta com biblioteca e teatro c@® ligares, destina-se a cursos,
ciclos de debates, espetaculos musicais e decénésas, mostras de filmes e videos.

O CCBNB trabalha sua programacéo a partir de uraleainual onde recebe
propostas de artistas nas areas de cinema, ad@sisyi musica, teatro, literatura,
atividades infantis. Oferece aos seus visitantea uariada programacao diaria e
gratuita, enquanto dedica-se a formar um publiébicar Em abril de 2006 esta

prevista a inauguracao do Centro Cultural da redg@aGariri.

5.2.1 Historico e da estrutura organizacional do MC

A politica de patrocinio do BNB € compreendida commma acdo de
comunicacao e relacionamento com a sociedade, cafjetivo de consolidar a
imagem do banco vinculada ao cumprimento de sugamig dos valores a ela
relacionados. Tem-se entdo como premissa que ticRale Patrocinio faz parte do
Plano de Comunicacdo do BNB e € um instrumentdal@macagem de negdcios, de
manutencado de relacionamento politico-instituciodal valorizacdo da identidade
nordestina e de estratégia de implementacéo dicpale responsabilidade social do
banco. A Politica de Patrocinios define o investitnede recursos nos seguintes

segmentos: Negocial, Institucional, Cultural e Sbci

O marco inicial do MC no Banco do Nordeste, ocomem a formacédo de um
grupo de trabalho que tinha a tarefa de conceb@esagle marketing para o
guadragésimo aniversario do BNB, conforme afirmailttn Menezes, gerente do
Ambiente de Gestdo da Cultura:
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“Ao final do ano de 1992, o grupo de trabalho foi
transformado numa é&rea interna do banco com aidadd
especifica de buscar o desenvolvimento culturablegimo. As
atividades culturais em todos os estados nordestivisando o
registro dos seus 40 anos e a solidificacdo de inmagem de
empresa que investe no desenvolvimento da arte lwiracu
nordestinas. Essa foi a iniciativa pioneira de Mérig Cultural no
BNB. Foi criado o CEDIC, Centro de Documentacaafermacéao

Cultural do Nordeste.”

O Centro Cultural Banco do Nordeste (CCBNB) é umaoaconcreta dessa
politica. Inaugurado em julho de 1998, em Fortalee& CBNB, ja se firmou no
cenario cultural da Regido. Localizado no centrocitlade de Fortaleza, ocupa
quatro andares equipados com saldes de exposicéeporarias, teatro
multifuncional, auditério, biblioteca fisica e coatesso a Internet. O CCBNB
oferece a seus visitantes uma variada programagéa d gratuita, enquanto dedica-

se a formar um publico critico.

Até 2002 o Centro Cultural atuou segundo a oriétagstratégica de formacéo
de platéias e a viabilizacdo da possibilidade dergéo social pela cultura. Misséo
esta definida desde a sua criagdo. Ap6s 2003, coposse de uma nova
administracdo no BNB, inicia-se um processo devéalaagem” dessa acao cultural.
Segundo o respondente o banco passou a entender apsEnvolvimento regional
n&do poderia esta dissociado do desenvolvimentailtizra nordestina. E o inicio de
um processo de ampliacdo da agdo do Centro CukumaFortaleza, com maior

namero de programas oferecidos a comunidade e esaiorestimentos.

Percebe-se através do depoimento que esta amptiagdco do MC no banco,
antes quase que restrito a formacao de platéiasidosomente respaldada pela nova
diretoria, mas também acompanhada com interesselgoA area responsavel pelo
MC é denominada Ambiente de Gestdo da Cultura,fongéo no Banco é orientar
coordenar e viabilizar as acdes relacionadas dé@medd cultura, voltada para o
fortalecimento dos valores e identidades cultudaidgRkegido Nordeste. A gestdo do
MC do BNB conta com 16 funcionarios e cerca de @@os terceirizados. O quadro
15 apresenta a relacdo de subordinacdo do MC maueatorganizacional do BNB.
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Figura 4: Organograma do MC do Banco do Nordeste

PRESIDENCIA

GABINETE DA
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Fonte:Elaborado pelo autor.

5.2.2 Conceitos, razbes da adocdo e objetivos do rkeing cultural do

BNB.

Entre as razdes de adocdo do MC, como parte daéggtr de marketing do
BNB, o fator interno mais percebido é a sensibdelala atual administracdo do
banco, que acentuou o papel da cultura no proassiesenvolvimento regional e
disseminou esse conceito para restante da orgaoizilas essa nova concepg¢ao do

MC é dependente de outros fatores:

“Internamente, estamos sempre atrelados as deetriz
definidas pelo Governo Federal. No entanto estamatsmlhando
hoje para superar essa descontinuidade, aliandabalho com a

cultura ao projeto de Responsabilidade Social Esajiad.”

O gestor aponta como instituicbes de destaqueiliag@io do MC o Banco

do Brasil, Banco Itat, Caixa Econémica e o Bancal REBN Amro Bank).
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Quanto aos fatores externos que motivaram o baochl@ destaca-se o
retorno institucional que as acdes na area culttmaem para o banco, seja pela
visibilidade midia, seja pelo reconhecimento dolipab

O BNB néo possui restricdo quanto as areas de &uagas elege como
areas prioritarias aquelas que constam especifit@meo Programa BNB de
Cultura, sdo cinco ao todo: artes cénicas, artesiaid, musica, literatura e
audiovisual. A escolha destas areas ocorreu pensestas as de maior demanda por

recursos financeiros nos ultimos 5 anos.

5.2.3 Critérios de selecdo do publico e as parcesido MC.

N&o ha mecanismo algum de selecdo de publico, apgneontagem de
espectadores e frequentadores do centro culturBINB ndo utiliza suas acbes de
MC para realizar marketing de relacionamento comentds, Dentro dos centros
culturais, o publico é, principalmente, das clas3esD. Esse publico é atraido pela

politica de gratuidade aplicada pelo banco.

O BNB utiliza patrocinio compartilhado, mas ndo este seja de sua
concepcao. A principio no banco néo faz planejameatconcepcéo de eventos com
outras empresas. O banco avaliava as possibiliddeegue um projeto que tera
outros patrocinios se enquadra em sua concepcéaiégata, de finalidade e
possiveis resultados e riscos. O Banco uma vena@tem participar adquire cotas

do evento. Ja nos Centros Culturais ndo ha quapgwecipacdo de outras empresas.

5.2.4 Processo de selecdo dos investimentos.

O Programa BNB de Cultura apoiara a producédo esd@ifula cultura nordestina
mediante selecdo publica de projetos, através daisedas areas de musica,
literatura, artes cénicas, artes visuais e audiaigs Todos 0s projetos contemplados

deverdo oferecer ao BNB, no minimo, as seguintesaartidas:
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Inclusdo da logomarca institucional do BNB e doayae federal ou de outros
produtos/servicos associados, a critério exclusiwvdBanco, em todas as pegas de

divulgacao;

1. Inclusdo da logomarca do BNB e do governo fedenal d@ outros
produtos/servicos associados, a critério exclusisgoBanco, em espacos
onde serédo realizados os eventos;

2. Citacdo verbal do patrocinio do BNB em todas aseeistas concedidas a
imprensa sobre o projeto;

3. Doacao de 20% de qualquer produto gerado pelo tprdjarro, disco,
ingressos etc.) para uso a critério do BNB, no cespatrocinio exclusivo.
No caso de patrocinio parcial esse percentual mendorcional ao valor
investido pelo BNB.

As areas envolvidas na selecdo dos projetos samukoacdo, Marketing e
Ambiente da Cultura. Mas o banco utiliza uma coéuspillgadora externa, com
profissionais contratados especificamente para lgamento das propostas
apresentadas. Essa comissdo julgadora, juntamemte os gestores das areas

envolvidas, avalia os projetos e a decisao firdd éiretoria do banco.

Em 2004 cerca de 2.300 projetos foram avaliadas BHIB, destes 1.890 foram
habilitados, mas apenas 187 foram contemplados gaimocinio. Estes sdo 0s

critérios utilizados na selecdo dos projetos pateaos pelo banco:
1. Qualidade artistica;
2. Atendimento de interesse coletivo da comunidade;

3. Acles e investimentos dos recursos financeirosado# prioritariamente
para municipios da area de atuacdo do BNB, mermsdps de atividades

culturais;
4. Formacgéao ou aperfeicoamento profissional,
5. Viabilidade fisico-financeira;
6. Condicdes de sustentabilidade;

7. Potencialidade de consolidacéo da imagem do BN® jairsociedade;
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5.2.5 Avaliacéo dos investimentos.

Os projetos do Programa BNB de Cultura sdo todosmpanhados em sua
realizacdo. A mensuracao dos resultados é feitaamedcobranca dos patrocinados
das seguintes informacdes: detalhamento das despesiizadas, com cOpias das
notas fiscais e recibos relativos as despesaszadak. JA o retorno em midia
impressa (medicdo cm/coluna) e acompanhamento de mlietrénica, sdo feitos
pelo proprio banco, bem como a precificacdo dessEsnos e a contagem de

publico nos centros culturais.

Puablico é classificado quantitativa e qualitativatee Numero de
profissionais envolvidos e fungbes desempenhadgwoRucdo de todas as pecas de
divulgacdo. Copias das matérias publicadas na niigheessa (jornais e revistas) e

eletronica (radio, televisao e internet).

5.2.6 Aspectos da comunicagéo do MC do BNB.

A area de Comunicacao do banco trabalha de fortitaulada com a Gestéo
da Cultura, buscando visibilidade para as acfdzadas. Um jornalista da area de
comunicacao é dedicado exclusivamente as atividdae€sea cultural. Nos centros
culturais existem varias formas de divulgacdo, eeaddistribuicdo de material

impresso, até malas diretas convencionais e pielengt.

