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RESUMO

Este estudo se propde a investigar o Marketing Cultural como ferramenta eficaz den-
tro da Comunicagdo. Para tanto, buscou-se o melhor entendimento do proprio con-
ceito de cultura, atividades culturais e as formas que se dao seu financiamento. Os
investimentos feitos por empresas em cultura, como em qualquer outro investimento,
pressupdem retorno para o investidor, no caso, institucional, normalmente na melho-
ria do relacionamento entre empresa e seus stakeholders e em diferenciagao e forta-
lecimento de marca. A analise que gera a decisao de gestores por optar ou nao por
esta ferramenta de comunicacao parte primeiramente do conhecimento do panora-
ma e contexto em que se esta inserido e dos fatores impulsionadores que favoreceri-
am o investimento em cultura, de acordo com os objetivos tragados pelo Marketing
da empresa, de modo integrado com as demais areas. Por meio da analise do Cen-
tro Cultural Banco do Brasil os preceitos estudados se mostram coerentes com a
aplicacao pratica. A Instituicdo se mostrou um case de sucesso, principalmente por
atuar de maneira coordenada e voltada para objetivos e valores claros tragados pelo
Banco a que pertence.

Palavras-chave: Cultura. Marketing Cultural. CCBB.



ABSTRACT

The proposal of the current study is to investigate how the Cultural Marketing can be
used as a tool into Communication field. Henceforth, it was necessary to seek a
better understanding of the concepts of culture, cultural activities and also how these
activities are financed. Likewise other investments, the enterprise’s investments in
the cultural area, presupposes return for the investor, in this case, this return is
institutional, expressed by improvement of the relationship between the enterprise
and its steakholders, and by differentiating and strengthening the brand. The decision
whether to use this communication tool or not, is firstly based on the knowledge of
the perspective and context that the manager is in and on the positive factors of
investing in culture, in accordance with the enterprise’s goals in marketing, integrated
with the other areas. The relevant theory presented to be coherent with the practical
application after analyzing the actions of Centro Cultural Banco do Brasil .The
institution is a successful case, mainly for operating in a coordinated way
and focused on the goals and clear values of the bank that it belongs.

Key words: Culture. Cultural Marketing. CCBB.
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INTRODUGAO

Este estudo tem como objeto o Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB)
em Brasilia especificamente a sua gestao sob a perspectiva do Marketing Cultural.
Para isso, percorre-se uma trajetoria a fim de compreender a cultura no Brasil, bem

como a sua cadeia produtiva e a asceng¢ao do Marketing Cultural.

Como sabemos, a producao cultural brasileira € extensa e variada. Um

dos grandes problemas € a baixa oferta de canais de distribuicdo desse conteudo.

Percebemos, entdo, que o fluxo da economia da cultura se configura
como um funil muito delicado. A producdo variada raramente encontra canais de dis-
tribuicdo que lhe déem vazao; “os bens e servigos culturais que sao distribuidos nao
necessariamente encontram uma audiéncia com interesse ou condi¢gdes de consu-
mi-los ou frui-los. E, ao ndo haver demanda, a oferta acaba sendo desestimulada”
(REIS, 2009, p. 34).

A escolha do CCBB baseia-se no fato de que a aplicacao eficiente do
Marketing Cultural é capaz de garantir o sucesso da programacao cultural, atenden-
do ofertas e demandas. Neste estudo, consideremos o sucesso do CCBB enquanto
uma convergéncia de fatores analisados segundo o estudo sobre a Marketing Cultu-

ral.

Ao considerar esses fatores, a pesquisa sobre o CCBB tem como objetivo
compreender o Marketing Cultural, entender como o investimento em cultura pode
trazer beneficios para uma empresa e observar como as partes envolvidas - de um
lado profissionais da cultura e de outro a empresa investidora, se relacionam, bem

como estabelecem contato com o publico.

