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RESUMO

Considerando que as modificagbes ocorridas no mercado consumidor, com a
mudanc¢a de foco no produto para o foco no consumidor, houve uma preocupacao
das empresas em buscarem diferenciais como a agregacdo de valor a marcas,
produtos e/ou servigos para se manterem ativas em meio a crescente concorréncia.
Com isso tornou-se crescente por parte das empresas o investimento em Marketing
Cultural e Esportivo. O Patrocinio, seja ele cultural, social, educacional, ambiental ou
esportivo, tornou-se uma ferramenta indispensavel na estratégia de comunicagéo
das marcas, cumprindo uma funcdo muito importante no planejamento de
comunicacdo das empresas. Por intermédio do patrocinio, a marca pode concretizar
a transmissdo dos seus atributos e envolver, com muito mais forga, o coracdo e a
mente dos seus publicos-alvos.
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ABSTRACT

Considering the transformations observed about the customer market, with the
change of the focus on the product to the focus on the customers, there was an
intention of the companies in looking for differentials able to give more value to the
brand, products and/or services in order to keep themselves asset, around the
growing market's competition. With that, to the companies, the investment in cultural
and sporting marketing became an undispensable way for the strategy of the
company’s comunication. Trhough of the sponsorship, the brand can become
determined the atribute’s transmission and envolve, with more intensity, the heart
and the mind of its personal targets.
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Introducao

Com o passar dos anos as empresas se preocupam e procuram as mais
variadas maneiras para obterem uma comunicacéo eficaz, sendo que a percepcao
dos resultados positivos deve ser tanto pela parte da empresa como pela dos
clientes. Uma das formas é levar a classificacdo dessa comunicacdo a associacao
da imagem da empresa por meio de incentivos a cultura e ao esporte com a pratica
do Patrocinio.

Para que haja uma melhoria significativa na comunicacdo voltada para a
imagem da marca da empresa, as organizacdes estdo utilizando o Patrocinio,
principalmente com instrumento do Marketing Cultural e Esportivo, realizando a¢gdes
direcionadas para o seu publico interno e externo.

Um trabalho coerente de Patrocinio em uma empresa pode ser um sucesso,
se bem elaborado, ou seja, que apresente um plano de comunicacao eficaz e que
possa atender aos interesses da empresa, dos patrocinados, funcionarios, clientes e
do publico em geral.

Neste estudo, que consiste em um estudo de caso, sera possivel verificar a
pratica do Patrocinio realizada pela Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

como forma de fortalecer sua imagem institucional no mercado.

1.1. Tema e Delimitagcdo do Tema

Acdes de Marketing Cultural e Esportivo: Sao realmente reforcos a imagem

institucional? O caso Correios e Telégrafos.
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1.2. Problema da pesquisa

Qual a associacgdo entre a imagem da marca e o Patrocinio concedido?

1.3. Justificativa

O presente trabalho com o tema sobre Marketing Cultural e Esportivo, pode
ser estudado, verificado e analisado por meio de pesquisa cientifica e pesquisa de
campo dentro do ambiente referido.

A abordagem do tema possibilita a identificacdo de novas tendéncias para
as empresas, especificamente as grandes empresas Estatais ao concederem
patrocinio, disponibilizando pesquisas quanto a aplicagcdo de Marketing Cultural e
Esportivo ligados diretamente aos resultados obtidos junto aos clientes.

A importancia da pesquisa sobre o tema é verificada de acordo com as
tendéncias mercadologias, em que as orientacbes das empresas passam a visar o
cliente como seu objetivo principal. E que a associa¢cdo da marca da empresa com
incentivo a cultura e ao esporte, sao influenciadoras para atingir tal objetivo.

Além disso, propicia a andlise da aplicacdo do Marketing Cultural e
Esportivo como uma alternativa do Marketing, para que se possa alcancar 0s
objetivos da empresa, bem como o cumprimento da sua missao e visdo, a partir da
tomada de consciéncia da importancia do patrocinio.

Por meio dos resultados das pesquisas aplicadas com o cliente externo
podera chegar a uma conclusdo sobre a abordagem do presente trabalho, sendo
assim vidvel uma analise entre o estudo tedrico e as préaticas do marketing, visto que
as empresas publicas adotam de varios critérios para a avaliacdo de propostas de

Patrocinio cultural e esportivo, que sdo analisadas antes mesmo de serem decididas
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quais os projetos que serdo contempladas com o Patrocinio. Através das pesquisas,
das andlises e dos resultados obtidos, poderdo se inferir quais os critérios mais
relevantes a serem impostos pelas empresas ao concederem o Patrocinio e verificar,
com estudo de caso, se as contrapartidas oferecidas trazem um retorno ao
patrocinador, considerando que a imagem institucional da empresa nao sé deve ser
visivel aos olhos dos consumidores, mas também relevante a ponto de trazer um
aumento significativo nas vendas.

O entendimento sobre a atual situacdo do Marketing Cultural e esportivo,
torna o tema exequivel porque ele pode chegar a uma concluséo vélida quanto aos
resultados obtidos pelas empresas por meio de suas acdes de Marketing Cultural e
Esportivo. Assim, torna-se oportuno porque pode atender a interesses particulares
ou gerais, como por exemplo, os interessados em solicitacdo de Patrocinio podem
aproveitar das informacgdes obtidas para, de certa forma, desenvolver projetos mais

direcionados ao interesse das empresas, obtendo assim Patrocinio.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo Geral

Observar e analisar os critérios adotados pelas empresas estatais ao expor
sua logomarca nos Patrocinios, sabendo que a maioria dos Patrocinios sdo de
empresas de grande porte e qual a associacéo feita entre a imagem da empresa e o

Patrocinio concedido.
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1.4.2. Objetivos Especificos

Analisar a associacao entre o patrocinio concedido pelos Correios e a

lembranca do mesmo por parte do publico.

1.5. Hip6teses

As acgOes de Marketing Cultural e Esportivo trazem o reconhecimento da

imagem da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos.

1.6. Limitagdes da Pesquisa

- Pesquisa fechada — sem condi¢Oes de expressar

- Universo de Brasilia que foi representado por uma sé agéncia — que seria
insuficiente;

- Dificuldade na obtencdo do material referente & empresa

- Dificuldade de acesso as normas da ABNT

- Tempo para a realizacao de uma pesquisa mais detalhada.

1.7. Estrutura do Trabalho

Apés o capitulo introdutério, terd sequiéncia o capitulo do embasamento
tedrico ou fundamentacéo teorica, que apresentara conceitos de Marketing Cultural

e Esportivo.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

Na segunda etapa deste trabalho, que se refere ao aprofundamento do
tema, sera apresentada a historia dos Correios, e a sua influéncia na sociedade
brasileira. Logo apés, é apresentado a histéria do patrocinio dos Correios. O
trabalho sera finalizado com a andlise dos dados obtidos, seguido da conclusdo e

recomendacdes.
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2.0. Fundamentacao Teoérica

As estratégias de Marketing Cultural e Esportivo estdo ligadas aos valores
que constituem uma sociedade. Esses valores s&o formados a partir das
concepcdes de que as pessoas criam sobre determinados objetos e acontecimentos.

Assim, constituem-se os habitos e costumes, configurando uma determinada
cultura. Essa cultura também se constitui levando em consideracdo questdes
sociais, econdmicas e politicas que regem determinado momento.

Dessa forma, torna-se necessario, antes de focar Marketing Cultural e
Esportivo, um estudo breve sobre assuntos inerentes e relevantes que
proporcionardo um melhor entendimento sobre o estudo, como cultura, Industrial

cultural, marketing, patrocinio e mecenato.

2.1. Cultura

As preocupagdes com a cultura se voltaram tanto para a compreenséo das
sociedades modernas e Industriais, quanto para as que iam perdendo suas

caracteristicas originais em virtude de contatos entre povos e nagdes.

O termo cultura engloba véarios conceitos que vao desde questbes
relacionadas a terra até a associacdo com a arte.

Desde a Antiguidade, foram comuns as tentativas de explicar as diferencas
de comportamento entre os homens, a partir das variacdes fisicas. Porém, os
estudos realizados fizeram com que os antropélogos se convencessem de que as
diferencas genéticas ndo poderiam determinar as diferengas culturais.

Segundo Felix Keesing, “N&ao existe co-relagdo significativa entre a

distribuicdo dos caracteres genéticos e a distribuicdo dos comportamentos culturais”
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(LARAIA, 2004, p.17). Essa andlise se contrape ao que era proposto pelo
Determinismo Biologico.

Também foram desenvolvidas teorias por parte de gedlogos, os quais
acreditavam na existéncia do Determinismo Geografico, que defendia a idéia de que
as diferencas do ambiente fisico eram fatores que condicionavam a diversidade
cultural.

Com o desenvolvimento de estudos e pesquisas, antrop6logos constataram
qgue existem limitacdes para que questdes geograficas pudessem determinar fatores
culturais. Aléem disso, é possivel e comum existir uma grande diversidade cultural,
em um mesmo tipo de ambiente fisico. Pode-se afirmar que as diferencas existentes
entre os homens, ndo podem ser explicadas em funcéo das limitagées impostas pelo
aparato bioldgico ou geografico.

A assertiva que comprova tal irrelevancia da origem da cultura a partir da
relacdo bioldgica e geogréafica pode ser verificada em qualquer sistema de divisdo
sexual do trabalho, em que este € determinado culturalmente e ndo em funcédo de
uma racionalidade bioldgica.

O comportamento dos individuos depende exclusivamente de um
aprendizado relacionado aos costumes, aos habitos das sociedades nas quais estao
inseridos.

Para Edward Tylor, “Cultura é todo o complexo que inclui conhecimento,
crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou hébitos
adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade” (TYLOR apud LARAIA,
2004, p.25).

Assim, entende-se que cultura € todo o comportamento aprendido, tudo aquilo

que independe de uma transmissdo genética, tendo em vista que 0 processo
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histérico de cada sociedade se diferencia criando identidades, surgindo assim, a
diversidade cultural. Esta é explicada como resultado da desigualdade de
estagios existentes no processo de evolucgdo, isto €, o desenvolvimento histérico
influenciou na evolucao das culturas, porém de maneira ndo-igualitaria, visto que
as sociedades sofreram de forma diferenciada os impactos causados por

determinados acontecimentos histéricos.

Isso pode ser entendido como particularismo histérico (BOAS,1896 apud

LARAIA, 2004, p. 36 , grifo nosso), em que o conhecimento a respeito de um trago
cultural deve ser feito por intermédio de pesquisas histéricas, o que possibilita
também a interpretacdo de como esse traco cultural se constituiu e “participa” de um
determinado conjunto sécio-cultural. Deve-se ressaltar que essa diversidade cultural
ndo é somente existente entre civilizacdes diferentes, mas também numa mesma
sociedade, o que pode ser entendido como diversidade cultural regional. Como
exemplo, pode-se citar o Brasil que apresenta uma cultura nacional e, também,
diferentes tipos de culturas em cada regido, as chamadas subculturas, de forma que
estas apresentam manifestagdes culturais particulares (ou regionais).

A constatacdo de cada cultura existente é relativa, ou seja, varia de acordo
com a cultura particular da qual se toma como base para a avaliacdo e analise. Para
se analisar em culturas alheias ha a necessidade de uma referéncia base do
observador, ocasido em que os critérios utilizados para a classificacdo de cultura
também sédo culturais. De tal forma que esses critérios podem trazer resultados néo-
fidedignos quando o observador tomar como base sua prépria cultura, pois a nao-
imparcialidade pode desencadear resultados negativos como 0 surgimento de

preconceitos com a cultura estudada.
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Sendo assim, a cultura se constitui da maneira diferente de se viver distinta em
cada grupo, sendo, com isso, possivel verificar que existem duas concepcdes

basicas de cultura que valem ser ressaltadas:

Primeira concepcao - relacionada aos aspectos de uma realidade social;
Segunda concepc¢do - relacionada ao conhecimento, as idéias e crencas de um
povo. (SANTOS, 1983).

Assim, a cultura pode ser entendida como a dimensé&o da realidade social,
ndo sendo esta material, e sim totalizadora, pois engloba varios aspectos da
realidade de cada sociedade. E todo um conhecimento que uma sociedade tem
sobre si mesma, sobre outras sociedades e a forma como interage com outras
culturas. Por outro lado, Cultura inclui ainda as maneiras como o conhecimento é

expresso por uma sociedade, como arte, religido, politica e ciéncia.

Os estudos da cultura tém base nas maneiras pelas quais a realidade que
se conhece é codificada por uma sociedade, por meio das idéias, palavras e formas
de expressdo, ou seja. consiste num processo de simbolizacéo. E este que permite
gue as informacbes sejam processadas que as experiéncias transmitidas sejam
transformadas, salientando que € necessario considerar que a propria cultura é um

motivo de conflitos de interesses na histéria das sociedades.