O banco utiliza segmentacao de acordo com o ewdatecido. Além disso,
a imprensa tem sido um foco muito importante, contratbalho de assessoria

personalizada junto aos veiculos de comunicacadondeste.

Em eventos no Centro Cultural ha divulgacdo de 8ohas de financiamento
para regido, principalmente das linhas que utilizzenrecursos administrados do
governo federal e os ganhos sociais obtidos petggezndimentos financiados. A
divulgacao ocorre antes e depois das exibicdesoslod eventos sdo acompanhados
de folders institucionais que relatam a concepcédoedento, uma sinopse da
apresentacao e sua ficha técnica, com elencohorigeacervo e outras informacdes

sobre o evento.
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5.2.7 Resultados do MC do BNB.

Até 2002, o Centro Cultural recebeu publico de Blii7pessoas, sendo 130 mil
somente nesse ano. Esse publico participou de vétttas realizados em diversos
segmentos da cultura, como cinema, musica, tedulep, danca, artes plasticas e

patriménio cultural.

Em 2003, o parque grafico do BNB produziu e impuirfivros e pecas de
divulgagéo de acdes culturais no valor de R$ 180008 O BNB apoiou a realizacédo
de 1.934 eventos culturais, sendo 843 patrocin@dos recursos das verbas de
representacdo e divulgacdo do banco e pelas Leinadmtivo & Cultura e 946
realizado pelo Centro Cultural Banco do Nordeste.piiblico atendido pelos
programas foi de 64.200 pessoas, para 0 humerasientes de 184.217 pessoas.
Verba aplicada pelo CCBNB em 2003 totalizou R$ 2.3Q0,00.

Em 2004 de acordo com o Relatorio da Administraliibanco a frequéncia de
publico a biblioteca do Centro Cultural BNB alcan@#1,7 mil pessoas, enquanto a
biblioteca virtual registrou 28 mil acessos. Dueaot ano, 0 acervo cultural da
biblioteca foi enriquecido com a aquisi¢cdo de 3.8600s titulos, no total de 6.564
exemplares. Cerca de 400 mil pessoas participa@r@entro Cultural Banco do
Nordeste, em Fortaleza, de eventos nas areas deamliteratura, artes plasticas,

teatro, museologia, cinema e fotografia.

Em 2005, o centro cultural de Fortaleza receb&urbid visitantes e o Programa
BNB de Cultura destinou R$ 2 milhdes, na forma d&geinio direto, para apoiar
187 programas artisticos de 68 cidades nordestdas projetos contemplados, 50
sdo de Musica, 47 de Artes Cénicas, 47 de Artasamise 43 de Literatura. A
distribuicdo por estado foi a seguinte: AlagoaB#&hia 15, Ceara 51, Maranhao 18,
Minas Gerais 6, Paraibal8, Pernambuco 37, PiauRitbGrande do Norte 12,
Sergipe 7 projetos. Essa linha de atuacao contripatia que o BNB conquistasse 0
Selo Diamante entre as 43 empresas concorrentéel@aode Responsabilidade

Cultural, promovido pela Secretaria da Cultura dtaéo do Ceara.
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5.3 Caso 3: Caixa Econdtmica Federal
Apresentacéo da Instituicao

Foi criada em 1861, a base de clientes da inguigtrapassou os 35 milhdes
em 2005, que possuem 26 milhdes de contas de praupaializando mais de R$
48,9 bilhdes em depdsitos — o que corresponde &/@B@le participacdo nesse
segmento. E uma empresa estatal, ou seja, 100%npente a Unido. Em 2005,
apresentou um lucro de R$ 2,07 bilhdes e o patimrfoguido atingiu 0 montante de
R$ 7,9 bilhdes, administrando cerca de R$ 188ted em ativos.

A CEF possui 2.321 agéncias e por meio das cat&ichs e correspondentes
bancarios, atua em todos 0os municipios do Bragilfidal de 2005 contava com
101,7 mil funcionarios, destes 18,5 mil prestaddeeservico.

Em 1980 inaugurou o Conjunto Cultural da CaixaBmasilia, com o objetivo
de preservar a historia da instituicdo e promoapojar e divulgar as manifestacoes
artisticas e culturais nas mais variadas formagxgegessdo, como teatro, danca,

musica, literatura, fotografia e artes plasticas.

O Conjunto Cultural da CEF é composto por: teatimsalizados em Brasilia,
Curitiba e no Rio de Janeiro; museus, instalado$Salvador, Curitiba e S&o Paulo;
e galerias, situadas em Sao Paulo, Brasilia, GarifRio de Janeiro, e Salvada.
acervo possui mais de mil obras, entre pinturagyuyas, desenhos, tapecarias,
esculturas e painéis; e cerca de seis mil pecagaantelacionadas a trajetéria da
Empresa e do proprio pais, parte delas, expostamnseeus de Curitiba, Salvador e
Sao Paulo. Nesses espacos, a empresa promove,eadialga as mais diversas

manifestagdes artistico-culturais.

O Programa CAIXA de Adocao de Entidades Culturaisme dos principais
projetos de patrocinio cultural do banco. Consiste apoiar iniciativas de
instituicbes culturais abertas & comunidade, semlficrativos, por um periodo de
até dois anos. Essas agdes contemplam a recupelag®us acervos, implantacéo
ou modernizacdo de laboratérios de conservacaadrasfio, aquisicdo de acervo
para a expansao ou atualizacdo das colecOes, dguigses catalogacdo e
informatizacdo de acervo, implantacdo ou ampliagho reserva técnica e
implantagcdo ou reformulacdo de modulos expositideslonga duracdo. Nesse
projeto especifico a CEF utiliza recursos proveteieda Lei Rouanet.
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5.3.1. Historico e estrutura organizacional do MC

A Caixa Econbmica Federal (CEF) atua ha 25 anosmgwvendo a cultura
brasileira e sua marca. O marco inicial ocorreul®30 em Brasilia com a criacdo
do Conjunto Cultural. Aberto a visitacdo publicapenha pecas do mobiliario da
empresa representativo de suas diversas fases.i€3ompretendia-se mostrar a
evolucdo institucional, com reprodugcdo de ambieti¢eagéncias da época, materiais
de expediente, maquinario utilizado para extra¢dsicas e equipamentos usados

pelos funcionarios em seu ambiente de trabalho.

De acordo com relatério de administracdo da CERmd investiu em 2005
recursos na ordem de R$ 23,5 milhdes no patrodei®35 eventos e projetos
culturais, incluidos os projetos educativos de ousbcio-cultural, divulgacdo e
apoio a producao artistica brasileira. Esse vatou#o superior aos R$ 1.694.584,39
iInvestidos pela instituicdo via leis de incentiv@ mesmo ano, conforme dados do
MinC.

Num setor onde a concorréncia € muito acirradabasaa de diferenciacao é
necessaria € através do MC e do Marketing Espodiv® a Caixa Econémica

Federal persegue esse objetivo.

De acordo com Gustavo Pacheco, gerente nacionalaighes institucionais do

banco, em entrevista concedida em Brasilia:

“Inicialmente tinha o objetivo de ser um espac@rigar o
acervo historico da Caixa. Comportava também urtexigacom a
exposicdo de quadros de importantes artistas drasil e

estrangeiros pertencentes ao acervo da Caixa.”

Hoje, ha espacos culturais em Brasilia, Rio deidangalvador e Sdo Paulo e
conta com galerias e teatros para exposicOes ¢édesfms de valores nacionais e
internacionais, espagos voltados para a discussioquirstdes pertinentes a

atualidade, estimulando a pesquisa e o desenvaitinaetistico do pais.

A gestdo do MC da Caixa é realizada pela SUMAI peBatendéncia Nacional
de Marketing, dividida em varias gerencias nac®nad todo trabalham na Area de

Marketing, em Brasilia, cerca de 160 pessoas, eclotneionarios, estagiarios,
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adolescentes aprendizes e prestadores de sellzipi®ra quando perguntado sobre
0 numero de pessoas envolvidas na elaboracaoégsteadlo MC e na conducgédo e
supervisdo do MC o numero é de 10 pessoas. O gud&dmostra a divisdo de

departamentos em que o MC esta relacionado.

Figura 5: Organograma do MC da Caixa Econdmica Fegral.

PRESIDENCIA

SUMAI

Superintendéncia
de Marketing

GENCO GEMAC GEREL
Geréncia de Geréncia de Geréncia de
Comunicacéao Marketing Relacionamento
GEDIN REMAI
Geréncia de Relacionamento
Informacgao e Marketing
Institucional

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando da visita, o pesquisador percebeu pelaiprdtribuicdo do pessoal e
pela quantidade de estacdes de trabalho indep@&sdennterligadas por um fluxo
continuo de informacdes, tal representacdo peraetedassemelha ao conceito de
unidades de negdcio. Havia muita integracdo e @nrdcao, a primeira vista, era

compartilhada por vérias pessoas. Havia muitosrgsathbelas e reunides paralelas
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acontecendo. Ao final do dia todas as alternaterasn debatidas em conjunto e o

comité composto por membros das cinco geréncias\adas dava seu veredito.

Quando perguntado sobre a existéncia outras avedspartamentos envolvidos
na elaboracéo estratégica do MC a resposta conéirolaservacdo do pesquisador.

Segundo Gustavo Pacheco as areas envolvidas de@@sao:
Relacionamento Institucional — GEREL — area do mesdrevistado.
Comunicagédo — GENCO — Geréncia de Comunicacéo;
Marketing Corporativo — GEMAC — Geréncia de Markgti
Conjuntos Culturais dos estados: BA, DF, PR, RBe S
Centralizadora de Documentos e Informacdes — CEDIN.
Conclui o entrevistado sobre o papel dos demaisdoarios:

“Embora funcionarios de outras areas da empresa nao
estejam ligados funcionalmente a area de markegpiodem ser
chamados a contribuir, quando necessario, com E&l#ass,
sugestdes e propostas e/ou oferecem espontaneasubrtialios
gue consideram importantes para a valorizacdo essacda

estratégia de marketing.”