A revisao bibliografica e as entrevistas foram técnicas utilizadas neste es-
tudo. Alguns autores foram fundamentais para a construgéo da pesquisa. E o caso,
por exemplo, de Roque de Barros Laraia (1999) - para a compreensao da cultura - e
a ja citada Ana Carla Fonseca Reis (2003) - em relagao ao Marketing Cultural. Bus-
cou-se, também, verificar outras pesquisas que envolvessem o CCBB - porém, pou-

cas foram as referéncias utilizadas neste caso.

Para a pesquisa sobre o CCBB realizou-se entrevista estruturada com a
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Assessoria de Imprensa do CCBB e entrevista aberta com o diretor e curador de

dois projetos patrocinados pelo Centro Cultural citado.

No primeiro capitulo, abordamos a cultura apresentando alguns de seus
conceitos e como as empresas e o Estado contribuem para a seu desenvolvimento e
promocao. Posteriormente, no segundo capitulo, tratamos do Marketing, resgatando
alguns de seus principais conceitos e sua evolugao. Depois realizamos o estudo de

caso do CCBB e, por fim, as consideracdes finais.
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1 CULTURA

1.1 Cultura e Atividade Cultural

Cultura é um conceito amplamente discutido e estudado dentro das Cién-
cias Humanas. Sob uma visao aristotélica, cultura se define como algo que nao é

natural, que n&o decorre de leis fisicas ou biologicas. (MUYLAERT, 1995, p.17).

Para alguns autores, dentre eles José Luiz dos Santos (1987, p. 20), nota-
se duas concepgdes basicas do termo. Uma que remete a todos aspectos da vida

social e outra que se refere ao conhecimento, ideias e crengcas de uma populacgéao.

Para Ivan Freitas da Costa (2004, p. 15) cultura esta intimamente ligada a
historia e a evolugdo do homem. Em sua definicdo original, refere-se aos costumes
humanos, as experiéncias acumuladas e transmitidas de geragédo a geracao, cons-

truindo o modo de ser, de agir e de pensar de um povo.

Na definigdo antropoldgica, a cultura seria um mecanismo encontrado

pela humanidade para acumular experiéncias e transmitir conhecimentos.

Da definicdo acima, € importante salientar as expressdes acumular, que
subentende a necessidade de somar e conservar os conhecimentos gerados, e
transmitir que remete a necessidade de comunicar diferentes aprendizados como

meio dos mesmos se manterem ou se transformarem, mas nao de se perderem.

Ruth Benedict escreveu que a cultura “é como uma lente através da qual
o homem vé o mundo. Homens de culturas diferentes usam lentes diversas e, por-

tanto, tém visdes desencontradas das coisas” (LARAYA, 1999, p. 69)

Notamos aqui o sentido de interpretacao que a atividade cultural pode to-
mar. Se cultura pode ser como uma lente, a lente sera sempre ajustada para dar ao
observador a imagem que este quer formar da realidade. A maneira de ver e inter-
pretar o mundo em um determinado tempo, e de se comunicar iSso a uma comuni-
dade, pode ser a prépria definicdo de atividade cultural. Além de acumular e transmi-

tir, € fundamental ter em mente que a cultura também interpreta e edita o mundo
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onde esta inserida. E por isso deve sempre ser diversa e viva, afinal, as lentes sao

variadas.

Outra possibilidade é pensar a cultura como “producéo material e imateri-
al de uma sociedade e que Ihe da seu carater distintivo. Assim inclui, mas nao se de-
limita & produgéao artistica(...) a arte, por seu lado, é tomada como canal de comuni-

cacao da cultura e sua forma de expressao mais flagrante” (REIS, 2003, p. XX).

A arte canaliza, traduz, desconstroi e provoca reflexdes sobre a cultura no
contexto em que esta inserida. E por isso € de suma importancia viabilizar a sua
existéncia e diversidade. “As artes sao essenciais ao debate democratico e ao pro-
cesso de responder, emocionalmente ou ndo, as multiplas questdes da vida” (SMI-
ERS, 2006, p.12).