O fato de que tradicdes de uma cultura possam ser identificaveis, nao quer
dizer que a cultura ndo se transforme ou que ndo tenha sua propria dindmica. A
cultura faz parte de uma realidade em que a mudanca € um aspecto fundamental e
que desencadeia em novos habitos, costumes e subculturas. Isso pode ser
verificado com a Industria Cultural, onde a cultura, uma forma bastante eficaz de se

estabelecer a comunicacdo, passou a ser comercializada, atendendo as
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necessidades do sistema capitalista caracterizado pela economia de mercado e por
uma sociedade consumista.

Para atender a essas necessidades de consumo, as empresas comecgaram
a investir em cultura, de forma que esse investimento € uma forma de ampliar a
relacéo entre a empresa e a sociedade. Pois, a sociedade que tem na sua cultura o
seu principal traco de identidade, de histéria e tradicdo, espera que as empresas
invistam no setor cultural. Nao apenas por entretenimento ou lazer, mas
principalmente, por necessidades de afirmagdo cultural, preservacdo de seus

costumes e tradigoes.

A cultura vai mais além do que a simples distracdo. Ela produz cidadania,
gera encantamento, desperta emocdes e abre novos canais de comunicagdo com o
publico (MELO, 2000, p. 45).

Portanto, quando a empresa investe em cultura (patrocinio), ela da algo para
a sociedade, oferecendo a identificacdo com as suas raizes, constréi novos ideais e
mantém suas tradigbes. E por intermédio do Marketing que as empresas vém
buscando essa identificacdo cultural com a sociedade, especificamente com o
conhecimento sobre as influéncias sociais que entre alguns fatores, sdo consituidas
pela cultura e subcultura. Essas influenciam o comportamento do consumidor e o
seu processo de decisao de compra.

Neste sentido, a cultura é entendida como um dos maiores fatores que
influencia o comportamento das pessoas, trata-se do conceito de cultura composto
por valores, habitos e crencas adquiridas pelo individuo em uma sociedade
(CHURCHILL; PETER, 2000). Neste contexto, o estudo sobre a cultura proporciona

aos pesquisadores o conhecimento dos valores basicos que sdo manifestados pelas

pessoas pela suas cultura ou subculturas, possibilitando assim a identificacdo de
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suas necessidades e desejos enquanto consumidores. Da mesma forma a
subcultura também se apresenta com um objeto de estudo para os pesquisadores
de marketing, pois as subculturas sdo segmentos dentro de uma cultura que
possuem valores diferentes da cultura totalizante (CHURCHILL; PETER, 2000).

E notério que seja mais facil trabalhar com subculturas, porque as
estratégias mercadolégicas podem ser mais direcionadas, visto que se tratam de
grupos menores. Independente das dificuldades, tanto a cultura como a subcultura
podem constituir segmentos e nichos de mercado consumidor.

Todavia, os estudos sobre cultura e a subcultura no ambito mercadolégico
comecaram a ter mais atencao das empresas com a Industria Cultural, quando se
observou a possibilidade da criagdo produtos a partir da existéncia de diversas

culturas e subculturas.

2.2. Indlstria Cultural

A Revolucéo Industrial, em meados do século XVII, teve como algumas de
suas consequéncias o surgimento dos meios de comunicacdo de massa, a Industria
Cultural e a cultura de massa. Nesse contexto, as manifestagfes artisticas surgem
como Industria, as producdes perdem sua unicidade e passam a ser produzidas em
série e vistas como bens de consumo.

Se antes da Revolugéo Industrial as sociedades tinham as suas formas
“Gnicas” de expressao cultural, depois dela a cultura passou a ser produzida para o
consumo das massas. As pessoas e suas vidas sao influenciadas pelos meios de
comunicacdo todos os dias, sendo muitos dos seus costumes ditados pelos
mesmos. Esse fenbmeno, chamado Industria Cultural, transformou a cultura em um

produto a ser consumido. Portanto, a Industria Cultural produz a cultura de massa,
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que se realiza e se perpetua através dos meios de comunicacdo de massa. Dessa
forma, segundo Coelho (1998), a cultura “passa a ser vista ndo como instrumento de
livre expressédo, critica e conhecimento, mas como produto trocavel por dinheiro e
gue deve ser consumido como se consome qualquer outra coisa” (COELHO, 1998,
p.11). Ou seja, a Industria Cultural ndo se refere a um tipo de cultura que surge das
massas, mas a um tipo que se dirige as massas, especulando sobre o estado de
consciéncia e inconsciéncia de milhdes de pessoas, estabelecendo padrbes de
comportamento, incentivando modismos, determinando o que é certo e errado.

A Industria Cultural ndo percebe o consumidor em sua individualidade, mas
o0 conjunto, e desta forma as caracteristicas individuais ndo sao levadas em
consideracao, ha uma padronizagdo da propria coisa. De forma que, torna-se a cada
dia mais influente no que diz respeito a funcdo ideolégica. E, contrariando os
principios de valorizacdo das diversidades e respeito pelo individuo, busca a
reproducdo de uma ideologia dominante, deixando de lado o ser humano e sua
postura participativa no ambiente no qual se insere. De acordo com Adorno,

A Industria Cultural abusa da consideracdo com relacdo as massas
para reiterar, firmar e reforcar mentalidade destas, que ela toma
como dada a priori e imutavel. E excluido tudo pelo que essa atitude
poderia ser transformada. As massas ndo sdo a medidas, mas a
ideologia da Industria Cultural, ainda que esta Ultima ndo possa
existir sem a elas se adaptar (ADORNO, 1978, p. 288).

Podendo-se entender que, a Indastria Cultural desempenha, entdo, um
papel neutralizador sobre as pessoas, ou seja, pode ser considerado como um
sistema capaz de manipular as mesmas.

A Industria Cultural procura esta sempre inovando, de forma que a novidade
serve para aumentar aquilo que é considerado tradicional porque é incorporada no
poder da tradicdo ao qual justamente parecia resistir. A tensdo € sempre quebrada

para produzir a unidade da Industria Cultural e, ao mesmo tempo, criar a ilusdo de

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

que a vida quotidiana € prolongamento do mundo deslumbrante apresentado pelos
meios de divertimento. (PENSARTE, 2004).

Tendo consciéncia disso, as empresas devem ter a percepcao da inovacao,
utilizando-se do Marketing Cultural como ferramenta ou mecanismo possibilitador de
alcance efetivo dos consumidores. J4 que as relacbes entre economia e cultura
estdo bem expressas no conceito de Industria Cultural e no conceito de cultura como
bem de apropriacdo, na forma de geracao de renda, empregos e produtos culturais.
Ao mesmo tempo, a Industria Cultural atua intensamente na produc¢éo e circulacédo
de mensagens e simbolos, chamando a atencdo para seus impactos sociais e
politicos, exigindo que as ac¢fes publicas sejam qualificadas nas suas intencdes de

intervencéo e estimulos a producéo cultural.

2.3. Breve abordagem sobre o Marketing

Um dos principais adventos da sociedade, responsavel por proporcionar
mudancas significativas na sua estrutura, foi a Revolugéo Industrial, principalmente
como desencadeadora do capitalismo com base numa cultura consumista.

Sendo o consumismo entendido como a forca motriz da economia de
mercado (capitalista), apresenta-se uma necessidade constante de que as pessoas
comprem produtos e servigos. Porém, a historia da Industrializagcdo demonstra que
existiram momentos de estagnacdo por varios motivos, como, por exemplo, a
exigéncia que passou a existir por parte dos consumidores.

A producdo em série foi um grande feito nos anos 20, representado bem
pelo Fordismo com seu modelo T. Contudo, jA ndo era mais aceita a filosofia
Fordista nos anos 50 (CHIAVENATO, 2000), quando comegaram a surgir novas

necessidades e desejos por parte da sociedade, calcados em aspectos sociais,

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

econbmicos e culturais. Tornaram-se necessarias mudancas por parte das
empresas, para atender um novo perfil de mercado consumidor que se instituia na
sociedade capitalista. Tratava-se de um consumidor exigente quanto ao que lhe era
oferecido, embora a producdo em massa pudesse oferecer precos acessiveis aos
consumidores (visto que o custo de produgédo era baixo), o consumidor estava
cansado de ser considerado como apenas mais um comprador de tantos existentes
(NOGUEIRA, 2004).

No final dos anos 50, a partir da percepcéo dos desejos e necessidades do
mercado consumidor, que as empresas passaram a utlizar o Marketing para
direcionar o desenvolvimento de produtos e servigos das empresas.

O Marketing surgiu nos Estados Unidos, difundindo-se pela Europa e
chegou ao Brasil por volta de 1954 (RICHERS, 1994).

A principio, muitas empresas e organizacdes entenderam o
marketing como uma técnica de venda. Essa concepc¢do erronea,
esgotava todos o0s recursos, responsabilidades, funcdes e
aplicacdbes que o marketing realmente poderia oferecer a
administracdo de uma empresa (NOGUEIRA, 2004).

Porém, o marketing ndo se responsabiliza apenas pela venda de produtos e
servicos, é responsavel, estrategicamente, por pesquisas de mercado, pela criacdo
de produtos, pela distribuicdo de produtos, pela comunicacéo e pela promocéo dos
mesmos.

Para o desenvolvimento de estratégias e acdes de marketing, € necesséria a
aplicacdo, primeiramente, de pesquisas para elaborar uma segmentacdo de
mercado, onde serdo identificados grupos com determinadas caracteristicas
semelhantes e que demonstram alguma necessidade e/ou desejo mercadolégico em
comum. Essa segmentacdo se baseia em aspectos geograficos, demograficos,

psicogréaficos e comportamentais (KOTLER, 1998).
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A partir da definicdo do publico-alvo (resultado da segmentacdo de
mercado), pode-se desenvolver um composto de marketing que consiste em

estratégias e acdes que sdo alicercadas em quatro ferramentas:

s Produto — Bem tangivel oferecido pela empresa que engloba desde os
aspectos fisicos do produto a sua funcionalidade;

§ Preco — Quantidade monetaria, ou de bens e servicos para se obter um
determinado produto ou servico;

§ Praca - Atividades ligadas com a distribuicdo do produto, considerando a
disponibilidade de acesso do consumidor ao local da venda.

§ Promocéo — Ac¢les referentes a comunicacao e divulgacdo do produto ou
servico (KOTLER,1998).

E por meio do marketing que as empresas podem encontrar oportunidades
para o desenvolvimento de novos produtos/servicos e o aperfeicoamento dos ja
existentes, para um melhor engajamento com os seus clientes e para a prospecc¢éo
de novos consumidores.

Nesse aspecto, o marketing apresenta algumas vertentes direcionadas a
setores como o social, o cultural e o esportivo (entre outros). Embora o objetivo
deles seja identificar e atender uma necessidade especifica apresentada pela
sociedade em cada um dos seus ambitos, as empresas, quando aplicam esforgos
de marketing sobre um desses setores, visam aumentar suas vendas e seus lucros,
agregando valor as suas marcas.

Duas das vertentes mais utilizadas ultimamente pelas empresas para
alcancarem seus objetivos é o Marketing Cultural e o Marketing Esportivo. As
empresas encontram nessas “modalidades”, oportunidades para divulgarem suas

marcas, levando-as literalmente até seus clientes e consumidores potenciais.
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Para definir marketing, um dos conceitos mais utilizados é que ele consiste
em “um processo social, gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros” (KOTLER, 1998, p.27). Considerando que uma das ferramentas mais
exploradas do composto de marketing é a promocao, visto que ndo basta somente
ter o produto adequado a um publico, mas que se deve fazer com que este publico
tenha conhecimento de tal produto, as empresas estdo adotando a comunicagao
integrada de marketing como uma forma eficaz de desenvolverem planos de

comunicacao para divulgacéo de seus produtos e/ou servigos.

2.4. Comunicacao Integrada de Marketing

Considerando o crescimento da concorréncia, foi necesséario desenvolver
um programa que aperfeicoasse o mix de comunicacao para que a divulgacéo de
produtos, servicos e/ou marcas pudessem alcancar resultados positivos. Essa
preocupacdo com a comunicacao é oriunda da falta de profissionalismo das pessoas
envolvidas na area de marketing das empresas, pois nem todos direcionavam
esfor¢cos para alcancar os objetivos gerais da comunicacdo, preocupando-se mais
com os objetivos dos seus setores. Considerada um processo de desenvolvimento e
de implementacdo de varias formas de comunicacdo, a Comunicagdo Integrada é
um programa persuasivo para clientes existentes e potenciais.

A Comunicagao Integrada de Marketing ou CIM vem sendo utilizada pelas
empresas para que as ferramentas de comunicacdo sejam integradas e nao mais

consideradas ferramentas de comunicacdo separadas. Além disso, entende-se que
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a CIM é aplicada a todos os contatos que passou existir entre empresa e o publico

(CHURCHILL; PETER, 2000).

As principais caracteristicas da CIM séo:

1. Afetar o comportamento - estd relacionado ao incentivar o0s
consumidores as acdes relacionadas a marca produto/servico. Ndo basta as
pessoas simpatizarem com a marca, elas tém que comprar/consumir.