Nessa questdo, em relagdo ao papel dos demaisorfanios do banco,
percebe-se a disposicdo por parte da SuperinteiaddadViarketing em receber
contribuicdes, mas o papel principal desses fuidcios € o contato com o cliente
por meio do relacionamento. Mesmo porque, 0 badmvincula ou ndo quer
vincular explicitamente um carater negocial de aedd produtos financeiros em

suas ac¢odes de MC.

5.3.2 conceitos, razdes da adocao e objetivos dorkeding cultural da
CEF.

O entrevistado com clareza expde o conceito do MCCdixa, assim o
apresenta como uma “ferramenta indispensavel” tereticiacdo e atracdo de

clientes. O leitor podera perceber através do depatio abaixo preocupacao da
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instituicdo com esses e outros aspectos. Pelaaral@vo pesquisador apresenta a

resposta na integra.

“E ferramenta indispenséavel para a valorizagdorddyio, tendo como foco
as necessidades de mercado e a satisfacdo dossdesejcliente, aquele que usa

sua rede de agéncias e seus diversos servigos.”

“O MC da Caixa, que se utiliza do apoio a varios
segmentos (teatro, muasica, danca, artesanato,pdécas) vé
na promocao da diversidade cultural brasileira eofeata em
seus espacos de eventos de qualidade, ndo apenas um
formidavel oportunidade de atrair clientes e alaaamegocios,
como apresentar-se, de modo diferenciado, com cauey o

gue sera percebido pelo cliente.”

Do conjunto de outras respostas do entrevistadesquisador subtrai que o
investimento cultural surgiu para a instituicAoafineira como uma grande
possibilidade de retorno institucional. Surgiu @scppcdo de uma tendéncia da
sociedade, de apoiar a cultura em suas diversadestagbes, fez com que o
banco a mais de 20 anos aproveitasse dessa |lassaanecessidade ndo atendida

por outras empresas para iniciar investimento em MC

Em relac&o a outros fatores externos ou interrpms)tados pelo entrevistado,

gue levaram a Caixa a investir em cultura, dessaca-

“A constatacdo de que havia uma grande demandmaxte
de artistas e entidades cujos projetos necessital@mapoio
financeiro para poderem se concretizar e, internéamea
consciéncia de que financiar a cultura € também um
compromisso social, o que, em ultima analise, edéncom o

tradicional papel da Caixa”.

Hoje a empresa diversificou sua linha de atuacdegundo seu dirigente,
continua aproveitando essa lacuna, apoiando ootedanca, mdusica, artes
plasticas, artesanato, museus, fotografia e litmmaindagado sobre os objetivos
da instituicdo com uso do MC, o dirigente reforgaapel social da empresa. Mas
em relacdo a missdo do MC do banco, também haypagges mercadoldgicas
evidentes, conforme a definicdo dessa misséo pélevestado:
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“Valorizar a cultura nacional com apoio aos pragette
diversas areas e ampliar a sua comunicacdo conblacgypor
meio dos eventos realizados, oportunidade em qdera@dazer
0 seu marketing de relacionamento e apresentarpsedstos e
servicos e conquistar novas faixas de clientes.”

Q[Jan'd'o perguntado sobre que aatnnstiwgoes bancarlas que utlllzam o]
MC destaca o entrewsta«tmco bancos dois bancos estataBanco do Brasil
pertencente a Unido e a Nbssa Calxa antlga Caimad#ica do Estado d'e' Sao
Paulo ‘ainda pertencente a esse estado E conrtulqms prlvadas nacionais o

banco Itad S.A e o Unibanco S.A e o banco SanteBmlmespeS A.

O entrevistado aponta as cinco |nst|tuu;oes comprlampals ‘e assim o faz
demonstrando certeza e |med|at|smo ‘Ao comentareﬂpmsta enaltece o volume
de recurss a notoriedade obtida por essas empresas e u;sp:mallsmo
existente nessas instituigées.

Ao ser arguido sobre o porqué a Caixa optou pa@ @38 de investimento. O
dirigente salienta:

“Porque acredltamos que a parcerla e um efetlvo
mstrumento de co;munlcagao e part|C|pa(;ao 'social da Calxa o]
que em smtese contrlbw para dlvulgar e flxamomne e 0s

produtos da empresa junto aos diversos pl]blicos.”

5.3.3.Critérios de selecéo do publico e as parcerias ddéC

Nesse toplco a pesqwsa procura ‘desaesé existem critérios de selegao e
ou quallflcagao do publlco espectador dos’ even&bmq:mados pelas empresas
Além de explorar a pOSSIbIlIdade de haver parcemm outras empresas nesses

eventos Ou alnda se ha algum tlpo de dlvulga@prddutosou servu;os do

banco durante a reallza(;ao dos mesmos.

identificar onde preC|sa atuar para “atrair publlau&;da nao

alcangados pelas suas campanhas.”
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pesqursa apresentaram um contexto generrco e pespecrfrco Quando
mdagado sobre algo mars especrfrco o respondmneer restrrga(ao conteudo

platera heterogenea até as manrfesta(;oes da amﬂalap com um publrco
eclético. E sintetiza:

alcancem todas as faixas etarias, urals, sociais e
econdmicas.”

regronals de marketrng, realizam o contato com lEntes. Ou seja alguns
clrentes sao prospectados pela matrrz por seu pomzlume de negocros com
banco autorrdades do governo estadual e munrdpaigronal prospecta de sua
base de clientes aqueles com interesse negocpﬂa@a ‘bem como a |mprensa

local. Conforme depoiEmto abaixo:

“A oferta de convrtes para espetaculos drsponﬂrﬂa
a0s seus gerentes de agencras e outras areasupepa)movam

0 marketing de relacionamento com esses clientes.”

tempcrada que tenha 0 patrocrnro da Carxa reseevam determrnado numero
de convrtes que por exemplo naquela praga a aagﬁau;a o] marketrng Junto a

grandes empresarros

perguntado se 0 banco faz uso de algum recursoopronal a reposta foi
afirmativa para materlal |mpresso mas esse mama relacionado ao evento
Exemplrfrcado nos programas das pegaseder(b na relagao de artistas ou textos

sobre as obras em exposrgao
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A Calxa também faz uso de patrocmlos cruzados aapaioria & de
S|tua<;0es “de patrocmlo exclusivo. Noutros casosCaaxa pode ser €o
patrocmadora.

Assim exemplifica o entrevistado:

“Como por exemplo Junto ‘com o Banco do BraS|I,
Correlos Petrobras Embratel Nesses casos oruplezamos é
a quota de part|C|pa<;ao da Calxa e as contraparuﬂﬂemdas

pelo beneficiado.”

5.3.4. Rocesso de selegao dos investimentos GEF.

“Os principais critérios para que um projeto seja
selecionado pela Caixa é a qualidade do projetcsiera seu
valor (compativel com os praticados no mercado), a
oportunidade e a repercussao que 0 projeto tremAtoTem

termos alcance de publico e como de retorno isbitial.”

(Gustavo Pacheco — gerente de relacdes institusidagCEF)

O poder de decisdo na selecdo de projetos é doelbonde Marketing da
Caixa, com seus funcionarios especializados dacieaal e de marketing e, em
caso de edital publico, comissdo formada por ealisteis do mercado cultural.
Somente nos casos de edital é que a Caixa utdizsuttoria externa para auxilia-

la.

O gestor de MC sintetiza, mais uma vez o0 que &teen consideracdo na

selecéo dos eventos a serem patrocinados:

“Qualidade do evento proposto, preco, contrapastida
sociais, materiais e de midia do patrocinado e ltezks

esperados.”
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Percebendo a insisténcia nesse item por parte tdevistado, o pesquisador
pergunta se existe algum peso, ou maior relevéemiee essas caracteristicas

essenciais. O gestor afirma entao:

“Ha4 uma gradacdo em relacdo a cada item, mas todos
considerados no conjunto, para se aferir 0 potedoigevento

gue pleiteia o patrocinio.”

Ou seja, existe maior e menor relevancia entresesgacteristicas, mas que
nao seria revelado por razbes estratégicas. Aquecdégamente, essa é a
percepcdo do pesquisador. Ao fazer uma analiseitdesaextos disponibilizados
pelo banco é possivel sugerir a existéncia de uoaniemo formal qualitativo de
avaliacdo, embora esse modelo ndo fosse observadaoeumentos e na

observacdo do ambiente de trabalho.

A Caixa em 2004 recebeu cerca de 3.420 projetostesie?.293 foram
aprovados, ndo necessariamente todos séo efetitamainocinados. Como um
dos administradores do MC da Caixa, Gustavo Paclemummselha que o
proponente apresente um projeto bem delineadojhdatio os objetivos da
proposta, o valor para realizacdo do evento copentiva planilha de custos, o
publico a ser atingido, as contrapartidas materisixiais e de midia e os

resultados favoraveis a instituicdo patrocinadora.

Ao publicar o edital do Programa CAIXA de Adocaoktdgidades Culturais,
gue objetiva apoiar projetos de instituicdes calside direito publico ou privado,
sem fins lucrativos, com vistas a promocado, presgtvy e divulgacdo do
patriménio cultural brasileiro o banco indica que etapa de pré-selecdo serdo

levados em consideracao os critérios abaixo reladios:
Adeséao a politica cultural da Caixa;

1. Contrapartidas, de carater mercadologico e insbitat, oferecidas
para a Caixa,

2. Contrapartidas de carater social;

3. Relevancia do acervo e sua representatividadegpeutiura brasileira

em termos nacionais;

4. Exequibilidade do projeto;
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5. Convergéncia dos itens do projeto aos pressupakio®rograma
CAIXA de Adocéo de Entidades Culturais.