Formalmente, segundo a Lei Rouanet (Lei 8.313/91), os segmentos cultu-

rais sado os seguintes:

- Teatro, danga, circo, 6pera, mimica e congénere;

- Producéao cinematografica, videografica, fotografica, dicografica e congé-
neres;

- Literatura, inclusive obras de referéncia;

- Musica;

- Artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e congéneres;

- Folclore e artesanato;

- Patrimdnio cultural,

- Humanidades;

- Radio e televisdo educativas e culturais de carater ndo comercial;

- Cultura negra;

- Cultura indigena.

Atualmente o pais vive um momento de expansao do setor cultural. Este
setor, definido muitas vezes como o da Industria Criativa, gera emprego, renda e ar-
recadacgao de impostos. Segundo o Relatério Economia Criativa 2010: uma opgao vi-
sivel de desenvolvimento, das Nacdes Unidas, o comércio mundial de servicos e
produtos desta industria registra um crescimento médio anual de 14%, mesmo com

queda do comércio mundial em 12%, em 2008."

! Disponivel em: http://unicrio.org.br/industria-criativa-impulsiona-o-desenvolvimento-afirma-novo-
relatorio-da-onu/ Acesso em 03 dez. 2012.



http://unicrio.org.br/industria-criativa-impulsiona-o-desenvolvimento-afirma-novo-relatorio-da-onu/
http://unicrio.org.br/industria-criativa-impulsiona-o-desenvolvimento-afirma-novo-relatorio-da-onu/
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Segundo a Administradora Adjunta do Programa das Nag¢des Unidas para
o Desenvolvimento (PNUD), Rebeca Grynspan, “o relatério mostra que, se bem-nu-
trida, juntamente com setores tradicionais, a economia criativa pode ser uma fonte
de crescimento, criagdo de empregos, inovagdo e comércio, enquanto, ao mesmo
tempo, contribui para a inclusdo social, a diversidade cultural e o desenvolvimento

humano sustentavel”

O jurista e professor Lawrence Lessig (2005) constréi uma divisao interes-
sante dentro do termo cultura, ao colocar “uma distingdo entre cultura comercial e
nao-comercial (...) Por cultura comercial entenda-se a parte da nossa cultura que é
produzida e vendida ou produzida para ser vendida. Todo o resto é cultura ndo-co-
mercial”. Esta reflexdo sera importante para se entender o papel de gestor cultural
desenvolvido por Instituicdes como a do estudo de caso (Centro Cultural Banco do

Brasil).

Afinal, a partir do século XIX presenciamos a predominancia do que se
conhece por cultura de massa, que por meio da produgao em série, comercializagao
generalizada e transformagdes tecnoldgicas de produgéao, reprodugdo e transmissao
de idéias, atingiu e transformou de maneira irreversivel a vida social mundo afora. A
exacerbacao desses processos desembocou no que chamamos de globalizagdo ou
mundializacido, e na hegemonia de uma ideia de cultura universal e homogeneizan-

te.

Assim, E muito discutido o papel que a Industria Cultural desenvolve ao
massificar setores artisticos dando muito espaco e recursos a poucos artistas ou for-
mas de expressodes artisticas, normalmente pasteurizadas de modo a agradar a mai-
or quantidade possivel de admiradores, espectadores ou, simplesmente, consumido-

res.

Joost Smiers (2006, p. 233) é claro na exposi¢cao da sua preocupagao ao
declarar que “Uma vez que esses lideres comerciais, industriais e do entretenimento
dirigem tanto da vida social e cultural de tantas pessoas, suas idéias sobre o mundo

nos concernem”.