2. Comecar com o cliente ou prospecto — a definicdo do programa de
comunicacdo é oriunda do cliente para o comunicador, encontrar os melhores
métodos de Comunicacdo Integrada de Marketing para que o consumidor possa ter
informacgé&o sobre a marca/servigo/produto e efetive a compra.

3. Usar toda e qualquer forma de contato — utilizacdo de diversos veiculos
de mensagem para alcangar o publico-alvo, podendo ser por meio dos veiculos
convencionais, estratégias especificas do marketing ou por midia alternativa, entre
outros.

4. Gerar sinergia-interacado entre todos os elementos de comunicacdo a
partir da utilizacdo de uma mesma linguagem na mensagem destinada ao publico-

alvo. A marca/produto/servico deve ter um posicionamento que consiste na idéia

principal que determinada marca tem para seus consumidores e clientes potenciais.

5. Construir relacionamento — construcéo de relacionamento entre marca e

cliente, podendo executar em fidelizagdo e consciéncia de compra.

6. Os principios da CIM estdo sendo utilizados por empresas que
conseguiram identificar falhas nos seus programas de comunicagdo, porém, a

aplicacdo da CIM ndo é possivel se ocorrer algumas mudancas de valores e
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formada de consciéncia sobre determinadas acdes por parte dos profissionais de

comunicac¢ao, como:

- Diminuicdo da crenca na propaganda em veiculos de massa. Percepcao de
que veiculo de massa ndo € a forma mais eficaz para a interacdo entre
clientes e prospectos.

- Aumento da confianga em métodos de comunicacao altamente dirigidos.

Aceitacdo de métodos mais direcionados ao mercado-alvo. EX: mala direta,

TV a cabo.

- Maior demanda imposta aos fornecedores de comunicagdo em marketing.

Oferecimento de servigos ilimitados por parte das empresas e setores de

comunicacdo com finalidade de apoiar e avaliar as praticas de

comunicacao/divulgacgéo junto ao publico-alvo.

- Aumento dos esfor¢cos para avaliar o retorno sobre os investimentos em

comunicacéo. Verificacao financeira dos resultados obtidos com os esfor¢os

de comunicacéo.

A Comunicacao Integrada de Marketing possibilita assim uma otimizacédo do
nas acOes voltadas para o “P” de promocdo do composto de marketing. Dentre
essas acodes, € possivel utilizar estrategicamente acdes do Marketing Cultural e
Esportivo para a divulgacdo de produtos e/ou servigos, além de proporcionar valor

aos mesmaos.

2.5. Patrocinio — Base para o Marketing Cultural e Esportivo

Considerando que as mudancas ocorridas no mercado consumidor com a

mudanca de foco no produto para o foco no consumidor e a preocupacao das
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empresas em buscarem diferenciais, como a agregacao de valor a marcas, produtos
e/ou servicos, para se manterem ativas em meio a crescente concorréncia, o
Patrocinio veio a se manifestar a partir da década de 70.

No Brasil, foi na segunda metade da década de 90, que houve uma explosao
de Patrocinios de megaeventos, nos quais muitas vezes o Patrocinio era empregado
simplesmente como ferramenta de Midia. As empresas patrocinadoras ndo tinham
como estratégia firmar um comprometimento com a cultura, mas buscavam apenas
anunciar sua chegada com pompa junto a Midia e seus novos consumidores.

O Patrocinio, seja ele cultural, social, educacional, ambiental ou esportivo,
tornou-se uma ferramenta indispensavel na estratégia de comunicac¢do das marcas,
cumprindo uma funcdo muito importante no planejamento de comunicagcdo. Por
intermédio do Patrocinio, a marca pode concretizar a transmissdo dos seus atributos
e envolver, com muito mais for¢a, o coracdo e a mente dos seus publicos-alvos. Isso
porque ele possibilita coisas de grande interesse para esses publicos. Faz parte da
constituicdo de um trabalho quando se é planejado um projeto de concessdo de
Patrocinio, proporcionar ao publico a percepcdo de que o patrocinador foi quem
possibilitou aquele projeto, pois 0 espectador percebe que aquela peca de teatro ou
aquele campeonato puderam ser realizados porque patrocinadores 0s apoiaram.

Existem empresas que privilegiam determinada forma de Patrocinio,
concentrando seus recursos em uma linha Gnica cultural especifica, objetivando
assim a atencédo do publico. De forma que h& outras empresas que patrocinam ao
mesmo tempo, cultura e outros campos, procurando atingir com isso, os diversos

publicos de seu interesse, podendo ser denominado de Patrocinio cruzado.
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2.6. Marketing Cultural

Mercadologicamente, uma das formas estratégicas de comunicacédo € utilizar
a cultura e as subculturas das sociedades, por acdes de Patrocinio, para a
divulgacdo de marcas, produtos e/ou servicos, uma tarefa que cabe ao Marketing
Cultural.

O histérico do Marketing Cultural estd entrelacado com a historia do
incentivo a cultura, que foi criado inicialmente nos Estados Unidos em 1917 com a
adocdo a uma politica de incentivos a cultura, onde pessoas fisicas poderiam ser
eximidas totalmente da responsabilidade de contribuirem com o imposto de renda.
No Brasil, o incentivo a cultura surge pela iniciativa privada entre a década de 40 e
50, com a criagcdo do Museu de Arte Moderna de S&o Paulo, com o Teatro Brasileiro
de Comédia e a Companhia Cinematografica Vera Cruz (INSTITUTO PENSARTE,
2004).

A primeira Lei de incentivo & cultura oficializada no Brasil foi a Lei Sarney em
1986, tendo permanecido apenas até 1990, devido as irregularidades representadas
por constantes fraudes. Em 1991, o entdo secretario da cultura da Presidéncia da
Republica Sérgio Paulo Rouanet, cria um projeto de lei que permanece até hoje
como texto oficial para as praticas de incentivo a cultura no pais, a chamada Lei
Rouanet. Essa lei tinha como base a transparéncia e inflexibilidade quanto aos
procedimentos de incentivo a cultura que envolve o cadastramento, a analise do
mérito e a prestacdo de contas (INSTITUTO PENSARTE, 2004). Contudo, poucas
empresas investiram na cultura provavelmente por receio de possiveis fraudes como

ocorreu na Lei Sarney.
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Durante o primeiro mandato (1995-1998) do Presidente Fernando Henrique
Cardoso, a Lei Rouanet é encaminhada para regulamentagdo, com a criacdo da
Secretaria de Cultura instalada no Ministério da Cultura. Houve modificacdes quanto
a forma burocrdtica de recebimento de projetos e de acessibilidade aos
mecanismos, onde as primeiras empresas a investirem na cultura foram as de
telecomunicacdes. A regulamentacdo da Lei Rouanet contribuiu também para a
“profissionalizacdo de atividade da captagdao de atividades de recursos”
(INSTITUTO PENSARTE, 2004).

Dessa forma, o Marketing Cultural ndo sé atende os que procuram tais
recursos como também a sociedade que passa a ter sua cultura valorizada, podendo
conhecer subculturas e a empresa tem a possibilidade de divulgar sua marca,
agregando valor para mesma.

Conceitualmente, o “Marketing Cultural € o desenvolvimento de um conjunto
diversificado de acdes, estratégias e produtos com o objetivo de estimular a
produgcdo e a difusdo da cultura, entendida no seu sentido mais amplo”
(COMUNICACAO EMPRESARIAL, 2004).

Existem diversas esferas envolvidas no processo de Marketing Cultural, das
guais podem ser destacadas as seguintes: Estado, os Criadores Culturais, as
Instituicdes Culturais, a Comunidade Empresarial e os Intermediarios Culturais.

A préatica do Marketing Cultural vem se desenvolvendo e ampliando o
interesse das empresas em patrocinar projetos culturais, da mesma forma que existe
uma importancia dada pelos produtores culturais em ampliar sua profissionalizacdo e
o interesse do Estado em aperfeicoar as leis de incentivo a Cultura.

Com o aumento do desenvolvimento das agdes culturais, o Marketing Cultural

vem ganhando credibilidade perante o Estado, que esta reforcando o
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direcionamento da Politica Cultural e o impacto que essa modalidade do Marketing
vem causando a sociedade. Logo, pode-se afirmar que os objetivos do Estado séo
politicos, no qual cabe a ele incentivar e fomentar a producéo cultural, firmando um
compromisso com as aspiracdes da sociedade.

Além do Estado, existem os Criadores Culturais que sdo os artistas, 0s
criadores da arte. Existem duas maneiras de se entender os Criadores Culturais: a
primeira pode ser considerada como uma forma de manifestacdo da sociedade,
tendo como exemplo o carnaval e a segunda se destaca pelas pessoas que fazem
da criacdo a sua atividade basica. Eles sdo portadores de enormes aptiddes para a
sociedade. Porém, os Criadores Culturais necessitam de recursos financeiros para
poderem se dedicar a essa criacdo. Esses recursos podem ser solicitados as
empresas, que buscam incentivar a cultura, independentemente das fases do
processo. Os autores (artistas) utilizam os meios de producéo, os recursos humanos
atrelados aos recursos materiais, nos quais se tem como resultado uma obra que

deve ser divulgada através dos meios adequados a este fim (CAVALCANTE, 2004,

p. 11). Conforme a figura a seguir:

Figura 1.0 — Representacao do Processo de Producéo e Divulgacéo Cultural

Veiculos de
Comunicagdo

Meiosde
Divulgacéo

Autor Plblico

Canaisde
Distribuicéo

Fonte: Vaz, Gil. Marketing Institucional: O Mercado de Idéias e Imagens. S&o Paulo:
Pioneira, 1995, p. 211.
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Com isso entra em cena a Politica de Incentivo a Cultura que engloba o
Estado e a iniciativa privada, sendo esta formada pelas Instituicbes dominantes na
atualidade. Assim sendo, cria-se uma parceria na qual os dois lados procuram
alcancar os seus objetivos.

Outra esfera envolvida no processo de Marketing Cultural € o circulo das
instituicbes culturais. Estas sado os locais que tém por finalidade a organizagcao de
atividades relacionadas a cultura. Da mesma forma que os criadores culturais, as
instituicdes culturais necessitam de varios recursos financeiros para a realiza¢éo do
seu interesse principal que é a realizacdo de projetos culturais. Além dos
Patrocinios, as instituicbes tém outras formas de obter recursos financeiros por meio,
por exemplo, de arrecadacdo de bilheteria, vendas de produtos ou servicos. De tal
forma que, para essas instituicbes, o Marketing Cultural € como um meio que, além
de garantir a divulgacao e de certa forma, a sobrevivéncia dessas instituicoes, acaba
abrindo portas para novos interessados em desenvolver uma parceria.

As andlises de selecdo de projetos a serem patrocinados devem ser
estabelecidas de acordo com o que a empresa deseja alcancar com eles. Ao
selecionar um programa cultural, a empresa deve ter sempre em mente a
adequacéo entre o publico-alvo que deseja atingir e o publico que o projeto atingira.
Nesse sentido, deve-se se preocupar com a exposicao da sua marca de forma que
nao haja uma comunicacdo negativa.

Entendendo-se que o Marketing Cultural € um investimento e ndo uma
despesa, espera-se gerar um retorno. E perceptivel que as empresas busquem
formas de mensurar o seu investimento e o retorno deste, em termos financeiros ou

nao, conforme os objetivos que estdo perseguindo.
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O setor cultural é financiado por uma variedade de fontes, entre publicas e
privadas. O envolvimento da empresa em projetos culturais sob uma perspectiva de
Patrocinio ou investimento € essencialmente motivado por um fundo comercial. Ao
patrocinar determinado projeto cultural, o setor privado busca ser reconhecido por
isso e tem por fim distribui-lo unicamente nos locais de seus interesses. Ja o Estado
tem por objetivo preservar e devolver a cultura de uma comunidade, sem nenhum
direcionamento comercial, tornando possivel o0 aumento ao acesso a cultura por toda
a populacgao.

Pode-se dizer que o maior envolvimento, no setor cultural, é proveniente da
comunidade empresarial, pois esta cada dia mais marcante por meio do Patrocinio a
projetos culturais, que as empresas acabam integrando esse setor a sua propria
estratégia de comunicacdo. A relacdo entre o engajamento de uma empresa em
projetos culturais e seus desejos de responder as necessidades sociais da
comunidade veio pra contribuir e, a0 mesmo tempo, suprir a “caréncia de cultura” por
parte da sociedade.

O Marketing Cultural vem ganhando forga no meio empresarial porque
apresenta solucdes eficazes, ampliando a forma de comunicagcdo com seu publico-
alvo. As Empresas foram constatando que investir em Marketing Cultural solidificava
a imagem institucional da empresa, dando visibilidade para a sua marca. Desse
modo, o investimento em Marketing Cultural pode ser visto como uma oportunidade
para as empresas participarem do processo de desenvolvimento e manutencdo dos
valores culturais da sociedade e, principalmente, da possibilidade de construir uma
imagem forte e bem posicionada de sua gestéo.