Esse programa da CEF contemplou o projeto: "ACERM® MUSEU DE
ARQUEOLOGIA E ETNOLOGIA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO
PARANA - PRESERVACAO E TRATAMENTO DAS SUAS COLECOESa
gestdo do reitor Carlos Augusto Moreira Junioryvalmr de R$ 174,9 mil como
objetivo o patrocinio da CEF para a aquisicdo debildoo para
acondicionamento do acervo da reserva técnica ceeMUA colecdo encontra-se
atualmente na sede do Museu em Paranagua e sestefica para local proprio,

em Curitiba, n@ampiJuvevé, da Universidade.

A etapa de selecao final avaliard os seguintesaspenaliselo curriculum
vitae dos profissionais envolvidos no projeto; descotregdo geografica da
atuacao cultural; qualidade das acfes complemasnti@exibicdo ao publico do
acervo beneficiado; impacto regional do projetardg@o de emprego e renda);
beneficios sociais do projeto, incluindo ac¢fes cséducativas correlatas;
caracteristica modelar (projetos que permitam andgio de parametros e
referenciais de atuacdo no campo da promocdo erpagdo do patrimbnio
cultural brasileiro); e exequibilidade do projetom andlise detalhada de custos,
etapas previstas e cronograma. Estima-se a apmvagdl9 projetos com
investimento total de R$ 3,5 milhdes.

5.3.5. Avaliacéo dos investimentos.

Em relacdo a avaliagdo dos eventos e do investmeantMC, observou-se a
existéncia de modelos internos de acompanhamessesEmodelos, segundo o
que fora relatado na entrevista séo utilizadosspiieas de marketing nos estados,
para monitorarem o andamento dos projetos e, @b fia realizacdo de cada
evento, emitir um relatério com os resultados. @tatério com as contrapartidas
materiais, sociais e de midia e os resultados #arets e desfavoraveis a

instituicdo patrocinadora.
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Entdo o papel das superintendéncias regionais épdeacionalizar o
patrocinio e acompanhar a realizagdo dos projgimsbora essa avaliacao
também seja de iniciativa do patrocinado, comarefio entrevistado:

“A avaliacdo dos resultados é feita por ambas a®pa
Por um lado, finalizado o evento, o beneficiarioespnta a
Caixa 0 seu relatério e a empresa, por meio de msmas
proprios da é&rea e marketing, faz o acompanhameoto
desenvolvimento o projeto até a sua consecucah &fexindo

os resultados.”
Para essa afericdo, afirma o entrevistado:

A Caixa utiliza apenas seu pessoal, cabe a prapea de

marketing das regionais a tarefa dessa afericédo.”

Embora possa aparentar ao leitor uma delegacacesfmrmrrsabilidade as
regionais, fica claro a supervisdo direta da mapr indicadores ha muito
conhecidos e pela presenca de representantes da mosteventos.

O banco para essa avaliacao utiliza critérios hestzonhecidos do meio de
marketing e comunicacdo. A quantidade de publicesgmte nos eventos, a
freqUiéncia do publico selecionado — clientes, @lddes, imprensa — pesquisas de
opinido, geralmente séo contratadas empresas lpassessa afericdo e clipping
de jornais. Esse ultimo € instrumento util paraaigar a exposi¢cao que o projeto
patrocinado teve na midia e o que obteve de misimmranea, ou seja, as

menc¢des que sairam nos veiculos de comunicacactgnagnte.

As ferramentas internas de maior utilizacdo saopesquisas deecall
(lembranca) e pesquisa de imagem. A primeira watade pesquisa de
levantamento, realizada com o publico entrevistadosaida do evento, e que
guestiona, entre outras coisas, se o respondenbedea do nome do evento que
acabara de visitar ao assistir, a maneira pelotquayu conhecimento do evento

e 0 conceito que o entrevistado tem da empresagiadora do evento.

Na pesquisa de imagem, realizada na comunidadeseath geralmente apés
0 patrocinio de eventos com grande exposi¢cdo nanpdra avaliar o conceito

que a imagem da empresa detém na comunidade. Danagdes mencionadas,
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os clippngs e os relatérios de publico sdo coletados em tamsprojetos

patrocinados. E as pesquisagelsall e imagem nos de maior vulto de recursos.

5.3.6. Aspectos da comunicacéo do MC da CEF.

A iniciativa de divulgacdo e comunicacdo dos everdoorre tanto pelo
patrocinado quanto pela CEF. A funcdo da Superiéecia de Marketing é
integrar varias atividades como a coordenacdo ¢lmgiaio, a publicidade e a
pesquisa. Quando é percebida a necessidade de enpmsicdo para o projeto,
principalmente em fungcdo de pouca estrutura de omagdo por parte do
patrocinado, sdo contratadas agéncias de publeidad

A relacdo com a imprensa € desenvolvida por meioGaaéncia de
Comunicacédo (GENCO), que realiza o contato compénsa (radio, televiséo,
jornais), para a divulgacdo dos eventos patrocsmadambém é funcdo dessa

geréncia a comunicacao interna aos empregadosaedingtia para clientes.

Os funcionarios sao contatados por meio de mensagarintranet ou mala
direta quando cadastros nos servicos de relaciartandes Conjuntos Culturais.
Através de mensagens eletrbnicas, clientes e ntiegados eventos tomam
conhecimento de novas atracdes patrocinadas peto ba

Conforme Gustavo Pacheco — gerente de relaco@sidmshais da CEF:

“A area de comunicacédo (GENCO) dispbe de um process
interno de acompanhamento da imprensa e recebérelas de
marketing regionais o feedback dos eventos realzadOs
relatorios vindos das regionais sao essenciaisgaaatrole e o
acompanhamento das acoes, esses relatorios possugnande
peso para a superintendéncia de marketing, elafgtigamente

avalia se os objetivos estdo sendo alcancados.
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5.3.7. Resultados do MC da caixa econdémica federal.

O principal objetivo do MC da Caixa Econémica Fetle¥ vincular sua
imagem a de uma empresa socialmente responséetatio reconhecimento do
seu investimento em cultura. E quando perguntatboesa maior conquista do

MC da Caixa, o gestor entrevistado salientou:

“A CAIXA comegou a ser reconhecida como empresa

social e Culturalmente responséavel.”

Além de destacar essa como a maior conquista evestado completa que

ainda é o maior desafio do MC da CEF:
“Ganhar maior visibilidade no mercado.”

Mas o leitor pode verificar, através do depoimemie esse objetivo maior
esta em estagio inicial, ou seja, requer investioseenontinuos a fim de fixar a

marca do banco.

“Os formadores de opinido, a classe artisticaliestes e
0 publico em geral ja comecam a dar sinais de ifttEgdo dos

investimentos da empresa no campo cultural.”

A CEF em 2006 investira R$10,8 milhGes no projet® @gontempla as
reformas internas e externas do edificio do séxiotombado pelo patrimdnio
historico em Fortaleza. Aléem da preservacdo datestio Ceara, o objetivo do
espaco € tornar acessiveis a populacédo local @¢uaetas, grandes producdes
artisticas. Nesse projeto estdo previstos a ulizale R$ 4 milhdes em leis de

incentivo.

Outros dados obtidos de relatérios internos dodardicam que cerca de 40
mil pessoas foram beneficiadas em 720 oficinas de am 2005, com
participacdo de mais de 2 milhfes de visitantes R$ 23 milhdes investidos
nesse ano, R$ 5 milhdes foram dirigidos a 28 eddisleculturais de todas as

regides do Brasil, com niveis diferenciados de@poi
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5.4Resumo comparativo do marketing cultural dos bancos

A pesquisa apresenta no quadro 17 o resumo cotivpadas caracteristicas do
marketing cultural dos bancos analisados com alidede de sintetizar as
caracteristicas do marketing cultural de cada uam idstituicbes. Nesse quadro 0s
topicos analisados representam o0s objetivos esmerifda pesquisa que sao

apresentados da seguinte forma:

Topico apresentado no quadro: Estrutura orgammati referente ao primeiro

objetivo especifico da pesquisa.

1. Descrever a estrutura organizacional do marketitigiral e situa-lo no

organograma das empresas;

Os topicos apresentados no quadro: Conceito ¢éwvagedo marketing Cultural,

referentes ao segundo objetivo especifico da pesqui
2. Apresentar 0 conceito e 0s objetivos do marketindtual das
instituicoes;
O topico apresentado no quadro: Razdes da adoeferente ao terceiro
objetivo especifico da pesquisa.
3. ldentificar as razdes da ado¢ao do marketing @allhos bancos;

O topico apresentado no quadro: Do publico, retereao quarto objetivo

especifico da pesquisa.
4. Identificar o publico-alvo do marketing culturalsdbancos;

O tdpico apresentado no quadro: Da comunicacaM@prefere-se ao quinto

objetivo especifico da pesquisa.

5. Apresentar as técnicas de avaliacdo de resultadsscampanhas de

comunicacao do marketing cultural;

Os topicos apresentados no quadro: Selecdo dastimentos em MC e

Avaliacdo dos Resultados, referente ao sexto gbjespecifico da pesquisa.

6. Apresentar os critérios de selecao e avaliaca@jpstos;
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Os tépico apresentado no quadro: Dos resultaddsl@preferente ao sétimo

objetivo especifico da pesquisa.
7. Identificar quais os resultados auferidos pelo mtank cultural;

O pesquisador incluiu no quadro 17, dois outrgect® o primeiro deles: A
evolucédo do MC nas instituicdes, diz respeito &o gerador ou marco inicial das acdes
de marketing cultural dos bancos e apresenta afgtws historicos relevantes. O outro
topico adicionado ao quadro: Das parcerias, onglesquisador relaciona a presenca ou
nado de outras empresas que compartiiham o patbodimieventos com os bancos

selecionados.
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Quadro 17: Resumo comparativo das caracteristicas do Madk&ultural dos bancos.