1.2 Financiamento a cultura
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A partir da segunda metade da década de 80 com o aumento do interesse
das empresas em cultura, por diferentes fatores, o financiamento a este setor vem
sendo discutido na maioria das vezes sob o ponto de vista dos patrocinios e dos in-
centivos fiscais a cultura. Porém nao sao as unicas formas existentes. destacam-se

entre algumas modalidades de custeio:

1.2.1 Mecenato e doagdo

A lei Rouanet define o mecenato como “A protecao e o estimulo das ativi-
dades culturais e artisticas por parte de incentivadores”(COSTA, 2004, p. 19). Esta
pratica € mais comum entre pessoas fisicas que juridicas, pois por meio dela se in-

centiva a cultura sem esperar nada em troca.

Ja doacao é definida pela mesma lei como “A transferéncia gratuita, em
carater definitivo, a pessoa fisica ou pessoa juridica de natureza cultural sem fins lu-
crativos, de numerario, bens ou servigos para a realizagao de projetos culturais, ve-

dado o uso de publicidade paga para a divulgacao deste ato.” (COSTA, 2004, p.19)

1.2.2 Fomento

As politicas de fomento devem integrar uma politica cultural ampla e de-
vem subsidiar a producgao artistica sem descaracteriza-la. Fomentar significa promo-

ver o desenvolvimento, estimular, facilitar.

Segundo o Guia de Produgdo Cultural 2010-2011 (2010, p. 205), “deve
possibilitar e fortalecer o processo criativo desvinculado do produto final e dos mo-

dismos”.

Esta forma de financiamento esta muito ligada ao poder publico e ha de
se cuidar para que as politicas que o concedem sejam consistentes para que nao
termine por subsidiar manifestacdes artisticas que devam se estruturar e acontecer

utilizando outras ferramentas.

1.2.3 Fundos de cultura

Se trata de verbas concedidas pelo poder publico ou por instituicdes sem
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fins lucrativos que visam promover a produgao cultural sem que siga légicas de mer-
cado ou déem retorno financeiro nem promova nenhuma marca. Estes fundos de-
vem preocupar-se com a produgao artistica, a experimentagéo, a educagao e sensi-

bilizagao para as artes e a formagéao de publico.

Geralmente, formam-se comissdes ligada aos 6rgaos culturais donos dos

fundos, que definem os critérios para a selegcéo dos projetos que serao agraciados.

1.2.4 Patrocinio

Esta € a modalidade de custeamento a projetos culturais mais comum no
mundo empresarial. Como as empresas consideram o patrocinio uma espécie de in-
vestimento, a relagdo de troca deve ser clara entre as partes. “E importante ter claro
que o patrocinio € uma relagdo de negdcio, regida pelo equilibrio entre o custo e o
beneficio da agao”. (OLIVIERI ; NATALI, 2010, p. 207)

O projeto que busca um patrocinio deve ser claro em relagéo "as suas ca-
racteristicas, sua produgao, seu publico, sua duragéo, suas necessidades técnicas,
humanas e financeiras e suas contrapartidas. Do outro lado, a empresa que opta por
patrocinar um projeto cultural deve compreender que o mesmo nao Ihe da direitos de
intervir no conteudo artistico do projeto patrocinado. Ambos os lados devem ser cla-

ros e cumprir com a maior exceléncia possivel o que foi proposto e acordado.

E fundamental que haja uma avaliagédo posterior a8 execucdo do projeto
patrocinado, para que o retorno do investimento feito seja conhecido, o que viabiliza-
ra ou nao a continuidade do projeto em outras edi¢gdes e apontara quais pontos de-

vem ser ajustados para que o0 sucesso acontega para as partes envolvidas.

Uma forma de patrocinio que vem se destacando os 15 anos € o patroci-
nio a construcado e/ou manutencio de espacos culturais e das atividades desenvolvi-
das nestes espacos. Além do CCBB, ressalta-se aqui iniciativas como O Instituto
Itau Cultural, Caixa Cultural e o Instituto Moreira Salles, todos ligados a instituicdes
financeiras. Em comum, além da forma de investimento e de selegao de projetos pa-
trocinados (escolhidos por meio de editais), estas instituicdes primam por oferecer

atividades gratuitas ou com ingressos de valores subsidiados.