Nesse enfoque, Marketing Cultural pode ser definido como mais um

instrumento de comunicacéo junto a determinado consumidor, uma vez que
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O projeto cultural tem a capacidade de transportar uma informacao
de um universo, que é o publico que consome aquele produto
cultural, para outro universo, que € o publico consumidor do produto
ou servigo da empresa patrocinadora (ALMEIDA, 1992, p.15).

Com isso o Marketing Cultural designara as atividades de promocao de
produtos ou eventos culturais, quando empregadas por uma organizagdo cujo
produto ou servi¢co ndo é cultural.

Para que isso seja possivel é necessaria a utlizacdo das diversas
ferramentas que constituem o mix de marketing. Para Philip Kotler (1998), o
patrocinio de eventos estd no ambito das relacdes publicas, que por sua vez
compde o item “Promocdo” do composto de marketing. Sendo uma acdo de
marketing promocional, o patrocinio concentra-se na busca do retorno institucional,
sendo a dimensao mais importante a promog¢do da marca. Dessa forma, o patrocinio
oferece vantagens Unicas para a constru¢cao de marca.

Para Aaker,

0 patrocinio pode ser muito eficaz para estender atributos tangiveis
porque desenvolvem associacfes que acrescentam profundidade,
riqueza e um sentimento contemporaneo em relagdo a marca e ao
seu relacionamento com os clientes (AAKER, 2000, p.215).

Assim pode-se dizer que 0s aspectos motivadores para que as empresas
invistam em Marketing Cultural sdo: (CULTURA, 2004)
Ganho de imagem institucional;
Agregacdo de valor a marca da empresa;
Reforco no papel social da empresa;
Beneficios fiscais;
Retorno de midia;

Aproximacao do publico alvo.
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De acordo com o exposto, pode-se inferir que o patrocinio € compensador
tanto para as empresas e clientes, quanto para funcionarios e outros parceiros de
marca. Estes podem receber beneficios emocionais resultantes do orgulho de
estarem associados a uma empresa que apOia iniciativas e que tém valores que vao
de encontro aos seus, fazendo com que se sintam motivados e comprometidos com
a empresa. Visto que o evento patrocinado pode ser utilizado para aproximar a
empresa de seus publicos de interesse. O evento cultural pode ser visto como uma
oportunidade de interacdo com o cliente, de forma que ao participar diretamente de
um evento, o cliente tem a oportunidade de desenvolver um vinculo com a marca e
sua organizagcao. Pra Aaker e Joachimsthaler (2000), o meio mais poderoso de
apresentar um novo produto ou tecnologia € a publicidade, principalmente em
funcao de custos e credibilidade.

“Um patrocinio pode ser a alavanca necessaria para elevar o valor de
noticia de um produto ou tecnologia de forma que o resultado seja a
cobertura por parte da imprensa. Mesmo se a cobertura da imprensa
nao estiver preste a ocorrer, 0 patrocinio pode proporcionar um
contexto para realizar uma demonstragdo mais interessante e visivel.
Como bonificacdo, a visibilidade de um produto ou tecnologia pode
também intensificar o vinculo entre a marca e o evento”. (AAKER,
JOACHIMSTHALER, 2000, p.219).

Ainda, um evento também pode ser utilizado com o objetivo de apresentar
uma tecnologia cuja associacdo com a marca seja de suma importancia. Para
algumas empresas, a cobertura da midia representa um bbénus, enquanto para
outras € condi¢do fundamental para seu envolvimento com o patrocinio. De forma
que, é comum que os critérios de avaliagdo dos resultados incluam clipping e até
mesmo a medi¢cdo do espaco obtido na midia impressa.

Também as ac¢Bes que a empresa ird somar ao patrocinio podem contribuir
para que o evento consiga maior divulgacdo. Outro aspecto € que o0 numero de

pessoas que supostamente participardo de uma atividade cultural costuma variar em
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funcdo de uma série de fatores, como o renome do local de realizacdo e a
notoriedade dos artistas envolvidos. A cobertura de midia também é influenciada por
esses fatores em que eventos dirigidos a um publico restrito tendem a encontrar
espaco em veiculos segmentados, enquanto atividades para o grande publico sdo
normalmente cobertas pela midia de massa (COSTA, 2004).

Para medir o efeito dessa exposi¢cao, uma alternativa é comparar o indice de
reconhecimento de marca antes e depois do evento. Os resultados tentem a ser
ainda mais positivos quando o patrocinio € acompanhado de outras a¢bes de
marketing. Outra opcdo é quantificar as exposicées de marca que um patrocinio
gera.

Uma das principais raz0es que levam uma empresa a patrocinar uma
atividade cultural é ganhar determinada associacdo entre um segmento alvo. A
criacdo da associacdo desejada dependera da forca de trés vinculos, apresentados
na figura a seguir.

Figura 2.0 Associacao de marca p6é meio do patrocinio.

‘s ") . - .
Everto Patrcinado Azzociagbes
——— desejadas
\ . e

rl

Fonte: AAKER, David A.; JOACHIMSTHALER, Erich. Como construir marcas lideres. Séo
Paulo: Futura, 2000. p.222
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N&o deve haver desarmonia entre o patrocinio, a imagem corporativa e a
imagem dos produtos ou servi¢cos, a ndo ser em casos especificos onde exista a
inteng&o de reposicionar a marca patrocinadora.

O patrocinio ndo é suficiente para vincular a marca ao evento patrocinado,
sendo necesséario combinar outras acdes para reforcar esse vinculo, considerando
questdes relevantes a prépria marca.

A marca € considerada como 0 maior patriménio que uma empresa pode ter,
pois ela supera as qualificagdes que os produtos e/ou servigcos tém para as pessoas
(MARTINS, 1999). Ela possui uma funcdo impar para a prospeccao de novos
clientes e consumidores e para um relacionamento duradouro deste com a empresa.
Trata-se de uma “entidade com personalidade independente” (MARTINS, 1999,
p.17).

Os consumidores atribuem as marcas caracteristicas proprias e emocionais.
O envolvimento das pessoas com as marcas esta ligado as caracteristicas como
segurancga, inteligéncia, charme, tradicdo, modernidade, entre outras. Essas
caracteristicas sdo descritas pelo termo brand personality, que foi criado pelo
publicitario e pesquisador Ogilvy.

Apesar disso, existe uma visdo distinta entre as empresas e o0s

consumidores sobre a marca, conforme na figura abaixo:
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Figura 3.0 — Diferenca de visdes sobre a marca

Visdo daEmpresa Vis&o do Consumidor

€emocao

conceito \
produto / produto \

PRODUITO IMAGENM

conceito

Fonte: MARTINS, José. A Natureza emocional da marca: Como encontrar a imagem que
fortalece sua marca. S&o Paulo: Negdcio Editora, 1999, p.20.

Uma das formas de integrar essas duas visdes e favorecer a marca, é
associar algum produto a emocdo da marca. Contudo, ndo considerar essa visao
talvez seja 0 maior risco para o sucesso de um patrocinio, levando-o a resultados
abaixo do esperado. Logo, pode-se dizer que o investimento em patrocinio deve
entdo contemplar a¢Bes que reforcem o vinculo entre a marca e o produto cultural.

Dentro do conceito de comunicagdo integrada de marketing, ao patrocinar
um evento cultural, a empresa pode utilizar diversos meios de comunicagao para
divulgar a sua marca. Pois, uma vez que um evento € visivel, ttm associacdes

desejadas e estd vinculado a marca patrocinadora, resta efetivamente ligar essas

associacdes a marca, para que esta seja intensificada ou reforcada.

2.8 Diferenca entre Marketing Cultural e Responsabilidade Social

O Marketing Cultural recebe maior respaldo quando a empresa tem uma

responsabilidade social. Embora ndo tenham uma ligagéo direta, a associacao entre

os dois pode vir a demonstrar mais credibilidade para a sua imagem da empresa.
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A responsabilidade social demonstra uma questdo de comprometimento
com a busca de solugbes no intuito de amenizar problemas como os ambientais e
sociais. Neste Ultimo caso, pode-se citar como exemplo a desigualdade na

distribuicdo de renda.

A Responsabilidade Social foca a cadeia de negd6cios da empresa e
engloba preocupagbes com o puablico maior, cujas demandas e
necessidades da empresa deve buscar entender e incorporar em seus
negocios. Assim, a Responsabilidade Social trata diretamente dos
negécios da empresa e de como ela conduz. (ETHOS, 2004)

Pode-se dizer que a Responsabilidade Social € caracterizada pela postura da
empresa em nao apenas ser ética e assumir responsabilidade pelo bem-estar dos
seus funcionarios, como também em promover o desenvolvimento da comunidade
em que atua em diversos ramos, de forma integrada com o dia-a-dia de seu negdcio.

No Brasil, a tomada de consciéncia quanto a Responsabilidade Social foi
disseminada com a “proliferacdo das ONG’ s (Organiza¢cfes Nao — Governamentais)
e com a criacdo do IBASE (Instituto de Analise Social e Econémica), fundado em
1981 por exilados politicos que retornavam ao pais” (IBASE, 2004).

Foi com a implementacdo do IBASE que o conceito de Balanco Social foi
difundido em vérios paises e disseminou-se no Brasil.

Em 1998 foi criado o Instituto Ethos (ETHOS, 2004), que buscava promover a
pratica da Responsabilidade Social nas empresas. O Instituto rapidamente ganhou
posicdes de grande alcance e prestigio na comunidade empresarial, tendo, em
pouco tempo, consolidado o conceito de Balanco Social no pais e,
institucionalizados prémios de reconhecimento a projetos e praticas de
Responsabilidade Social, que ganham renome a cada ano. A Responsabilidade
social significa Estado e sociedade trabalhando juntos, identificando o que cada um

faz melhor para somar esforcos a favor de objetivos do interesse comum. E
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considerada como uma estratégia de crescimento e longevidade, de apoio ao
desenvolvimento integral e de contribuicdo as politicas publicas do Pais.

A diferenca existente entre o Marketing Cultural e a Responsabilidade social
pode ser verificada a partir do seguinte conceito:

Mais do que uma contribuicdo as causas sociais, a Responsabilidade
Social é a expressdo interna e externa do que constituem os valores
basicos da empresa e de sua forma de atuagcdo e ndo constitui, em si,
parte da estratégia de comunicacdo da empresa (REIS, 2003, p.10).

Ao analisar tal conceito, torna-se claro que a responsabilidade social ndo
esta ligada as estratégias de comunica¢do de uma empresa, enquanto que o

Marketing Cultural € uma ferramenta de comunicacao.

2.8. Diferenca entre Mecenato e Patrocinio

A pratica do mecenato é historicamente antiga, havendo registros de 1402,
onde o Duque de Berry é citado como um dos maiores mecenas da Histéria da Arte
(ENCICLOPEDIA DA FOLHA, 2004).

Mecenas era “o individuo que protegia artistas, homens de letras,
proporcionando recursos financeiros, ou que patrocina, de modo geral, um campo do
saber ou das artes” (HOUAISS, 2004).

Visto que existe uma similaridade, a primeira vista, entre as praticas do
mecenas e o patrocinador, entende-se que € relevante o esclarecimento entre
mecenato e Patrocinio.

Segundo a Lei Federal de Incentivo a Cultura, nomeada de Lei Rouanet (Lei
8.313 de 23.12.1991), o mecenato se diferencia do Patrocinio por ndo explorar seu

incentivo por meio de publicidade paga. Ja o Patrocinio contemplaria:
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a) transferéncia gratuita, em carater definitivo, a pessoa fisica ou juridica
de natureza cultural com ou sem fins lucrativos, de um numerario para
realizacdo de projetos culturais com finalidade promocional e institucional
de publicidade® ;

b) cobertura de gastos ou utilizacdo de bens méveis ou imdbveis, do
patriménio do patrocinador, sem a transferéncia de dominio, para
realizacdo de projetos culturais de pessoa fisica ou juridica de natureza
cultural, com ou sem fins lucrativos. ?

pY

O Patrocinio estd ligado a estratégia de comunicacdo da empresa,
enquanto o mecenato, por nao ser explorado publicamente, ndo se integra a essa
estratégia. Mecenato e Patrocinio apresentam indistingbes de motivacdo: Enquanto
0 mecenato ndo exige nenhuma contrapartida pelo incentivo, o Patrocinio insere
uma estratégia de comunicagdo, pressupondo um retorno de investimento como
gualquer outra ferramenta de comunicagao.

Quando se propde um Patrocinio a uma empresa, ndo esta se pedindo
dinheiro, mas vendendo algo que trara um retorno comercial para empresa. Por
fazer parte do Composto de Marketing da empresa, espera-se que o Patrocinio

atinja alguns objetivos, tais como:

§  Trabalho de imagem;

§ Maior conhecimento da marca;

§ Publicidade gratuita;

§  Aumento do nivel de lealdade dos funcionérios;

§ Fidelizacao e aumento do mercado-alvo.