A=

Topicos BANCO DO BRASIL BANCO DO CAIXA ECONOMICA
Analisados NORDESTE FEDERAL
Evolucédo do 1989 — CCBB Rio de 1992 - Centro de 1980 — Conjunto Cultural
MC nas Janeiro Documentagéao e Brasilia
Instituicbes 1996 — Circuito Cultural | Informacéo Cultural dg Caixa Cultural Sado Paulg
2000 — CCBB Brasilia | Nordeste Caixa Cultural Rio de
1998 — CCBNB Janeiro
2001 — CCBB Sao Paulo Fortaleza
2005 — CCBB Recife 2005 - Programa BNB| Caixa Cultural Salvador
de Cultura Caixa Cultural Curitiba
2006 — CCBNB Cariri | 2005 — Programa Adogaq
de Entidades Culturais
Estrutura Subordinacao: Diretoria | Subordinacgéo: Subordinacao:

organizacional

de Comunicacgao e
Marketing

Elaboracéo estratégica:
Divisao de Cultura.

Elaboracéo estratégica:
pessoas

Funcionéarios envolvidos
195

Presidéncia do BNB e
Gabinete da
Presidéncia, este ultim
composto por membro
da diretoria.

l ~ L
Elaboracéo estratégica
Ambiente de

Gestdo da Cultura.

Elaboracéo estratégica
5 pessoas

Funcionarios
envolvidos: 76

Superintendéncia
Nacional de Marketing.

oElaboraq;élo estratégica:
SGeréncias de Marketing
Corporativo,
1:Relacionamento
Institucional,

Comunicacéo e Conj.
l.Culturais.

Elaboracéo estratégica: ]
pessoas

Funcionarios envolvidos:
160

10

Conceito
do MC

Ferramenta de reforco daE uma acéo realizada

imagem institucional;
Suporte ao
relacionamento com os
clientes, destacando o
foco - varejo

(clientes pessoa fisica e
juridica) — governo no
relacionamento com
prefeituras e governos
estaduais;

Ferramenta que propicid
forte diferenciacéao da
concorréncia.

de forma planejada

da arte e da cultura da
Regidao Nordeste;
Visa ao
desenvolvimento da
arte e da cultura
nordestina;

Acdes que
proporcionem ganhos
institucionais a
empresa.

para o desenvolvimentovalorizacédo dos produtos

E ferramenta
indispensavel para a

do banco;
Oportunidade de atrair
clientes e alavancar
negocios;

Meio para consolidagéo
do papel social da
empresa;

Modo diferenciado para

se apresentar ao mercado.
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Tépicos BANCO DO BRASIL BANCO DO CAIXA ECONOMICA
Analisados NORDESTE FEDERAL
Razdes da Marco inicial foi o Realizacéo de Transformacéo do Museu
adocéao CCBB do Rio de atividades culturais da CEF em Brasilia em
Janeiro (1989); para comemorar 0s 40 espaco cultural (1980);
anos do banco no ano
Motivado pela de 1992’ Motivado pelo interesse de
necessidade de As acoes (.je MC foram divulgar a histéria da
revitalizacdo do centro glesenvolwdas € instituicdo e do sistema
historico daquela implementadas pelo financeiro nacional, e pela
cidade; grupo de trabalho do possibilidade de gerar
. BNB encarregado de retorno institucional a
Projeto obteve forte | desenvolver acées de
apoio da Prefeitura do marketing durante marca.
Rio de Janeiro aquele ano.
Objetivos Agregar e consolidar | Consolidar imagem de| Oportunidade de marketing
do MC atributos a marca em | empresa que investe nade relacionamento e
torno da idéia de desenvolvimento da | apresentacdo de  seus
empresa comprometidaarte e cultura do produtos e Servicos,

com a sociedade;

Amenizar a percepc¢ao
de foco exclusivo no
lucro financeiro;

Marketing de
relacionamento;

Desafio:
Responsabilidade
Social com aspecto
negocial.

nordeste;

Atrelado as diretrizes
definidas pelo Governg
Federal;

Foco na divulgacéo da
linhas de financiament
do governo para a
regido e nas conquista
sociais obtidas com su
utilizacao;

Desafio: Instalacéo de
11 CCBNBs em quatrg
anos.

conquistar novos clientes;

) Agregar valor a marca e
valorizacéo dos produtos;
sMostrar a sociedade que o

oprodutos e servigos
oferecidos possuem um
svalor social;

%Desafio: Ganhar maior
visibilidade no mercado.

Das parcerias

Foram observadas
parcerias
principalmente com
empresas ligadas ao
conglomerado do
banco;

Brasil Veiculos, Brasil
Cap e de marcas
pertencentes ao bancg
como a Ourocard.

Observado apenas nos
eventos de patrocinio
compartilhado;

O banco avalia o
potencial de retorno de
imagem e 0s riscos
envolvidos; geralmente
ocorre em eventos
isolados de alcance
'local, fora dos centros

culturais.

5 Banco do Brasil, Correios,
Embratel e Petrobras;

Prioriza a quota de
» participacao e as
contrapartidas oferecidas
2 pelo beneficiado.
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Tépicos BANCO DO BRASIL BANCO DO CAIXA ECONOMICA
Analisados NORDESTE FEDERAL
Do publico Meia entrada para Ha divulgacgéo, através O banco procura manter um
todos os clientes do | de filmes publicitarios | bom relacionamento com
banco nos eventos dos e distribuicéo de clientes preferenciais,
CCBBS; folders, das linhas de | distribuindo convites para
Foco no crédito do banco. 0s espetaculos
relacionamento com | Concentrada na patrocinados;
clientes de divulgacao das acOes | Gratuidade nos eventos dos
segmentacao sociais e beneficios | espacos culturais e
estratégica para o gerados; ingressos a baixo custo nos
banco; Foco maior no demais;
Distribuicéo de folders| relacionamento com a| Merchandising, distribuicao
e exibicdo de banners; imprensa; de folders, camisetas nos
N&o ha venda de N&o ha venda de eventos;
produtos ou servi¢cos | produtos ou servicos | Nao vende produtos ou
durante os eventos. | durante os eventos. | servicos durante os eventas.
Selecdo dos | Enviados por meio Mediante selecao Através de editais
investimentos| eletronico através do | publica de projetos, disponiveis no site dp
em MC site do banco. A andliseatravés de editais nas | banco;

dos projetos é feita pe
equipe de funcionarios
da Divisédo de MC.
Baseado nos valores
estratégicos dos centr(
culturais: Diversidade,
Credibilidade,
Regularidade e
Acessibilidade.
Critérios: Relevancia
Conceitual, viabilidade
técnica, inovacao,
identidade
institucional,
adequacdo fisica e
financeira.

aareas de musica,
literatura, artes cénicas
artes visuais e
audiovisuais.

pEritérios: Projetos que
contemplem a Regiao
Nordeste, Minas Gerai
e Espirito Santo,
gualidade artistica,
coletividade,
sustentabilidade,
potencial de retorno
institucional.

5trard, tanto em de termos

scontrapartidas sociais,

Repercussdo que o projeto

alcance de publico, e como
de retorno institucional;
Critérios: Qualidade do
evento proposto, preco,

materiais e de midia do
patrocinado e resultados
esperados.
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m

Tépicos BANCO DO BRASIL BANCO DO CAIXA ECONOMICA
Analisados NORDESTE FEDERAL
Avaliacdo dos| As superintendéncias | O Ambiente de Gestdq Area de marketing nos
Resultados regionais acompanhamda Cultura & estados envia relatérios co
0 evento, sob responsavel pela 0s resultados;
supervisao da diretorig avaliacdo dos
de marketing. resultados; Através de quantidade de
publico, pesquisas de
Nos eventos de maior | Nos eventos que opinido, clipping de jornais
porte, sdo destacados| ocorrem fora dos comparativo de vendas;
funcionarios da centros culturais; Pesquisas dexcall
diretoria para a naqueles de menor (lembranca) e pesquisa de
supervisao. porte, é feita apenas a| imagem.
mensuracao de publico A SUMAI avalia se os
e de centimetragem de objetivos estdo sendo
midia local. alcancados.
Da Desenvolvida pela Desenvolvida pelo Desenvolvida pela Gerénc

comunicacao
do MC

Diretoria de
Comunicacéo e
Marketing;

Realeasesnviados a
imprensa, propagandal
em televisao e jornais
de grande circulacédo d
onde o evento ird
ocorrer;

Para clientes atuais e
potenciais, mailing,
web-site folheteria e
mala-direta. Intranet
(endomarketing).

Ambiente de Gestao d
Cultura articulada;

Foca o relacionamentq
com a midia local, o
banco conta com
assessoria

goersonalizada junto agsWeb-site2 utilizado como

veiculos de
comunicacao do
Nordeste;

Web-sitee 0 CCBNB
S&0 0s principais cana
junto a sociedade.

ade Comunicacgao;

Por meio da imprensa, ma
direta ou acdes diretas de
relacionamento com
clientes especiais;

canal de divulgacao dos
editais de patrocinio.

a

a
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Topicos BANCO DO BRASIL BANCO DO CAIXA ECONOMICA
Analisados NORDESTE FEDERAL
Resultados Numero de visitantes | Selo de Reconhecimento como
do MC dos CCBBs entre 200{LResponsabilidade empresa social e

a 2005 foi de
12.726.516 pessoas;
Retorno total de midia

espontanea no periodo:Ceara;

R$ 257.265.200,00;

Total de visitantes do
Programa Educativo:
1.161.084 pessoas;
“Por Ti América”,
CCBB Rio de Janeiro,

exposicao mais visitadaperiodo de 2001 a

de todos os tempos no
pais, com um publico
de 850.066 pessoas.