Outro ponto importante acerca de patrocinios E que a verba total disponi-
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vel para os mesmos dentro de uma empresa muitas vezes é dividida em mais de
uma area de interesse, o que € chamado de patrocinio cruzado, uma pratica comum
e eficiente ja que permite alcancar a publicos de interesses diversos. No Banco do
Brasil essa iniciativa é muito nitida, o banco aposta altos valores em cultura, esporte
e projetos educativos e socioambientais (Os ultimos realizados muitas vezes por

meio da Fundag¢ao Banco do Brasil).

1.2.5 Apoio Cultural

Muitas vezes a viabilizagdo de um projeto cultural se da com apoios
culturais. Consiste em permutas feitas com empresas que por alguma razao néo po-
deriam ou nao se interessariam em patrocinar financeiramente determinado projeto,
mas que podem fornecer algo, normalmente em troca de créditos, mengdes a mar-

ca, convites ou ingressos.

Esta modalidade € muito comumente praticada por empresas donas de

meios de comunicagao, como jornais, radios, canais de TV.

2. MARKETING CULTURAL

A comunidade empresarial, tanto publica quanto privada, investe progres-

sivamente em areas ligadas ao Marketing Cultural. Para compreender esse investi-
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mento € preciso entender essa pratica do marketing e sua evolugéo.

Para tanto, sera necessario apresentar outros conceitos fundamentais
para compreensao do Marketing Cultural. Além da discussao sobre a cultura, é pre-
ciso resgatar alguns estudos sobre o marketing, sobretudo em relagdo ao seu pro-
gresso. Dessa forma, quais seriam as fases ou eras do Marketing e o que impulsio-

na a mudanca de foco tanto do publico quanto das empresas?

2.1 Marketing

Ha varios conceitos em voga sobre o Marketing. Entre eles, € possivel de-
fini-lo como uma area do conhecimento que “engloba todas as atividades concernen-
tes as relagbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores visando alcangar determinados objetivos de empresas ou indivi-
duos e considerando sempre 0 ambiente de atuagao e o impacto que essas relagdes
causam no bem estar da sociedade” (LAS CASAS 2006 p.10).

Um de seus principais tedricos, o professor Philip Kotler (2000, p.30) ain-
da o define como um processo social “por meio do qual pessoas e grupos de pesso-
as obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagao, oferta e livre ne-

gociagao de produtos e servigos de valor com outros”.

O presente estudo julga importante entender que o préprio conceito de Marke-
ting sofre alteragdes ao longo do tempo. Considerando-se que a realidade nao € es-
tética, é natural que as conjunturas mudam, sobretudo por conta de variaveis politi-
cas, econdmicas, comportamentais e tecnologicas. Assim, a Comunicagdo como um
todo tem de se adaptar a cada pequena mudanca ou novidade para que possa conti-

nuar eficiente.

Assim, cronologicamente, observamos que até 1920 as empresas agiam
de acordo com o preceito one size fits all, em que a produgao era massificada e a
gama de opcdes era pequena. Dai até aproximadamente os anos 50, passou-se a
investir em propaganda, que era vista como capaz de vender qualquer coisa. A partir

da segunda metade do século passado passamos a viver no que pode ser chamado
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de Era do Marketing. Foi quando o consumidor passou a ter a razdo e o marketing
se aliou ao departamento comercial a fim de buscar cada vez mais se relacionar

com o consumidor.

A revolugao digital proporcionou novos recursos aos consumidores e as em-
presas. Enquanto a Era Industrial caracterizava-se pela producao e pelo
consumo de massa, (...), a Era da Informacéo permite niveis mais precisos
de produgdo, comunicagbes mais direcionadas e determinagdo de pregos
com base em informagdes de melhor qualidade. (KOTLER, 2005, p.20)

Em vez de tentar satisfazer a todos, as empresas passam a segmentar
seus mercados e a desenvolver uma oferta que é posicionada na mente dos consu-

midores do mercado-alvo.