! Le N. 8.313, de 23/12/99 (Lei Rouanet).
2 | dem.
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J4 o mecenato ndo implica contrapartidas comerciais, mas sim quando
busca a prestacdo de contas com objetivos sociais. As diferentes motivacdes
procuradas pelo mecenato ou pelo Patrocinio correspondem aos distintos objetivos:
contrapartidas pelos recursos oferecidos, forma de exploragdo na comunicacéo,
continuidade e integragcdo com o programa da empresa.

Desta forma, o Marketing Cultural é uma acdo que busca abrir um canal de
comunicacdo entre a empresa e o publico. As empresas ndo patrocinam projetos
culturais por caridade e sim para obter retorno. Ja o mecenato é quando uma
empresa, em geral representada por seu dono ou presidente, tem interesse em
determinada area e investe sem aguardar retorno. Pode-se verificar as distingcdes

entre Patrocinio e mecenato no quadro abaixo:

Quadro 1 - A Disting&o entre o Patrocinio e 0 Mecenato

Patrocinio Mecenato

Motivagao Comercial Social e Desinteressada
Criacao de Vinculos Busca de uma identidade
Objetivo entre uma marca/produto | enquanto empresa para
e um acontecimento uma instituicao
mediético
Mensagem Marketing Civica e Social
Publico-alvo Potenciais Consumidores Publico em Geral
Valorizagédo Comercial Valorizag&o Social,
Explorac&o Imediata, antes, durante _Dlscre~ta, com Ie\_/e
e depois do inteng&o comercial
acontecimento
Resultados Curto e Médio Prazo Longo Prazo

Fonte:BROCHAND, Bernard; LENDREVIE, Jacques; RODRIGUES, Joaquim Vicente;
DIONISIO, Pedro. Publicitor. Lisboa: Publicacbes Dom Quixote ,1999, p. 554.

Portanto, quem elabora uma proposta de Patrocinio ndo deve somente

destacar as qualidades culturais do projeto, que também sdo importantes, mas
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expressar, clara e diretamente, sua adequacdo a marca da empresa e as vantagens
que pode oferecer a ela. Para ter sucesso, um projeto de Patrocinio cultural precisa

ser percebido pela empresa como uma boa solugéo para sua comunicacgao.

Um projeto cultural pode assumir diversas formas, sendo a mais comum a
de um produto ou servico. As diferengcas entre produtos e servicos culturais séo
iguais as que existem entre produtos e servicos em geral. Em primeiro lugar, o
produto é tangivel e o servico, ndo. Além disso, o produto € duradouro, ao passo
que o evento é instantaneo, por mais que se integre a um programa ou deixe sua
marca propria.

O Patrocinio nem sempre € concedido de forma financeira. Também pode
ocorrer por fornecimento de produtos ou pela prestacao de servigos gratuitos. Pode,
ainda, envolver o fornecimento de espaco para realizacao de projetos. H4 inimeras
possibilidades de Patrocinio para empresas com 0s mais diversos graus de

envolvimento, orgcamento, estrutura e disponibilidade.

2.9. Marketing Esportivo

O Marketing Esportivo surgiu a partir das restricdes a publicidade do cigarro
e da bebida, imposta pelos Estados Unidos e parte dos paises da Europa. A
Iniciativa de Patrocinio do futebol partiu da stock, fabrica de bebidas, que resolveu
divulgar sua marca nos estadios italianos (SBRIGHI, 2004). O surgimento do termo
Marketing Esportivo teve inicio quando empresas passaram a apoiar
financeiramente clubes para que os mesmos pudessem contratar atletas. E em
contrapartida, no uniforme desses atletas, eram estampadas as logomarcas dessas

empresas, servindo como veiculo de divulgacdo da marca.
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O Marketing Esportivo sé ndo foi incrementado a mais tempo no futebol
porque a FIFA - Federacao Internacional de Futebol — ndo permitia que as equipes
tivessem publicidades nas camisas. Como alternativa, algumas empresas
transformaram seus nomes em marca de material esportivo, podendo estampa-los
nas camisas dos jogadores.

O Marketing Esportivo, no Brasil, teve sua grande ascensao principalmente
nos anos 50, durante o governo Juscelino Kubitschek. A politica cujo mote era “50
anos em 5", levou diversas organiza¢gfes nacionais e até mesmo internacionais a
operar no pais (POZZI, 1998).

As grandes empresas de origem estrangeira traziam para o Brasil as
mesmas marcas que comercializavam em outros paises e limitavam-se a produzir
artigos padronizados. A énfase estava nas vendas, mas empresas- lideres ja
utilizavam estratégias de marketing como as pesquisas, a propaganda e promocdes
de vendas.

No Brasil, a tendéncia do Marketing Esportivo € de crescimento. Muitas
empresas tém tomado consciéncia dessa forma de divulgacdo de marcas e seu
potencial para atingir o publico, partindo entdo para esta forma de abordagem, para
tornar seus nomes mais conhecidos e aumentar suas vendas.

Dentro dessa forma de marketing, destacam-se diversas estratégias, que
atendem as empresas de diferentes formas, cada qual para um fim préprio. Algumas
dessas formas de Marketing Esportivo sdo: o Patrocinio a um ou mais clubes, o
Patrocinio de publicidade estatica, o Patrocinio de jogos pela televisédo e o Patrocinio
de eventos (PAES ANDREOTTI, 2004)

Contudo, estudos comprovam que o Brasil possui investimentos trés vezes

menores do que em paises como Alemanha e Japdo. Os motivos vdo desde a
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desorganizacéo de calendarios a fragmentacdo dos intermediarios. A falta de dados
sobre o recall desse investimento também é um fator de peso que vem contribuindo
para a colocacao no Brasil na “quarta divisdo” mundial no que se refere ao Marketing
Esportivo. Hoje em dia, ninguém sabe precisar se o Patrocinio vale a pena, se é
melhor gastar milhdes para patrocinar um time de futebol ou dispor de pouca verba
para o Patrocinio de um tri-atleta.

Essa caminhada do Marketing Esportivo revela raizes na propria historia do
Patrocinio ao esporte. No Brasil, o vblei e o futebol passaram a avancar no campo
do Patrocinio que, com sua regulamentacdo, apresentou um excelente retorno as
empresas, além de destaca-las na midia.

Exemplo disso € a Nike que possui um dos mais cobi¢cados contratos com a
Selecdo Brasileira de Futebol. Para ter o direito de estampar sua marca nos
materiais esportivos e nos uniformes da equipe, a empresa chegou a desembolsar
170 milhdes de ddlares, além do material esportivo que fornece e o pagamento de
parte das despesas em transporte e hospedagem do time (MKTESPORTIVO, 2004).

O Marketing Esportivo compreende acdes voltadas para a pratica e a
divulgacdo de modalidades esportivas, clubes ou associacdes, sejam pela promocgao
de eventos ou torneios, sejam pelo apoio/Patrocinio a clubes esportivos. Inclui,
também, o trabalho de comunicacdo/marketing realizado por Academias, Centros de
Praticas Esportivas.

Empresas e marcas lideres costumam privilegiar esta area do marketing,
aproveitando-se da boa imagem de clubes e esportistas junto a opinido publica.

Antonio Afif (2000), em seu livro “A bola da vez — o Marketing Esportivo
como estratégia de sucesso”, explica que Marketing Esportivo € uma das estratégias

das empresas que utilizam o esporte para atingir as suas metas. Existem duas
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formas para se definir a pratica do Marketing Esportivo. Primeiramente, produtos e
servicos voltados aos consumidores que, de alguma forma, se relacionam com o
esporte (camisas oficiais dos times, por exemplo). E, em segundo, uma estratégia
gue emprega 0 esporte como 0 meio de divulgar produtos, sem que eles tenham
ligacdo com atividades esportivas (patrocinadores em geral). Este é denominado
“Marketing por meio do Esporte” (ARENASPORT,2004).
Ha diversas acdes que podem ser utilizadas para efetivar o Marketing
Esportivo. Pode-se destacar cinco agoes:
Alternativa a midia convencional - a evidéncia do nome ocorre ndo sé
durante a duracdo das competicbes como também nos dias
seguintes, com a divulgacéo da imprensa, na televisdo e nos jornais.

Reforco ou construgdo da imagem institucional - A emocdo que o
esporte oferece ao publico é transferida a imagem da empresa
patrocinadora, pois a marca também esta participando daquele
"momento magico".

Incremento das verbas - criacdo de comerciais com a participacdo de
atletas.

Segmentacdo do publico-alvo - € uma maneira de conciliar o produto
ao publico-alvo, racionalizando investimentos. Para isso, € preciso
recorrer as pesquisas de mercado.

Rejuvenescimento da imagem - incentivar atividades esportivas
constréi uma imagem mais jovem da empresa, tanto no produto
guanto na marca da companhia. Algumas empresas adotam o
Marketing Esportivo principalmente para alavancar um novo
momento quando atravessam momentos de crise (AFIF, 2000, p.43).

Essas acdes também podem ser consideradas alternativas estratégicas de
comunicacédo para o Marketing Institucional e Promocional, quando se refere ao uso
das ferramentas do Mix de comunicacdo para comunicar 0s beneficios da
participagcdo da empresa no esporte tanto para 0s consumidores como para 0S
admiradores do esporte, que podem ser possiveis consumidores potenciais, gerando

resultados extremamente positivos para a imagem da empresa.
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Nesse sentido, os profissionais de marketing precisam atualmente de muita
criatividade para se sobressair a publicidade tradicional, inovando com algo que

tenha o poder de mexer com as mentes das pessoas (AFIF, 2000).

A associacdo da marca de uma empresa ao esporte gera forte impacto no
publico. Sendo assim, € importante escolher uma modalidade que mais se identifica
com o publico-alvo de cada empresa patrocinadora. Pode-se afirmar que o
importante € que a escolha da modalidade esportiva seja condizente com o objetivo
da empresa e com o0 propésito das organizacdes esportivas. Para tanto, €
necessario observar as caracteristicas do publico, que podem variar de acordo com

a regiao, sexo, idade e classe social.

Quando é determinado o publico que se deseja alcancar, é possivel
desenvolver o processo de Marketing Esportivo com base em cinco etapas
principais:

1° - Andlise da situacdo: essa etapa inclui conhecimento dos
recursos (equipamentos) disponiveis e o conjunto de problemas que
precisam ser resolvidos por meio das acdes que se pretende
implementar.

2° - Planejamento: criacdo de objetivos, numa linguagem clara e
resumida. Essa etapa compreende a definicdo das metas por escrito,
especificacdo de resultados, apresentacdo de cronograma de
consecucdo de metas e realismo em relacdo aos recursos
disponiveis.

3° - Viabilizagc&o do projeto: execucgéo das acdes.

4° - Controle: evitar desvios de metas através de acompanhamento
sisteméatico da evolucao dos trabalhos, para ndo ocorrerem prejuizos
no obijetivo final do planejamento tracado.

5° - Andlise do retorno: pesquisas para saber se a estratégia esta
surtindo ou néo os resultados esperados (AFIF, 2000, p. 47).

Nesta Ultima etapa, os resultados podem ser analisados por meio da

pesquisa quantitativa que serve para mensurar 0os fendmenos de marketing

avaliando o comportamento de determinada populacdo, empregando técnicas
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observatérias, de experimentacdo e sondagem. E da pesquisa qualitativa que gera
informagdes que possibilitam a interpretacdo conceitual dos fatos observados e a
razdo pela qual o mercado assume determinado tipo de comportamento.

Com base nos resultados destas pesquisas, h4 uma percep¢do maior por
parte das empresas que, além do Patrocinio esportivo, podem ter a oportunidade de
realizar bons negdcios, participando de investimentos ou licenciando a marca do
time ou equipe para utiliza-la em suas agdes de marketing. Porém muitas empresas,
na ansia de buscar retorno rapido para seu investimento, acabam divulgando muito
mais a sua marca do que necessariamente o nome da equipe. Nesse caso, €
importante ressaltar que essas empresas devem ter em mente que o que leva a

torcida ao estadio sdo as equipes e ndo suas marcas.
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3.0. Aprofundamento do Tema

3.1. A histéria da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

De acordo com o Manual da Organizacdo, a Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos — ECT, foi criada pelo Decreto — Lei 509 de 20 de marco de 1969,
originou-se da transformacdo do antigo departamento de Correios e Telégrafos —
DCT, subordinado ao extinto Ministério da Viagcéo e Obras Publicas.

As importantes mutacées econdmicas e sociais que se verificaram na
sociedade brasileira a partir da década de 60 geraram maiores e mais sofisticadas
necessidades dos meios de comunicagdo, sem duvida, técnica e quantitativamente
superiores a capacidade dos sistemas instalados.

O surgimento de uma Empresa de Correios e Telégrafos caracterizou a
tomada de consciéncia do problema pelos poderes publicos, que, destinado,
encaravam a realidade e repunham as atividades postais e telegraficas no lugar de
destaque que sempre mereceu.