Cultural, promovido
pela Secretaria da
Cultura do Estado do

Em 2005, o Centro
Cultural de Fortaleza
recebeu 500 mil
visitantes;

Estima-se o0 niUmero de
1.456.000 visitantes ng

2005;

Em 2005 o Programa
BNB de Cultura
destinou R$ 2 milhdes
na forma de patrocinio
direto, para apoiar 187
programas artisticos d

nY
L

) a estimativa de publico nos

11%

68 cidades nordestinas

culturalmente responsavel

Dois milhdes de visitantes
nos 635 eventos
patrocinados em 2005;
Envolvendo 40 mil pessoa
beneficiadas nas 720
oficinas de arte;

Oito milhdes de visitantes

eventos culturais para o
periodo de 2001 a 2005.

Dy

Fonte: Elaborado pelo autor.
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CONCLUSOES

Ao apresentar a conclusédo do estudo o autor pameinte sintetiza o que fora
apresentado sobre as leis de incentivo a cultuna ¢t@mmo as concepcdes extraidas
sobre o tema marketing cultural obtida atravésegiss@o bibliografica. Entende o autor
gue a pesquisa ndo somente propicia a reflexdocacsibbre o tema marketing cultural e

a legislagéo brasileira, mas também colabora per&wolucdo conceitual.

Embora nédo seja o foco da pesquisa, as leis datimoederam um inegavel
impulso ao financiamento de nossas manifestacOotaraig, o autor reconhece a
distorcédo das leis de incentivo, ainda que sejeitielo, o investimento via renuncia
fiscal. Conforme a area de atuacdo cultural, ostinmento ocorre sem custo algum para
as empresas e ainda propicia lucros financeiras. I8encionar os ganhos em melhoria
de imagem, midia gratuita, possibilidade de mangetide relacionamento e

endomarketing.

O cerne do problema nao esta nos departamentosdteting das empresas, ou
dos bancos pesquisados, mas sim, na legislacdo pguaite essas distorcoes
apresentadas. Em comparacdo com as legislacéesaritmais citadas no trabalho a
brasileira € a Unica que permite isencdo fiscal passibilidade de lucro financeiro
utilizando dinheiro publico, além do ganho de inmage outros tantos proporcionados

pelos eventos culturais patrocinados.

O leitor pode interpretar que os valores investigekbs bancos possam ser
timidos diante de seus lucros, ou que esses apsidtesxistem devido as leis de
incentivo. De fato existem bons argumentos que estein esse pensamento;

especialmente o fato da existéncia das leis fexldmincentivo.

Em relacdo ao tema Marketing Cultural os subsigiogporcionados pela
revisdo bibliografica fizeram com que o pesquisatieparasse com um problema, a
profusdo de termos que dificulta o entendimentoesolitema e a discordancia sobre o
que é o MC. Assim 0 autor estruturou a pesquisa cunito de sugerir ndo uma
evolucéo conceitual, pois se trata de conceitaahtes, mas um construto evolutivo
do mecenato e doacédo para o patrocinio e maistagiarmarketing cultural. Entende o

pesquisador que esse Ultimo redne na sua concppg@ale todos esses construtos.
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Em relacdo aos modelos de analise de projetos ragitapresentados na
pesquisa o0 pesquisador ndo constatou a presermpadidos similares ou préprios nos
bancos pesquisados embora ndo se pode afirmarxsstémeia dos mesmos. Foi
observada a presenca de critérios comuns entraré@mptros utilizados pelos bancos e
os critérios requeridos e desejados dos modelodéageos tanto na selecdo do

patrocinio como na avaliagcao do valor relativo plasocinios.

Ao analisar as pesquisas brasileiras sobre magketirtural desde 1991
observa-se como caracteristica 0 estudo de caso estnatégia de pesquisa mais
utilizada, tendéncia que devera ter continuidadgeboga as publicacbes que antes
focavam nas leis de incentivo e nas experiénciagslgemas empresas de setores
diversos deverdo apresentar o foco de pesquisetoimo do investimento em MC e na

possibilidade de elaboracdo de modelos quantitatiecavaliacdo sugere o autor.

Em relacdo aos bancos pesquisados conclui-se gtilezacao das leis federais
de incentivo também contempla o objetivo fiscalsme este ndo sendo relatado por
qualquer funcionario ou documentos analisados,aramimeros falam por si s6. Muito
embora, as leis de incentivo ndo constituem o fai@ponderante para que oS
investimentos em MC ocorram. O que faz dessas aapregitimas patrocinadoras
culturais; elas se beneficiam das leis, mas realizevestimentos em outros projetos,
aqueles com melhor adesdo as suas politicas dsltara@stratégias de marketing,
desvinculados de qualquer lei de beneficio o qua fwmnstatado nos trés bancos

estatais.

Em termos de valores o Banco do Brasil é o quézath maior parcela de
investimento em MC via leis de incentivo cerca 8%3le seu orgamento de marketing,
na Caixa Econémica Federal, 13% do volume de resunvestidos sdo realizados via
leis federais de incentivo. O Banco do Nordestesmmenédo divulgando o valor exato
do volume de recursos para MC, limitou-se a declgua foi superior a R$ 10 milhdes
no periodo de 2001 a 2005, o que nos permite afigua 9,5% dos recursos investidos

em MC pelo BNB séo via leis federais de incentivo.

O que é possivel concluir diante dos numeros e dhdos que foram
apresentados no decorrer desta pesquisa é que algjetivos do MC, comuns aos trés
bancos estatais sdo comuns aos objetivos de MCudkugr empresa, entre eles
destaca-se:
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Propiciar o ganho de imagem institucional aos bsnc

O patrocinio como parte da responsabilidade social

Retorno de midia com publicidade gratuita;

Oportunidade de marketing de relacionamento caéentels e a midia;
Potencializar o composto de comunicacdo da marca.

Hé& alguns objetivos do MC do BB, BNB e da CEF spntados na pesquisa sao
caracteristicas proprias de cada uma das institsiiedao configuram entre os objetivos

classicos do marketing cultural acima relaciona@oautor destaca trés deles:

No BB o0 objetivo de amenizar a percepcdo de foxousivo no lucro

financeiro;

Na CEF de aumentar a percepc¢ao de valor dos m®@uservicos oferecidos

devido ao valor social agregado a marca pelas agbtC;

No BNB cabe também ao MC a divulgacdo das dstapi sociais obtidas

através das linhas de financiamento do banco casidd governo federal.

O pesquisador parte destes objetivos particuldoesIC de cada banco estatal
para ressaltar suas diferencas que surgiram deseamatlividual de cada banco. Em
comum a natureza, ou melhor, a origem estatal destoa partir deste ponto as
diferencas sdo marcantes em toda a gestdo, eatratganizacional e estdgio de
desenvolvimento do MC. Mais do que caracteristiagulares esses objetivos revelam

um contexto mercadologico distinto entre essesdsanc

Apoés definirem seu posicionamento social, os l@scos constituiram-se em
agentes de varios projetos socioculturais em digeéseas, prevalecendo o esporte e a
cultura. Embora em estagios diferentes de desenvehio de sua gestdo. Dos casos
analisados, o BB € o maior investidor e 0 que mtlga proporcionalmente ao seu
orcamento as leis de incentivo. A pesquisa relgioeio Banco do Brasil investiu via
leis de incentivo cerca de R$ 59.195.820,50 nasad cinco anos, que representa um
terco do montante total do investimento em MC docbano periodo, que foi de R$
171,5 milhdes.

Em 2005 o Banco do Brasil anunciou o investimetgoR$ 39,5 milhdes em

acOes culturais, mas o relatério do MinC apontaa paesmo ano o uso de R$
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22.915.075,59 via leis de incentivo. Em 2004, o meesjuadro se apresenta, o banco
divulgou o investimento de R$ 35 milhdes em MC relatério do MinC para ano R$
11.952.311,72.

A CEF fez investimentos em MC de R$ 9.401.685,#leis de incentivo no
periodo de 2001 a 2005, valor que corresponde% d8 investimento total no periodo,
cerca de R$ 72,5 milhdes. Somente em 2005, a CEStin recursos na ordem de R$
23,5 milhdes no patrocinio de 635 eventos e prejetdturais, incluidos os projetos
educativos de cunho socio-cultural, divulgacédo @ap producao artistica brasileira.
Esse valor € muito superior aos R$ 1.694.584,36stmos pela instituicdo via leis de

incentivo no mesmo ano, conforme dados do MinC.

No BNB ocorre 0 mesmo, nos ultimos cinco anos abdaz investimentos de
R$ 951 mil em projetos culturais com uso de leisird®ntivo, de um gasto total
superior a R$ 10 milhdes. Caracterizando menoéte do volume total investido em
MC no periodo foi via leis de incentivo. Importastdientar que em 2005 o banco néo
fez investimentos em projetos contemplados por tlEsincentivo, mesmo assim
patrocinou projetos e executou acdes de MC real@zamvestimentos de R$ 7 milhdes
na area cultural, um aumento significativo se carb@ ao inicio do levantamento em

2001, quando o investimento total ndo chegou a(Ril.

As trés instituicdes ndo mencionaram nenhuma fodeaavaliagdo dos
investimentos semelhante aos modelos académiemosineste trabalho. As formas de
selecédo de projetos patrocinados seguem uma metpalqropria, desenvolvida pelas
areas responsaveis pelo MC. O BNB e a CEF utilidancomisséo julgadora externa
com profissionais contratados para esse fim quenuente com executivos do banco
avaliam o projeto. Apesar de que a CEF somenteaitibnsultoria externa para auxilia

- la quando a selecao de projetos € iniciada ptalguliblico.

N&o foi constatado em nenhum caso - quer nos depdas, nos relatérios
analisados ou visitas aos eventos patrocinadossoodos eventos patrocinados para
venda ou demonstracdo de produtos e servicos. Rekstamentos realizados, ndo ha
nenhum tipo de mensuracdo ou modelo interno deagéal que relacione direta ou

indiretamente um aumento ou uma diminuicao de \&eagdas a realizacdo dos eventos.