A segmentagdo de mercado exige que empresas posicionem nao sé 0s
seus produtos com maior eficiéncia e sucesso, mas também que posicionem a si
mesmas as suas marcas. O que impacta na necessidade de conquista de novos
clientes e na manutencgao e fidelizagdo da base de clientes conquistados. Torna-se

necessario, portanto, abordar o Marketing de Relacionamento.

2.2 Marketing de Relacionamento

Marketing de Relacionamento significa criar, manter e acentuar sdlidos rela-
cionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais o marketing
vem transferindo o foco das transagdes individuais para a construgéo de re-
lacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor... estda mais
voltado para o longo prazo (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.279)

Atualmente, as areas de Marketing das grandes empresas pensam e se
organizam em uma logica de Marketing Composto, afinal, quanto mais diversos fo-
rem os canais, mais pessoas de diferentes interesses serdo alcangadas. Dentro do
Marketing surgem entédo ramificagbes, como o Marketing Cultural, Marketing Esporti-
vo, Marketing Sdcio-ambiental e Marketing Digital. Cada uma dessas ramificacoes

busca de uma forma ou de outra alcancgar, conversar, cativar e fidelizar clientes.

A busca pela sobrevivéncia no mundo competitivo, veloz e cada vez mais

exigente de hoje levou o empresariado em geral a uma mudanga de comportamento
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nao s6 com o cliente, mas com todos os seus stakeholders?, como evidencia o tre-

cho abaixo

A nova economia esta mudando as praticas de negdcio da velha economia.
Ela esta se organizando por segmentos de cliente (...), concentrando no
tempo de vida do cliente (...), voltando-se para todos os interessados na em-
presa (...), envolvendo todo mundo no marketing (...), construindo marcas
pelo comportamento (e ndo apenas da propaganda), voltando-se para a re-
tencao de clientes (tanto como para a aquisi¢édo), avaliando a satisfagéo do
cliente e prometendo de menos e entregando de mais.(KOTLER, 2005, p.
37)

Um exemplo desta mudanca de postura fica muito clara, por exemplo, no
direcionamento da comunicacdo do proprio Banco do Brasil que, em 2012, teve
como direcionamento de comunicagdo o mote de “Bom pra todos”. Por meio deste
apelo a empresa quer deixar claro que além do lucro, quer trazer negociagdes e pro-
dutos que sejam vantajosos também para seus clientes e para a sociedade de forma

em geral.

O pesquisador do programa de Estudos de Midia Comparado do MIT,
Henry Jenkins, ao analisar as relagdes entre empresas e consumidores na contem-
poraneidade chama a atencéo para o papel do novo cliente. Embora nao trate espe-

cificamente de marketing, Jenkins destaca o relacionamento.

A nova economia afetiva incentiva as empresas a transformar as marcas na-
quilo que uma pessoa do meio da industria chama de lovemarks® e a tornar
imprecisa a fronteira entre contetidos de entretenimento e mensagens publi-
citarias. Segundo a légica da economia afetiva, o consumidor ideal E ativo,
comprometido emocionalmente e parte de uma rede social. Ver o anuncio
ou comprar o produto ja ndo basta; a empresa convida o publico para entrar
na comunidade da marca" (JENKINS, 2008, p. 46-7).

Neste contexto, como uma marca consegue cativar esse publico atual?
Um publico com cada vez mais op¢des de marcas e cada vez mais critico em rela-
¢ao as empresas? Um dos componentes, ou ferramentas do Marketing que vem sido

explorado com sucesso é o do Marketing Cultural.