A fase inicial de implantacdo da empresa teve prosseguimento apos o
preparo de um amplo diagndstico, deflagrado com o auxilio de uma assessoria
internacional especialmente contratada, que mostrou as profundas imperfeicbes do
Correio Brasileiro.

A falta de adequada politica tarifaria, a obsolescéncia dos meios materiais, a
precariedade das instalacdes e o despreparo do pessoal eram responsaveis pelos
baixos padres qualitativos dos servi¢os entdo oferecidos, que geravam o descrédito
no publico da instituig&o.

A ECT herdava, assim, apesar do Onus, tarifas desatualizadas que néo

permitiam a cobertura das despesas, servicos muito aquém dos padrdes
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internacionais, centenas de municipios sem nenhum tipo de atendimento, com
pessoal, em grande parte, sem preparo e remunerado em desacordo com a
realidade do mercado. Nessa época, proliferavam Correios paralelos, instalados nos
grandes centros, os quais selecionavam clientes e servigos, atendendo somente aos
que proporcionavam maiores lucros. A ECT restavam os encargos dificeis e
onerosos, que a levavam a um injusto estigma de incapacidade e inoperancia.

A situagéo da ECT na atualidade mudou completamente. Alerta e motivada
para acompanhar o desenvolvimento do pais, adotou no decorrer dos anos uma
série de medidas indispenséveis a renovacao de sua estrutura, dentro de modernas
técnicas administrativas e operacionais, dotando a Empresa de uma maior
flexibilidade para absorver o inevitavel crescimento dos servigos, buscando,
continuamente, a elevacao dos padrdes de qualidade e a consequente satisfacdo da
clientela (MANUAL DE ORGANIZACAO DA ECT, Médulol, Cap 1, P 1-2)

Os Correios estdo presentes, rigorosamente, com pelo menos uma agéncia,
em todos os 5.561 municipios atualmente existentes no Brasil. Com seus 105 mil
empregados, dos quais 47 mil carteiros, 12 mil agéncias, uma frota de 4.357
veiculos, 7.353 motos, 18.901 bicicletas e 26 linhas aéreas fretadas para a entrega
de remessas urgentes, a Empresa distribui em cerca de 4 milhdes de domicilios e
estabelecimentos comerciais, um volume diario de 34 milhdes de objetos e
correspondéncias.

No ano de 2002, o total da carga postal foi de mais de 9,4 bilhdes.
Esses bilhdes de objetos e correspondéncias sao tratados em 771 centros de
operagbes que possibilitam as suas entrega, dentro dos prazos, com rapidez,
seguranca e regularidade. Além das 12 mil agéncias, a populacdo tem a sua

disposicao 16.839 pontos de venda de produtos e 25.912 caixas de coleta.
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Além desses contatos fisicos a Empresa atende os clientes por meio do
Correios online, disponibilizando em seu site servigos via Internet.

Como nenhuma outra instituicdo, os Correios tem forte presenca na vida dos
brasileiros e se constituem num importante fator de integragdo nacional pela
natureza dos servicos que presta, seja nos grandes centros urbanos, seja nos
lugares mais remotos e de dificil acesso.

A necessidade de um constante aprimoramento da sua capacidade
operacional esta exigindo um grande esfor¢co de modernizacao da sua infra-estrutura
e um reposicionamento em sua atuagdo com vistas a melhor atender as
necessidades e expectativas do mercado brasileiro e internacional. Desafiados,
portanto, a responder a essas novas perspectivas, os Correios manterdo seus
esforcos concentrados na adog¢do de medidas cada vez mais rapidas e ousados,
buscando tornar seus servigos ainda mais modernos e eficientes, a0 mesmo tempo
em que amplia sua atuagdo social, o que certamente assegurara a manutencdo da

credibilidade da qual desfrutam junto a sociedade.

3.2. A Histéria do Patrocinio dentro dos Correios

A histéria do patrocinio cultural por parte dos Correios te vé Inicio quando os
Correios perceberam que o patrocinio € uma importante ferramenta de refor¢co da
imagem, e no reconhecimento social que esse tipo de investimento pode contemplar.

De forma que, faz parte do seu Plano Estratégico de todos os anos, atraves
da sua Politica de Mercado, a diretriz de estabelecer aliancas estratégicas que
propiciem vantagens comparativas para a empresa e, através da sua Politica

Institucional, o principio de garantir o fortalecimento da imagem dos Correios,
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politicas essas resumidas em sua Visao: ser reconhecida pela exceléncia e inovacao
na prestacao dos servigos postais.

Essa politica de patrocinio também consta do Plano Anual de Comunicagéo
da empresa.

Por isso, a empresa tem como politica de patrocinio apoiar as préticas
esportivas e incentivar a producdo artistica nacional. Nesse sentido, os Correios vém
investindo nos seguintes segmentos culturais: artes cénicas, humanidades, masica,
artes plasticas, monumentos e audiovisuais.

Para que isso os Correios reservam parte de sua receita anual, para
incentivos culturais e esportivos, patrocinando projetos cujo perfil, misséo e filosofia
estejam em sintonia com a visdo estratégica da empresa. A Empresa também tem
participacdo em feiras e eventos de negdcios, principalmente, como patrocinadora.
Por meio do processo de promogao comercial que ocorre nesses eventos, 0S
Correios difunde produtos no meio empresarial, estudando tendéncias e explorando
novas tendéncias do mercado, visto que o mesmo estd em constante evolucao.

Os Correios instituiram uma politica de incentivo a producédo artistica e as
manifestagdes culturais brasileira. Estando essas em diversos segmentos, tais
como: teatro, danca, artes plasticas, festas populares, literatura, cinema, eventos
gue valorizam e divulgam a marca “Correios” mas que, principalmente promovem o
acesso a cultura ao maior numero possivel de pessoas. Eventos que possam
colaborar para que cada vez mais parcelas da sociedade brasileira sejam incluidas,
contribuindo para a inclusédo social, para o desenvolvimento artistico e a elevacéo da
criagdo de uma identidade nacional, além da fomentac&o a cultura.

Os projetos incentivados séo selecionados mediante critérios que procuram

estabelecer prioridades para promover 0 acesso a cultura e que também valorizem e
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divulguem a marca “Correios”. Para que uma proposta seja apoiada pelos Correios,
€ necessario que seja aprovada e incentivada por Lei Federal, tenha objetivos de
cunho socio-cultural, promovendo o acesso da populagdo e que seja,
preferencialmente, apresentada por empresa e entidade de capital nacional. O
aspecto social é o fundamental para que o projeto apresentado tenha possibilidade
de ser patrocinado, pois ha a preocupacdo constante de que os Correios devem
manter sua politica de apoio cultural centrada em promover o acesso do maior
namero possivel de cidaddos aos bens culturais.

No campo cultural, podem-se destacar alguns projetos patrocinados pelos
Correios, o qual deve ser destacado, mais um patrocinio Master, esse é o patrocinio
de maior valor, que os Correios vém concedendo a Escola do Teatro Bolshoi no
Brasil, situada em Joinville. Um aspecto merece destaque na filosofia da escola:
80% dos alunos séo filhos de familias carentes e freqientam a escola gracas a

bolsas concedidas utilizando os recursos fornecidos através do patrocinio.

Outros projetos de destaque: a restauracdo da Estacao da Luz (patrimonio)
também um patrocinio Master, com R$ 5 milh6es de investimentos dos Correios;
Postais da Arte Brasileira (livro); Portal das Linguagens (patrimdnio); Festival
Folclérico de Parintins (folclore); Gaijin Il (filme); Clube do Choro - Tributo a Garoto
(masica); Isaurinha Garcia - Personalissima 2002 (teatro); S&o Francisco, um Rio de
Musica (musica); Cinesul 2003 (mostra de cinema); Almanaque Brasil de Cultura
Popular (periédico); A Casa dos Budas Ditosos (teatro) e XV Saldo Carioca de
Humor (artes plasticas). Todos os projetos culturais patrocinados pelos Correios se
encontram nos anexos deste trabalho.

Na historia dos patrocinios Esportivos dos Correios, pode-se destacar o

Patrocinio Master, ou seja, o valor limite que a empresa pode conceder, o qual foi
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fechado com a CBDA - Confederacdo Brasileira de Esportes Aquaticos, que teve
inicio em 1991, quando a ECT optou em vincular a sua imagem a natacdo e aos
demais esportes aquaticos brasileiros, apés um anuncio do jornal O Globo, no qual o
presidente da CBDA, Coaracy Nunes, “vendia” um time de p6lo aquatico.

Em 1992 foi firmada a parceria entre Correios e a CBDA, com 0 primeiro
contrato de patrocinio. Os Correios buscam, primordialmente, agregar valor a sua
marca. Era uma necessidade a época modificar a imagem da Empresa, em busca de
seu rejuvenescimento, tendo em vista 0 aumento da concorréncia na encomenda
expressa. Hoje busca - se solidificar esta relagao entre os Correios e 0s esportes
aquaticos, que trabalham com a idéia de velocidade.

Nestes 12 anos, a parceria ECT/CBDA vem obtendo um resultado
excepcional para ambas as partes.

Para a CBDA, pela possibilidade de investir com mais profissionalismo nos
atletas, com maior participacdo em competicbes nacionais e internacionais,
treinamentos especificos no exterior e no Brasil, descoberta de novos atletas, o que
gera uma melhoria na qualidade e quantidade de atletas, bem como dos recordes
nacionais e internacionais.

Para a ECT, por associar a marca Correios a um dos esportes brasileiros de
maior importancia, estruturagdo e organizacdo, agregando valores, modificando e
rejuvenescendo a imagem dos Correios.

Outro fato importante é que, até 1991, havia 10 mil atletas federados e hoje,
h& cerca de 80 mil. Fato que pode ter contribuido com o significativo aumento do
namero de medalhas.

A parceria ECT/CBDA viabilizou a transformacédo dos esportes aquaticos em

esportes nacionais e, consequentemente, propiciou a conquista de medalhas
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olimpicas, pan-americanas, mundiais e sul-americanas. Isso possibilitou o
surgimento de grandes idolos como Gustavo Borges, Fernando Scherer, Rogério
Romero, Juliana Veloso, entre outros.

S&o mais de 3 mil clubes associados, 27 federagbes e 111 eventos por ano.
Noventa e quatro nacionais e dezessete internacionais. O valor total do patrocinio
para 2003/2004 € de R$ 6 milhdes.

Os cinco esportes aquaticos do Brasil (natagdo, natacdo sincronizada, pélo
aquatico, saltos ornamentais e maratonas aquaticas) tém a hegemonia nos
Campeonatos Sul-Americanos ha 20 anos e a selecdo brasileira j& soma mais de
400 medalhas na histéria da competicéo.

De fato, os Correios consideram que é um bom investimento associar a sua
marca a um esporte vencedor e competitivo. Por isso, a Empresa esta muito
satisfeita de, também, viabilizar o patrocinio para o Futebol de Saldo, lado a lado
com 0s esportes aquaticos, buscando investir fortemente na divulgacdo para que a
populacédo brasileira, no campo esportivo, passe a associar Correios com a natagéo
e o futsal.

Os critérios utilizados pelos Correios para a concessao de Patrocinio vao de
acordo com o MANCOM - Manual de Comunicagdo da Empresa, o qual foi
elaborado e atualiza pelo Departamento de Comunicacao e Marketing dos Correios
(DMARK), 6rgdo competente para tal finalidade e que tem por objetivo definir a
politica do sistema de comunicacdo e marketing, no que diz respeito a Patrocinio.

O Patrocinio para os Correios pode ser entendido como uma aplicacdo de
recursos com finalidade promocional, na forma de transferéncia, ou cesséo de bem

movel ou imovel do patrimbénio da ECT, sem a transferéncia de dominio, para
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terceiros (pessoa juridica), com vistas a realizacao de atividades cultural e esportiva.
(MANCOM, 2004).

As solicitagbes de Patrocinio sdo recebidas pelo departamento de
comunicacdo, de forma que é feita uma selecdo prévia dos projetos devidamente
enquadrados nas condi¢des definidas para o sistema de Patrocinio os Correios, com
vistas a apreciacdo da comissao de Patrocinio. Cabendo a essa, a avaliacdo o0s
projetos que satisfacam as condi¢cdes ja estabelecidas, para que seja feita uma
proposta para decisdo superior. A metodologia da selecdo dos projetos devera
observar critérios estratégicos e operacionais, observando os limites de recursos
disponiveis em cada é&rea de Patrocinio. Dentro dos critérios estratégicos
observados na avaliacao e selecdo dos projetos patrocinados pelos Correios, podem

ser destacadas as seguintes caracteristicas:

Identificagdo do projeto com a visdo e valores organizacionais da
Empresa,

Credibilidade, qualidade e empatia com o publico -alvo da empresa;

Contexto relacionado aos valores de cidadania;

Visibilidade da marca dos Correios;

Amplitude nacional ou que atinja uma regido prioritaria para empresa.