Os trés bancos mencionaram como objetivos de Méhstuicdo de imagem de

marca; o que era previsivel, e todos mencionaraenugilizam o MC para construir
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relacionamentos estratégicos com clientes, midigoeerno. Nenhuma empresa
mencionou o lucro financeiro como objetivo de MGampouco como item em suas

formas de avaliacao.

Mesmo numa amostra de empresas com reputacao deasgbatrocinadoras
culturais, apenas no Banco do Brasil observa-ddizagdo de praticas mais avancadas
de avaliagdo de retorno de MC, como retorno desimmento especifico para a area
cultural e a separacdo em tipos de midia paraagéalideste retorno. Os mecanismos
comuns a todos sdo as pesquisas de opinido e aisries das superintendéncias
regionais onde séo realizados os eventos, quastidadoublico e centimetragem de

midia impresa.

O MC do Banco do Nordeste foi 0 que mais se mostemsivel a mudanca de
governo e dependente da vontade de seus direfbresmum nos bancos estatais,
presidentes e diretores serem substituidos, comasguadro técnico também sofre
alteracdes. Nos outros dois bancos a politica ralltio governo ou do MinC norteia
algumas de suas acdes de MC, mas ndo interfer¢ardente na estratégia
anteriormente definida. A existéncia de pressddisiqas, principalmente na instalacéo

dos centros culturais foi relatada por todas asesag.

Os trés bancos possuem uma linha de atuacdo beniddefjuanto as areas
tematicas patrocinadas e apresentam quais saadtérsosrde selecdo dos projetos em
seus sites e ou por editais, sdo informacdes a@asgenos produtores culturais e a classe
artistica. O publico em geral tem acesso ao cramogrdos eventos patrocinados e as
acOes sociais que os programas contemplam. Ouira fde comunicacao utilizada por
todos os bancos séo insercbes nos cadernos deaaddtsi jornais de maior circulagéo

nos locais onde estdo sendo realizados os evé&s<lientes

De modo geral constatou-se a dificuldade para tedbascer parcerias de MC
ou 0 que se convenciona de patrocinio compartilhBdea possibilidade é analisada
como uma oportunidade pelos bancos desde que ekigtamento com sua concepgao
estratégica. Para isso os bancos avaliam a fiaid® projeto, o valor da cota de
patrocinio, 0os outros parceiros envolvidos e p@ssiviscos a imagem do banco. A
maioria dos eventos em que ha o patrocinio confipaaitt esse ocorre entre empresas
pertencentes ao mesmo conglomerado ou com outrgsesss estatais, governos
estaduais e municipais. As trés instituicoes fieaas possuem centros culturais neles

minima a possibilidade de parceira.
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Observou-se uma mudanca importante nas caraatasisto MC no Banco do
Brasil no ano de 2005. O aspecto negocial presentastalacdo do Centro Cultural de
Recife, segundo os funcionarios envolvidos seramarco nas futuras agées do banco
na area cultural. Tanto no BB quanto na CEF exigimjetos de instalacdo de centros
culturais em algumas das principais cidades do @afesquisador teve acesso a alguns
deles e em todos foi observado o apoio das predsite ou governos estaduais nos

empreendimentos.

Percebe-se em dois casos, BB e CEF, caracteristioasins, como a
necessidade de diferenciacdo diante da concorréiciaelevancia da imagem
institucional nas acdes de MC e a utilizagdo destao relacionamento visando a
geracdo de negodcios; sdo muito mais acentuadasieloa BNB. A responsabilidade

social esta inserida nesse contexto como um debgss/0s.

Ja no BNB, a preocupacdo maior € com a sua relgiauacdo, o Nordeste. As
acOes de MC ressaltam o papel de banco de deseneote, atrelado ao governo
federal. Em todos os eventos patrocinados exisligudgacdo das acdes do governo e
do banco, destacando a mudanca da realidade sooraida apds o apoio do BNB e do
governo no financiamento de tais empreendimentogolfica do Centro Cultural do
BNB estéa sintetizada em sslogan:“Um centro formador de platéias” e de certa forma

define sua estratégia.

Quanto ao marketing de relacionamento, atreladacass de MC do BNB,
constatou-se um forte direcionamento para a mili@. retribui com matérias que iram
consolidar a imagem de empresa socialmente resgginedde agente do governo
federal para o desenvolvimento regido. Diferentdenedos outros casos; onde a
acessoria de imprensa é uma das ferramentas detingrkle relacionamento, mas o
foco sdo os clientes do banco, incluindo o progoeerno, nas esferas municipais e
estaduais, sempre com objetivo de gerar negécias/éat do fortalecimento do

relacionamento.

Ao observar as duas outras instituicbes, BB e a, @ifumas diferencas séo
marcantes, como uma maior agressividade, na buswa diferenciacdo e
reconhecimento da marca e maior escopo de atuag@patrocinios com varias e de
segmentacdo do publico alvo nas acBes de MC, coior r@afase negocial para o

primeiro.
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O MC para as trés instituicbes estatais é uma ritaupie ferramenta de
marketing, mas suas ac¢des embora semelhantes, esexafiveram inseridas num
contexto estratégico diferente. Apesar de seremremsap estatais. As diferencas
observadas séo os reflexos desse ambiente e daanasmeo os bancos se estruturaram

no decorrer dos anos para gerar e conduzir suas dedmarketing.
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7. LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Este trabalho tem pretensdo de estimular pesquesda continuar
contribuindo com novas pesquisas relacionadasmaa, teom outras empresas desse
setor e de outros setores da economia. Assim, esggeque outras pesquisas sejam
realizadas na tentativa de lancar outras luzesesabguestdo das empresas de
producéo artistica e cultural. Um estudo envolvendttui¢cdes privadas nacionais e

ou estrangeiras pode revelar outras dimensdesearédelj)das nessa pesquisa.

O estudo apresenta algumas limitacbes que nédo aldegun a validade
cientifica nem diminuem a relevancia desta pesquisarimeira delas é que os
resultados deste estudo n&o podem ser generalipados populacdo das empresas
patrocinadoras culturais, nem mesmo para outrastuigdes financeiras que

utilizam o MC como estratégia de marketing.

7

Outra limitagdo que deve ser observada é que o aaopesquisa ser
funcionario de uma das instituicdes financeiragjpssdas, o Banco do Brasil. Cabe
aqui relatar a preocupacéao por parte do autor quemfato de pertencer a uma das

instituicdes, pois reconhece a possibilidade darénoia de viés na analise.

A isencgdo necessaria a quaisquer estudos, mesma gs&encia académica
seja um pressuposto, esta presente em todas @&s elagpesquisa, sendo pautada
pela busca da imparcialidade na andlise das infagyesae na propria escolha das
instituicbes. Cabe aqui esse registro e um apek®:ogviés critico sob esse aspecto

nao se sobreponha ao da andlise académica do .estudo

Apesar dessas limitagOes evidentes, esse géneraltiapassar o particular,
possibilitando generalizacdes empiricas fundadasaninducdo amplificadora e

permanecendo submetida ao principio da validadesitéaia até novas informacdes.

Esta pesquisa proporcionou ao pesquisador mug@assli principalmente na
fase de campo, devido as dificuldades encontrddassuas limitacdes o estudo

propiciou algumas licoes:

1. A extrema dependéncia de um contato ou relagiento proximo com as

diretorias de marketing;
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2. Na dependéncia de um ou dois funcionarios pacaleta de dados e
entrevista, fagca maior nimero de contatos com yeisscom outros funcionarios
envolvidos e certifique-se que os mesmos possuainecomento do tema e de sua
pesquisa, bem como relagdo hierarquica semelhamteuto respondente. Em
grandes empresas sao comuns as mudancas de fureggiruturacbes e

remanejamentos.

3. Dados estatisticos sobre investimento cultuéd slispersos e nao
atualizados, a excecdo dos dados do MiInC. Ondetwsizacdes de dados
quantitativos sdo semestrais e ha relatorios aniaés ndo ha dados setoriais,
conforme o corte de pesquisa serd necessario wpasijdo extra e tempo para

reuni-los.

Como o desenvolvimento da pesquisa ocorreu forandilbiente académico
do pesquisador, devido a mudanca para Fortalepareoca perda de contato com
muitos colegas e professores e de opinides; pagsvealiosas noutras etapas da
pesquisa. Nesse aspecto, 0 isolamento académicerda mlo dia a dia da
universidade podem fazer com que os resultadosedqusa contemplem o olhar
direcionado do pesquisador. Que vive seu probleenpedquisa até o esgotamento
de sua percepcdo, mesmo que todos os preceitoslotdgfizos sejam seguidos, o
trabalho perde em sua riqueza maior: de compartllgeerar conhecimento. Para que
isso ndo ocorra, durante a elaboracdo da pesqupasesua conclusdo, submeta a

analise de outros colegas e professores.

Assim, espera-se que este trabalho e estas recagi@@msdauxiliem outros

colegas em suas pesquisas.
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ANEXO 1: O ranking dos bancos listados entre os 10daiores
Patrocinadores em 2001.

Banco Itau S.A
4 BNDES

6 Banco do Brasil S.A

Bradesco S.A 11.088.119,62

Unibanco S.A 4.350.930,98
Nossa Caixa Nosso Banco S.A 3.653.000,00
Bank Boston Banco Mdltiplo S.A 1.953.128,48
HSBC ( Antigo Bamerindus) 1.570.356,24
ABN Amro Arrendamento Mercantil 1.478.266,06
Banco Safra S.A. 1.441.500,00
BancoRuralSA  1.124.870,00
Banco de Crédito Real de Minas Gerais S.# 1.105.000,00
Banco Credibanco S.A 845.000,00
Banespa / Santander S.A 806.975,46
Deutsche Bank S.A 802.000,00
Lloyds Bank 600.000,00
Banco Santos S.A 510.777,37
Banco BBM S.A 449.176,00

Banco do Nordeste do Brasil 440.150,00

Fonte: Elaborado pelo o autor baseadosite do Ministério da Cultura.
http://www.cultura.com.bacessado em 13 de abril de 2005.
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ANEXO 2: O ranking dos bancos listados entre os 10@aiores
Patrocinadores em 2002.