2.3 Marketing Cultural

? Stakeholder: “Qualquer individuo ou grupo de individuos que pode afetar a realizagéo dos objetivos
de uma organizagao, ou ser afetado por ela. Este conceito inclui pessoas, grupos e instituicbes em
geral, que afetam e|ou sdo afetados pela companhia, como, p. ex.: acionistas, empregados, clientes,
consumidores, parceiros de negdcios, competidores, meios de comunicagdo, grupos de interesse,
fornecedores, 6rgdos do governo, organizagdes nao-governamentais e organizagées da comunidade
local. A nocédo de stakeholder traz uma nova perspectiva sobre a responsabilidade social dos
negécios. (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 693)

> Lovemarks s&o marcas que constroem vinculos afetivos com seus clientes, que passam a admira-
las e defendé-las como verdadeiros fas.
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Marketing Cultural (...) € uma estratégia de comunicagdo segmentada, de
alta eficacia para empresas que buscam formas de comunicacao diferencia-
das. Esta comunicacao pode ser de um produto, de um servigo ou de uma
imagem. E uma alternativa para a divulgagao institucional ou mercadoldgica
através do produto cultural... tem como pressuposto o entendimento da cul-
tura enquanto veiculo de comunicacao. Esta estratégia pode ser empregada
por qualquer empresa, independente do porte fisico ou econémico, e associ-
ada ou ndo aos beneficios fiscais. (KAVANTAN, 2012)

Ao pensarmos a arte como o canal de comunicagao da propria cultura, e
cultura como o que € construido socialmente pelo homem, investir em arte, ou em
cultura, é investir em uma fortissima ferramenta de comunicagao. Dai o crescimento
da tendéncia em se apostar em atividades culturais como forma de fidelizar, aproxi-
mar e cativar clientes e ainda poder devolver algo enriquecedor para a comunidade

onde se esta inserido, o que gera valor agregado de marca.

Assim, o Marketing Cultural € uma ferramenta de comunicacéo que, por
meio de produtos culturais, transmite uma mensagem e a médio ou longo prazo aju-
da a desenvolver o relacionamento de determinada empresa com seus stakehol-
ders, agregando valor a marca, sem que a cultura seja o objetivo final desta empre-

Sa.

No Brasil, esta modalidade de Marketing ganha forgas a partir da segunda

metade da década de 80. Abaixo alguns fatos politicos que ajudaram a fomenta-lo:

- Em 1985, é criado pelo Decreto 91.144 o Ministério da Cultura. Até en-
tdo esta area era tratada pelo Governo Federal em conjunto com o Ministério da

Educacao.

- No ano de 1986 surge a Lei Sarney que que permitia a dedugao de 2%
do imposto de renda das pessoas juridicas e de 10% das pessoas fisicas, aplicados
sobre a transferéncia de recursos para atividades culturais. Esta foi a primeira lei de
incentivo a cultura do pais, que além de aumentar o envolvimento de empresas no
Setor, diminui a responsabilidade do Governo Federal como ente fomentador do

mesmo.

- 1991 é aprovada a Lei Federal n° 8.313/91, conhecida como Lei Roua-
net. O Incentivo Fiscal (Renuncia Fiscal) € um dos mecanismos do Programa Nacio-
nal de Apoio & Cultura (Pronac), instituido pela Lei Rouanet (Lei 8.313/1991). E uma

forma de estimular o apoio da iniciativa privada ao setor cultural. O proponente apre-



21

senta uma proposta cultural ao Ministério da Cultura (MinC) e, caso seja aprovada, é
autorizado a captar recursos junto as pessoas fisicas pagadoras de Imposto de Ren-

da (IR) ou empresas tributadas com base no lucro real para a execugao do projeto.

O apoio a um determinado projeto pode ser revertido no total ou em parte
para o investidor do valor desembolsado deduzido do imposto devido, den-
tro dos percentuais permitidos pela legislagao tributaria. Para empresas, até
4% do imposto devido; para pessoas fisicas, até 6% do imposto devido.*

E fato que os incentivos de renuncia fiscal sdo determinantes em muitas
decisbes empresariais ligadas ao Marketing Cultural. Porém n&o podem ser encara-
dos como o unico fator estimulante e responsavel para que opte por investir em cul-

tura.