J& os critérios operacionais atendem as seguintes exigéncias:
Mérito qualitativo do projeto;
Viabilidade técnica de implementacao;
Adequacéo financeira
Potencial de cobertura de midia;

Retorno de marketing institucional e mercadolégico.
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Atendidos esses critérios, os Correios buscam viabilizar o Patrocinio, seja

ele de natureza cultural ou esportiva.
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4.0 Metodologia da Pesquisa

Para se realizar um trabalho cientifico, torna-se necesséria a utilizacéo de

métodos.

“O método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,
com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimento valido e verdadeiro, tracando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliado as decisdes do cientista” (LAKATOS e
MARCONI, 1989, p. 41).

A partir deste conceito, serd utilizado para o presente trabalho, o método
dedutivo,exploratdrio e estatistico.

Segundo Santos, “0 método dedutivo permite que, a partir de principios
gerais, fatos particulares sejam deduzidos” (SANTOS,1998, p.92). Assim, 0 método
dedutivo sera usado neste estudo porque a partir da analise e interpretacdo de
resultados, pode-se chegar a uma conclusao valida especifica do patrocinio cultural
e esportivo da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos.

A pesquisa exploratéria “é a primeira fase do trabalho cientifico”
(RAMPAZZ0O2002, p. 22), ela possibilita a identificagdo do tema, no caso: A
associacdo da imagem dos Correios com patrocinio cultural e esportivo. Tendo a
necessidade de coletar dados para que se possa ser analisado de forma eficaz o

resultado da pesquisa referente ao Marketing Esportivo e cultural dos Correios, este

método é de grande valia, pois explicara os resultados maneira simples e viavel.

Ja o método estatistico, fundamenta-se na utilizacdo da teoria estatistica das
probabilidades. Suas conclusbées apresentam grande probabilidade de serem
verdadeiras, embora admitam certa margem de erro. "A manipulacdo estatistica

permite comprovar as relacdes dos fendmenos entre si, e obter generalizacdes
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sobre sua natureza, ocorréncia ou significado”. (ANDRADE, 1999, p. 116). A
utilizacdo da estatistica € de suma importancia pra este estudo, pois € através dele
que sera possivel a realizacdo da interpretacdo mais precisa da pesquisa.

Neste trabalho, a pesquisa referente aos objetivos, é descritiva. De acordo
com Rampazzo,

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos
ou fendbmenos (variaveis), sem manipuld-los; estuda fatos e
fendbmenos do mundo fisico e, especialmente do mundo humano,
sem interferéncia do pesquisador.(RAMPAZZO, 2002, P.51).

A pesquisa descritiva neste trabalho foi realizada, com uma andlise da
maneira que o Marketing Cultural e Esportivo, esta sendo reconhecido como
ferramenta para refor¢go da marca Institucional.

Quanto aos procedimentos de coleta, utiliza-se o estudo de caso, que
consiste numa pesquisa que privilegia um caso particular, uma unidade significativa,
considerada suficiente para anélise de um fendémeno. E importante destacar que, no
geral, o estudo de caso, ao realizar exames minuciosos de uma experiéncia, objetiva
colaborar na tomada de decisdes sobre o problema estudado, indicando as
possibilidades para sua modificacdo. (GONCALVES, 2003). As informacdes serao
buscadas em campo, dentro da prépria empresa e em documentos que se refiram a
empresa no que tangem ao objeto deste trabalho.

Além do estudo de caso, tem-se a pesquisa documental, que consiste na
procura de documentos de fonte priméaria provenientes de 6rgdos que realizam
observacdes. “Esses dados podem ser encontrados em arquivos, fontes estatisticas
e fontes nédo — escritas” (RAMPAZZO, 1991, p. 51). Para este trabalho, os dossiés

dos projetos patrocinados pelos Correios, consistem em uma pesquisa documental.
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J& a pesquisa bibliografica se direciona as referéncias publicadas, com base
em livros, revistas ou outras formas de informagbes publicadas que tenham
respaldos editoriais. De acordo com (RAMPAZZ0,2002,P.53)” qualquer espécie de
pesquisa, em qualquer area, supfe e exige uma pesquisa bibliografica prévia, quer
para o levantamento da situacdo da questdo, quer para fundamentacéo tedrica, ou
ainda para justificar os limites e contribuicdo da propria pesquisa.”

Essas fontes de informacdo servem como base tedrica para o
desenvolvimento de outros tipos de pesquisas, conforme acontecerd para este
estudo, uma vez que as pesquisas bibliograficas se referirdo ao assunto Marketing
Cultural e Esportivo, que servirhd de embasamento tedrico para o estudo de caso da
ECT.

Com a aplicacdo de questionério, tornou-se possivel adquirir informacdes
relevantes para relacionar o estudo teérico com a realidade do objeto em estudo.
“Os questionarios sao instrumentos de coleta de dados que sdo preenchidos pelos
informantes, sem a presenca do pesquisador* (PADUA, 1997, p.66). “Na elaborac&o
do questionario é importante determinar quais sdo as questdes mais relevantes a
serem propostas, relacionando cada item a pesquisa que esta sendo feita e a
hipétese que se quer demonstrar/provar/verificar. Isto quer dizer que o pesquisador
deve elaborar o questionario somente a partir do momento em que tem um
conhecimento razoavel do tema proposto para pesquisa’ (GONCALVES, 2003,
p.78).

4.1. Universo da Pesquisa

Tendo conhecimento que para a aplicacdo do questionario, € necessaria a

delimitacdo de um universo a ser pesquisado para a obtencdo de sucesso no
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resultado. Tomou-se como base para a realizacao deste estudo, um universo infinito,
pois hd um nimero muito grande de agéncias e clientes dos Correios espalhadas
pelo Brasil. Para tanto, tornou-se necessario a utilizacdo de uma amostra néo
probabilistica, utilizando entdo uma férmula estatistica para este caso:

Onde,

Z = Distribuicdo Padronizada
P = Sucesso da Hipotese

Q = Fracasso da Hipoétese

e = Margem de erro

Resolucéo:

Z=1,96
P = 50%
Q =50%
e =8%

n=2z>.P.0Q

e2

n=(1,96)>.05.05
(0,08)?

n =150

Com esta formula foi possivel calcular a amostra da pesquisa, chegando-se
a um numero de 150 (cento e cinquenta) questionarios que foram distribuidos,
levando-se em consideracdo uma margem de erro de 8% , possuindo um grau de
confianca de 92%.

O questionario € composto por sete perguntas, de forma que foram divididas
em seis fechadas e uma aberta, pois esta escolha permite um estudo mais

direcionado e preciso por parte do analisador.
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O instrumento da pesquisa de campo foi aplicado na Agéncia Central dos
Correios, localizada no Setor Bancario Norte, na cidade de Brasilia. No periodo de
19 e 20 de outubro, de forma que o questionario, era entregue as pessoas que

estavam utilizando os servicos oferecidos pelos Correios.
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5.0. Resultados, Analise e Discussao

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa realizada nos dia 18 e 19
de outubro de 2004, na Agéncia Central dos Correios, situada no edificio sede da
Empresa, pode-se afirmar que a maioria das pessoas entrevistadas, 74% enxergam
as acdes de Marketing Cultural e Esportivo, como um 6timo investimento por parte

das empresas, pois ajudam a fomentar, difundir e incentivar a cultura e o esporte.

Grafico 1 - Importancia das a¢fes culturais e esportivas

1- O que vocé acha do patrocinio de empresas
para acdes culturais e esportivas?

21%

O 6timo

Obom

Eruim
Odesnecessério

74%

7

Porém o investimento nesses segmentos do Marketing, ndo é
necessariamente um fator influenciador de compra para os consumidores. De acordo
com os resultados da pesquisa na questéo dois, 68% das pessoas ndo compram um
produto ou servico de determinada marca, pelo fato desta ser patrocinadora de

determinado evento.
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Grafico 2 — Influéncia do Patrocinio no processo de compra

2-Vocé ja comprou algum produto por causa de
algum evento?

r"’ w'

Esim
Enao

68 _44

Ou seja, ndo h4d uma associacao direta entre o patrocinio e 0 aumento das
vendas nas empresas. Pode-se dizer que entre os que afirmaram que compraram
determinado produto por causa de algum evento, h4 uma grande aceitacao por parte
das empresas que investem em Marketing Institucional, como as que investem em

acOes beneficentes.
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Grafico 3 — Conhecimento de Patrocinadores em eventos

3- Ao ir aum evento vocé tem conhecimento do(s)
patrocinador (es)?

Osim
Enao

Na questao trés, com percentual de 73%, as pessoas afirmaram que ao ir a
algum evento, tém o conhecimento dos patrocinadores, principalmente quando
relacionado a musica e ao esporte, visto que estes segmentos vém tendo uma
ascensao no cenario nacional.

De forma que quando perguntado na questdo quatro, qual esporte as
pessoas tinham em mente o nome do patrocinador e, disponibilizando cinco op¢des
de resposta, houve uma grande aceitacdo, porém por ndo ter tido nenhum
direcionamento no comando da questdo para que se fosse marcado apenas uma
alternativa, fato este que levou varias pessoas a marcarem mais de uma alternativa,
que no somatério destas houve uma divergéncia em relacdo ao numero de

questionérios aplicados, porém nao influenciou na andlise da questéo.
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Grafico 4 - Modalidades Esportivas que lembram patrocinadores

4 - Em qual das a¢cdes esportivas vocé lembra de
patrocinadores?
120 110
100 -
8 80 @volei
© 80
@ 62 Ml futebol
g 60 a7 Onatac&o
3 40 Obasquete
pa 20 O atletismo
20
0
Modalidades

Mas de acordo com as alternativas escolhidas, o volei foi a modalidade mais
escolhida com 110 marcacdes, este patrocinado pelo Banco do Brasil, sendo o
esporte que mais chama a atencao do publico, quando associado ao patrocinio. Em
seguida vem o futebol, confirmando como uma das preferéncias nacionais, sem
distingdo de categorias. Na natacdo, modalidade esportiva que é patrocinada pelos
Correios, foi assinalada com 62 marcacdes, sendo o terceiro mais lembrado pelos
entrevistados. O atletismo e o basquete também foram citados, mas com uma
freqiéncia menor.

Na questdo em que se perguntou em qual modalidade esportiva h4 uma
associacdo com a marca Correios, obteve-se um resultado significativo 49%, visto
gue a maioria das pessoas optou pela resposta que continha natagdo como

alternativa de marcacéao.
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Gréfico 5 - Associacdo entre Atividades e Patrocinio dos Correios

5 - Qual das atividades acima vocé associa o
patrocinio dos Correios?
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Porém, levando em consideracdo que mais da metade dos entrevistados
marcaram as outras opc¢oes existentes, sendo que dentro destas opc¢des o futebol
também se enquadra, visto que o mesmo também patrocinado pelos Correios, na
categoria de futsal. Mas, o volei e o atletismo, modalidades com percentual
significativo, sendo que a primeira modalidade pode ter gerado confusdo na mente
do entrevistado, visto que as cores da logomarca dos Correios (azul marinho e
amarelo) sao semelhantes as do Banco do Brasil. E na outra modalidade, o atletismo
essa confusdao deve-se a um evento patrocinado pelos Correios, com ocorréncia
anual, a corrida dos carteiros. Porém quem patrocina o atletismo é a Caixa
Econdmica Federal.

Apés a conclusédo das questdes esportivas, iniciou-se a questdo Cultural nos
seus diversos segmentos. As respostas possibilitaram, a identificacdo de uma
predominancia do teatro e da exposi¢cdo na memoria das pessoas que responderam

0 questionério no se refere a patrocinio Cultural.
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Grafico 6 - Acgbes Culturais e Patrocinadores

6-Em qual das ac¢des culturais vocé lembra de
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Este fato € possivel devido a associagdo do patrocinio nestes segmentos a
existéncia de centros culturais criados ou utilizados por parte das empresas
patrocinadoras. Na sequéncia vem a musica e o0 cinema, respectivamente. Pois, com
0 passar dos anos os investimentos nesses segmentos vém crescendo, sobretudo
em relacdo ao Cinema Nacional, que tem ganhado credibilidade por parte do publico
e dos patrocinadores. Além de estar ganhando prestigio nacionalmente e
internacionalmente, com a participagdo em importantes festivais. Em se tratando da
danca, segmento também mencionado na questdo seis, houve pouca ligacao desse

com o patrocinio, sabendo-se que néo € “costume” do brasileiro ir a um espetaculo

de danga.
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Grafico 7 — Levantamento de atividades culturais patrocinadas pelos Correios
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Conhecendo o resultado da sétima questdo, sendo essa aberta, em que
estava direcionado ao patrocinio Cultural dos Correios, houve uma mé interpretacao
da questdo por parte dos entrevistados, de forma que houve uma relagéo
significativa voltada para os esportes.