2 Banco Itau S.A 25.862.699,34

4 Bradesco S.A 15.024.019,10

Banco do Brasil S.A 9.122.258,22

8 Banco Nacional de Desenvolvimento 6.280.957,44
Econdmico e Social — BNDES

14 UnibancoSA 2091417521
15 BankBoston S.A 2.831.602,51
23 Banco HSBC S.A 1.981.562,36
33 Caixa Econdmica Federal ~  1.447.608,35
36 Nossa Caixa Nosso Banco S.A 1.360.000,00
39 Banco Santander S.A 1.225.150,00
40 BancoRuralSA  1165190,00
60 Deutsche Bank S.A 733.000,00

61 Banco BBA 723.846,00

69 BancoSafaSA 67500000
81 Banco Real de Investimentos S.A 535.224,57

87 BFB Leasing S.A. Arrendamento Mercantil 500.000,00

90 Banco Brascan S.A 488.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor baseadogite do Ministério da Cultura.
http://www.cultura.com.bacessado em 13 de abril de 2005.
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ANEXO 3: O ranking dos bancos listados entre os 10@daiores
Patrocinadores em 2003

Banco Itau S.A 20.507.401,52
Banco Bradesco S.A 15.444.348,02
Banco do Brasil S.A 10.867.850,04
BNDES 7.215.778,93
19 BankBostonBanco Multiplo S.A 3.492.477,79
20 Banco BBA Creditanstalt S.A 3.288.999,25

21 UnibancoS.A 3.262.302,00

22 Banco ABN AMRO 3.107.790,55

Nossa Caixa Nosso Banco S.A 2.680.000,00
Banco Rural S.A 1.636.769,53
Banco BNP Paribas Brasil SA 1.497.829,37
Banco HSBC 1.353.000,00
Santander Banespa 1.253.397,00
Banco Santos S.A 1.200.000,00
Caixa Econdmica Federal 890.444,60
Banco do Estado do Rio Grande do Sul 751.121,30
Banco Mercantil 619.853,15

Banco do Nordeste do Brasil 511.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor baseadosite do Ministério da Cultura.
http://www.cultura.com.bacessado em 13 de abril de 2005.
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ANEXO 4: O ranking dos bancos listados entre os 10@daiores
Patrocinadores em 2004

Banco do Brasil S.A 11.952.311,72

Banco Bradesco S.A 7.893.290,70

Banco Itau S.A 6.719.113,72

BNDES 6.515.373,16

Unibanco S.A 4.083.460,78

Bank BostonS.A 3.794.823,56

Banco Safra S.A 3.763.487,00
Caixa Econdmica Federal 2.766.507,02
Banco do Estado do Rio Grande do Sul 1.996.000,00
Banco Rural S.A 1.221.890,00
Banco da Amazonia S.A 938.208,00
Banco Excel Econdmico 920.000,00
Banco Lloyds TSB S.A 779.620,16
Nossa Caixa Nosso Banco S.A 705.000,00
Banco Mercantil de S&o Paulo 675.000,00
82 BancoHSBC ~ 663.927,14

89 Banco BNP Paribas Brasil S.A 545.100,00

Fonte: Elaborado pelo baseado site do Ministério da Cultura.
http://www.cultura.com.bacessado em 13 de abril de 2005.
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ANEXO 5: O ranking dos bancos listados entre os 10@aiores
Patrocinadores em 2005

2 Banco do Brasil S.A 22.915.075,59
6 Banco Itau S.A 9.881.095,92
9

Bradesco Previdéncia e Seguros S.A 6.476.107,25

19 BNDES 4.458.005,16

24 Banco do Estado de Minas Gerais/ Banco Ilte 3.309.567,71
BBA S.A

Banco Excel Econdmico S.A./ Banco Alvorac 2.795.029,29
S.A.

BankBoston Banco Multiplo S.A. 2.635.649,76

Itall Previdéncia e Seguros S.A 2.500.000,00
Banco Safra S.A 2.017.186,00
Banco Rural S.A 1.985.679,00
Banco da Amazonia S.A 1.966.252,66
HSBC Bank Brasil S.A - Banco Multiplo 1.923.760,00

Banco BMG S.A 1.831.071,50

UNIBANCO Financeira s/a Crédito 1.820.106,19
Financiamento e Investimento

Nossa Caixa Nosso Banco S.A 1.807.868,00

Caixa Econ6mica Federal 1.694.584,39

UNICAP UNIBANCO - Companhia de 1.569.724,37
Capitalizacao

UNIBANCO Seguros S/A 1.440.902,57
Banco do Estado do Rio Grande do Sul 1.383.000,00

81 Bradesco Leasing S.A - Arredamento 1.150.000,00
Mercantil.

82 Banco Fininvest S.A. 1.117.471,46

83 Banco ABN AMRO S.A 1.100.000,00

88 Banco Volkswagen S.A. 1.034.012,77
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89 Banco Mercantil de Sao Paulo S.A. 1.033.333,33
90 HSBC Seguros (Brasil) S.A 1.028.240,00

91 Companhia de Seguros Alianca do Brasil - B 1.006.900,00

96 Banco Safra de Investimento S.A 974.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor baseadosite do Ministério da Cultura.
http://www.cultura.com.bacessado em 21 de janeiro de 2006.
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ANEXO 6: ROTEIRO DA ENTREVISTA AOS GESTORES DE MC

DO HISTORICO E DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DO MC

1. Qual o tempo de atuacdo do banco nesse mercadd?a@uea cultural foi a
pioneira nas acdes de MC?

2. Quando surgiu e o porqué da existéncia ou ndo dogd@3 Culturais?

3. Qual é a area ou departamento responsavel peloektagkCultural (MC) e
guantas pessoas trabalham nela?

4. H& outros departamentos ou areas envolvidas naral#fim da estratégia do
MC? Quais sdo e quem responde por elas?

5. Qual o nimero de funcionarios envolvidos na elatfmastratégica do MC e na
conducao e supervisao do MC?

6. Qual o papel dos demais funcionarios do banco §oeestédo diretamente
envolvidos no desenvolvimento da estratégia e parsisdo do MC?
CONCEITOS, RAZOES DA ADOAGCAO E OBJETIVOS DO
MARKETING CULTURAL (MC)

7. O que é o MC para banco?

8. O que levou a instituicédo financeira ao investirnentltural?

9. Das razfes da adocdo do MC, houve outros fatotem@s ou externos que
motivaram o banco ao investimento cultural?

10.Como o banco detectou essa oportunidade?
11.Que outras instituicdes financeiras sédo destacuesilizacdo do MC?
12.Quais sao os objetivos da organizagéo ao investimarketing cultural?
13.Porque a empresa optou por esse tipo de investment
14.Qual a missédo do MC no banco?
15.Quais sao as areas culturais beneficiadas?
16.0 porqué de sua escolha?
DO PUBLICO E DAS PARCERIAS DO MC

17.Dos espectadores quem € o publico-alvo que os@ypretendem atingir?
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18.Ha alguma selecéo (qualificacdo, segmentacéo)ieletes nas acbes de MC do
banco? Quais séo os critérios de sele¢do?

19.Para esse publico qualificado qual(is) as acOemat&eting que o banco utiliza,
antes, durante e depois dos eventos? Exemplifique?

20.0 banco divulga ou vende produtos ou servicos dei@meventos?

21.Durante a realizacdo do evento o banco faz usdgtdenarecurso promocional
(merchandising, distribuicdo de folders, camisetty,

22.H4 projetos de patrocinio compartilhado com owtrapresas?

23.0 que o banco prioriza num patrocinio compartilfado

DA SELECAO DOS INVESTIMENTOS

24.Como ocorre 0 processo de selecdo dos investinkentos
25.Quem participa do processo de escolha?

26.Quem detém o poder de decisao?

27.0 banco utiliza algum tipo de consultoria cultural?
28.Quais sdo os critérios de selecao?

29.Todos os critérios tém 0 mesmo peso?

30. Quais sdo os mais valorizados?

31.Quantos projetos foram encaminhados ao banco etheg0antos destes foram
patrocinados? Qual foi essa relagdo nos anos GIEE?i

32. Quais sao as recomendacdes que 0 senhor (a)pdaai@gue um projeto tivesse
maiores possibilidades de obter patrocinio?
DA AVALIAQAO DOS INVESTIMENTOS

33.0 banco utiliza algum tipo de modelo para acompar@m&o dos investimentos
ou mensuracao dos resultados dos patrocinios?

34.Como o banco realiza 0 acompanhamento dos eventos?
35.Essa avaliacao é de iniciativa do banco ou do giado?

36.Para essa avaliacdo o banco recorre a outras eaeprem quais circunstancias?
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37.Quais os indicadores que o banco utiliza para mmagda dos resultados
(quantidade de publico, pesquisas de opinido, ioljppe jornais, comparativo
de vendas)?

DA COMUNICACAO

38.Em relagéo a impressa que estruturas e acdes o beponibiliza para ampliar
a divulgacao dos eventos patrocinados?

39.Como o banco divulga o evento ao publico-alvo (fjuato) dos eventos?

40.Como ocorre a comunicacao interna aos demais fo@cos que ndo estédo
diretamente envolvidos com o MC?

41.Quais sdo as medidas, instrumentos ou técnicagadtis pelo banco para
acompanhar os efeitos da comunicacao de um progétocinado?

42.Quais dessas técnicas se apresentam: antes, domasepois dos eventos?

DOS RESULTADOS
43.Em relag&o aos objetivos propostos quais os pareiesultados obtidos?
44.Destaque a maior conquista do MC para banco?

45.Quais sao os maiores desafios do MC do banco?