Dos patrocinios citados 5% correspondem aos patrocinios culturais, 20%
aos esportivos, 58% dos respondentes ndo lembra ou ndo associa as acdes de

patrocinio aos Correios e 17% né&o responderam.
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Grafico 8 - Andlise total das atividades lembradas
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Surpreendentemente, a maioria das pessoas, 58%, ndo tinha em mente ou
ndo lembravam de nenhum patrocinio Cultural por parte dos Correios, dentro os
diversos segmentos que esta empresa contempla com o seu patrocinio. Sem deixar
passar despercebidos as pessoas que deixaram sem resposta essa questdo, que
corresponde a 17% .

Dos 5% que associaram patrocinios culturais aos Correios, as respostas se

apresentaram conforme o gréfico a seguir:
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Gréfico 9 — Respostas referentes ao patrocinio cultural

Respostas de acordo com a questdo
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Vale a pena ressaltar que entre os respondentes da questdo varios
confundiram o patrocinio cultural com o esportivo. Em relacdo a esse ultimo, foram
lembrados cinco tipos de modalidades/atividades. O fato de ter maior nimeros de
respostas referentes ao esporte, pode remeter a conclusédo de que as pessoas estao
mais receptivas para as acdes da empresa quanto ao patrocinio esportivo ou agcoes
de divulgacéo do patrocinio sdo mais efetivos.

Como foi visto anteriormente no levantamento quanto a associacdo da
empresa Correios e 0s patrocinios levantados 20% se refere aos esportes, onde a
natacdo apresentou o maior indice, com 36% das respostas referentes ao patrocinio
esportivo, tendo uma vantagem consideravel frente ao segundo mais citado, o

atletismo, conforme apresentado no grafico abaixo:
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Gréfico 10 — Respostas referentes ao patrocinio esportivo
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Conclusdes e Recomendacdes

Tendo consciéncia que quando se propde um Patrocinio a uma empresa,
ndo estd se pedindo dinheiro, mas vendendo algo que trar4d um retorno comercial
para empresa, espera-se que sejam atingidos alguns objetivos. Tendo em vista o
cenario empresarial atual, a globalizacao, players multinacionais, Internet e novas
tecnologias de comunicacao, ha uma necessidade de que os Correios tenham cada
vez mais, uma imagem de marca agil, competitiva e vencedora.

Este cenario estd fundamentado em pressupostos e fatos de dominio
publico. Os Correios € uma empresa com agéncias em todos 0s municipios do pais,
com credibilidade junto a populagéo, posicionamento democrético atende a todos os
brasileiros, estrutura nacional que permite entrega de 34 milhdes de

correspondéncia/dia.

Considerando a andlise feita sobre os patrocinios culturais e esportivos
concedidos pelos Correios, entende-se que é relevante o conhecimento das pessoas
qguando relacionado a imagem da Empresa com o patrocinio da Natacdo, porém o
patrocinio dos Correios ndo se restringe apenas a essa modalidade esportiva, mas a
todos as modalidades relacionadas aos esportes aquaticos, além de recentemente
ter firmado um patrocinio com o futsal. Fato esse que leva os Correios a terem em
mente a necessidade de investimentos mais direcionados por parte da publicidade,
visando a divulgacéo da sua marca, para torna possivel maior conhecimento desses
patrocinios e com isso gerar um retorno institucional e mercadolégico para a
Empresa. Visto que, esse é o interesse da empresa ao conceder patrocinio.

Tomado conhecimento que ha patrocinio dos Correios, no ambito cultural,

nado houve uma manifestacdo de conhecimento a respeito desses por parte do
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publico entrevistado, de acordo com os resultados analisados, torna-se necessario,
por parte dos Correios, uma melhor divulgacao dos seus patrocinios culturais, ou um
direcionamento especifico para determinado segmento cultural, ja que pode-se
tornar influente a imagem da marca quando direcionada a uma linha Gnica cultural
especifica, objetivando assim a atencdo do publico e fortalecendo a imagem da
marca. Em vez de fazer um patrocinio cruzado, este relacionado a area cultural.

Além disso, este trabalho possibilita identificar a importancia do Marketing
Cultural e Esportivo, ndo somente como um processo que propicia o fortalecimento
da marca da ECT, como também, um processo que agrega valor ao Marketing
Social desenvolvido na empresa, uma vez que a ECT d& preferéncia a projetos
focados nas questdes sociais.

Visto que o patrocinio é o instrumento de comunicacdo entre a ECT e o
proponente e que atende aos interesses de ambos, entende-se que, acdes que
envolvem o Marketing Cultural e Esportivo beneficiam a empresa, os proponentes e
a sociedade, mesmo que 0s interesses Ndo sejam 0S Mesmos.

Sabendo-se que a ECT, tem como um de seus objetivos fomentar e difundir
a cultura no pais, abolindo de alguma maneira as diferencas sociais existentes no
Brasil, sugere-se para projetos académicos futuros ou para projetos existentes na
prépria Empresa, que seja feita uma pesquisa de ambito Nacional para maior
esclarecimento sobre a imagem da ECT e o retorno dos seus patrocinios
concedidos. Para que se possa fazer um estudo e um direcionamento para o melhor
aproveitamento e esclarecimento da importancia dos Correios no incentivo ao
esporte e a cultura no pais.

Além disso, a ECT pode utilizar os projetos patrocinados como ferramenta

para acdes de Marketing de Relacionamento com os clientes.
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Anexos

Projetos Culturais patrocinados pela/

Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

A Vida S6 Gosta de Quem Gosta Dela

Aguapura

Alfabetizacdo e Profissionalizag&do nos Locais de Trabalho

Alfabetizar Também é Direitos Humanos

Almanaque Brasil de Cultura Popular

Aloisio Magalh&es - Retrospectiva do Maior Designer Brasileiro

Amazobnia Brasileira

Apoio Para Atividades do Pro-Muasica (Festival Internacional de Mdusica

Colonial e Musica Antiga)

Apresentagao da Orquestra Sinfonica da Bahia

Aquiry, a Luta de Um Povo.

Arquitetura do Tempo

Arte Cidade - Cultura Popular

Artes Visuais do V Festival de Inverno de Bonito 2004

Aventura no Brasil Costal

Baia da Guanabara - 500 Anos de Muita Vida
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Bash

Bel Borba na Bahia - Rio de Janeiro

Bienal Internacional do Livro do Ceara

Bon Odori 2004

Bravissimo

Candaces - A Reconstrucdo do Fogo

Candaces - Theatro Municipal do RJ

Caravana Cultural Aquiry - Arte Mil- Fome Zero

Carlos Gomes

Cartas de Amor na Literatura

Cartas Verdes Para Um Mundo Melhor

Cazuza

Chico Buarque do Brasil

Cidades Histéricas Mineiras

Cinesul 2004 - Festival Latino Americano de Cinema e Video

Circo das Letras

Circuito Educativo BrasiliAthos
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Cirio 2004

Cledpatra

Cl6 Dias e Noites

Colecdo Grandes Nomes do Espirito Santo

Concertos 50 Sinos Pela Paz

Copa Nordeste de Futsal

Cordel Virtual - Um Filme de Alceu Valencga

Correios em Movimento

Correspondéncia Musical

Cultura Para Todos - Il Etapa

Danga, Criancga Feliz — Caxias do Sul — Ano 3

Diarios de Joaquim Nabuco

Dicionério de Folclore para Estudantes

DNA - Nossa Comédia

Documentario Sobre o Programa Fome Zero

Ensinando a Viver

Entre o Paraiso e o Inferno - Walter Goldfarb
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Escola Brasileira de Choro Raphael Rabello

Escola de Circo Pequeno Tigre

Escola do Teatro Bolshoi 2003 (10.500.000,00)

Estacdo da Lingua Portuguesa (5.000.000,00)

Estacdo Férrea/Museu de Tecnologia da ULBRA

Estacdes: Uma Historia de Amor Impossivel

Expedicdo Vaga Lume - 22 Etapa: Retorno as Comunidades

Exposicao da Arte Negra em 2004

Exposicéo de Sérgio Rabinovitz

Exposicéo Itinerante - As Belezas do Piaui

Festa da Primavera de Santaluz

Festival Cultural de Palmeirina

Festival da Cancao de Boa Esperanca (34°)

Festival de Circo do Brasil

Festival de Cultura de Oeiras

Festival de Curtas de Capé&o da Canoa (1°)

Festival de Danga de Rolim de Moura (I)

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Festival de Danga do Recife (I1X)

Festival de Jazz & Blues - guaramiranga 2005

Festival de Musica Instrumental do Rio Grande do Norte

Festival Estadual de Danca de Tocantins (1°)

Festival Folcldérico de Parintins

Festival Internacional de Animacéao do Brasil - Anima Mundi 2004/2005

Festival Internacional de Teatro de Palco e Rua de Belo Horizonte (7°) -

FIT/BH

Festival Internacional de Trovadores e Violeiros

Festival Latino Americano da Cultura Camponesa

Festival Nacional Danca em Cena - Il|

Festival Nacional Todos Verédo Teatro (3°)

Fica Comigo Esta Noite

Foliar Brasil

Foto Rio

Goiania em Cena 2004 - Festival Internacional de Artes Cénicas de Goiania

Historia das Comunicagdes no Brasil
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Integragdo da Cultura

Interagdo Museu - Portadores de Necessidades Especiais

Jardim Cultural

Jogos da Primavera

Jovem e Meio Ambiente - Coleta Seletiva e Educagédo Ambiental

Juca Bom de Camara

Juca Bom de Camara - Segunda Temporada

Juca Bom de Camara - Terceira Temporada

Judd Com Tranquillini 2004/2005

Leonce e Lena

Levantando a Lona

Mangueira 75 Anos

Manutencao do Programa Oficina de Artes para o Povo

Meu Tio Matou um Cara

Minerva é Nome de Mulher

Mostra Cia Burlantins

Mostra de Esquetes (IX)
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Musica nas Escolas llI

Musica no Museu

Musica Raiz

Natureza Humana - Retratos e Memorias de um Povo Xaraés

No Caminho da Bandeiras (Arthur Moreira Lima)

O Brasil Brasileiro de Ary Barroso

O Negro na Fotografia Brasileira do Século XIX

Orquestra Filarmoénica do Piaui

Os Caminhos do Rio Parnaiba

Os Mano e as Mina

Parque Nacional Serra da Capivara

Participagdo da ABDEM no Global Games 2004

Personalissima

Policia Federal - 40 Anos de Histéria

Programa CARE Brasil no Norte do Piaui - Projeto de Caprinocultura

Programa de Desenvolvimento e Sustentabilidade Social do CEAL/LP

Projeto Cozinha Brasil - Alimentacéo Inteligente
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Projeto Musica para Todos - 2004

Projeto Teatral - Macério

Quem Conta um Conto Aumenta um Canto

Querubins

Restauracdo da Catedral de Petropolis

Revelacdo em 1 Hora

Revitalizagéo do Fandango do Pontal da Barra

Rondon - O pagmejera

Saléo Carioca de Humor (XV)

Salao de Humor do Piaui/Brasil

Saraus Instrumentais do Século XVIII

Selo Musical 2004

Semear

Seminario Internacaional de Danca de Brasilia (XIV)

Série de Concertos da Orquestra de Camara "Solistas de Londrina"

Shopping Cidadao

Teatro de Mascaras
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Tesouros da China

The Music - O Maior Espetaculo da Terra do Sol (Teresina Music)

Turné da Companhia Vila Danga

Um Canto para Martin Fierro - 62 Edig&o

Uma Suite Africana - Uma Suite Afro-Brasileira (Luc Simon)

Unidades de Conservacao do Estado do Ceara

Valorizagéo da Cultura Uberlandense

Vencendo a Desnutricdo

Ver e Compreender >= 4D

Victor Brecheret - Fase Marajoara

Vinte anos de Chico Caruso
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Questionéario de verificacdo das acdes de patrocinio dos Correios

Este questionario tem como objetivo coletar dados para o projeto de
conclusdo de curso, no qual se refere a verificagdo do reconhecimento das
atividades de patrocinio realizadas pela Empresa Brasileira de Correios e

Telégrafos.

1) O que vocé acha do patrocinio de empresas para ac¢des culturais e esportivas?

== Otimo

" Bom

Ruim
Desnecessario

2) Vocé ja comprou algum produto por causa de algum evento?
©T Sim
" Nao
Qual?

3) Ao ir a um evento vocé tem conhecimento do(s) patrocinador (es)?
T Sim
N&o

4) Em qual das agbes esportivas vocé lembra de patrocinadores?
~" Volei

*" Futebol

Natacéo

Basquete

Atletismo

5) Qual das atividades acima vocé associa o patrocinio dos Correios?
~T Volei

*" Futebol

Natacéo

Basquete

Atletismo

6) Em qual das ag0es culturais vocé lembra de patrocinadores?
"" Teatro
Cinema
Musica
Danca

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Exposicao

7) Vocé lembra de algum patrocinio cultural dos Correios? Qual?
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