2.4 Fatores impulsionadores para o Marketing Cultural

Além de incentivos de renuncia fiscal, Ana Carla Fonseca Reis (2003)
enumera os seguintes fatores como impulsionadores do crescimento das atividades

relacionadas ao Marketing Cultural:

A) Maior disponibilidade de tempo para lazer

O avango tecnologico e das proprias leis trabalhistas levou as pessoas a
lutarem por jornadas de trabalho menores em prol da valorizagao do tempo livre.
Esta tendéncia é mais nitida nos Estados Unidos e em paises europeus onde a jor-

nada teve, efetivamente, uma diminuicdo de horas.

Ja no Brasil, esta ndo € uma realidade que se estende para a grande par-
cela da populagao. Porém, o acesso a eletrodomésticos que facilitam o servico do-
meéstico e 0 aumento do numero de lares com TVs e aparelhos de reprodugao de mi-

dias (DVD, aparelhos de som) possibilitam que a participagédo indireta, aumente

4 Disponivel em <http://www.cultura.gov.br/site/acesso-a-informacao/projetos-incentivados/>. Acesso
em: 08 dez. 2012)


http://www.cultura.gov.br/site/acesso-a-informacao/projetos-incentivados/
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constantemente.

E valido ressaltar aqui que a simples existéncia de um tempo livre para o
lazer ndo € garantia que 0 mesmo seja ocupado pela area cultural, para tanto, as
pessoas precisam sentir que a cultura € algo que “permeia, envolve, transpassa e
enriquece seus dias” (REIS, 2003, p.21). Para tanto, a educagao voltada para as ar-

tes e o contato, tanto direto quanto indireto a elas é fundamental desde a infancia.

Instituicbes como o Instituto Moreira Salles e o proprio CCBB investem
em programas que promovem a sociabilizagdo de criangas e adolescentes com a
cultura no intuito que elas mantenham o contato com atividades culturais na fase

adulta e extendam esta sensibilizagao a geragdes anteriores e posteriores as suas.

B) Globalizagdo e pasteurizagdo cultural

Os impactos da globalizagéo s&o os mais variados e diversos. A0 mesmo
tempo em que as novas tecnologias, principalmente a internet, promove a diversida-
de, o conhecimento e o acesso a culturas diferentes e distantes, a industria cultural
de massa, controlada por poucos grupos de paises economicamente hegemaonicos,
€ acusada como causa de uma pasteurizagdo e homogeneizagao cultural mundo

afora.

Por isso, os investimentos em cultura por Instituicdes que fogem as regras
da Industria Cultural é necessario para se consolidar meios e pontes para a susten-

tagcdo de uma produgdo cultural que seja vigorosa e diversificada.

Ou seja, as empresas que investem em cultura ocupam papel de fomen-
tadoras da diversidade, investindo em produtos ou atividades que fogem a moda ou

a légica de mercado vigente, sobretudo a Iégica de massificagdo dos bens culturais.

C) Padronizagao de produtos e servigos

Tanto produtos quanto servicos estdo cada vez mais padronizados. As

empresas de praticamente todos os nichos de mercado concorrem muitas vezes
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com ofertas similares. Dentro disso, conseguir diferenciar-se é uma missédo cada vez

mais dificil para os gestores de Marketing.

Haveriam duas formas de como a cultura poderia trazer diferenciagao:
agregada a produtos e conferindo-lhes diferenciagao estética ou como ferramenta de
marketing de relacionamento, alcangando o cliente em uma dimensdo emocional,

possivel por meio do marketing cultural.

Um exemplo de empresa que explora bem essas duas dimensdes de dife-
renciagao por meio da cultura € a Natura. Esta marca possui uma linha de perfumes
chamada “Humor”, seus rétulos, anuncios, e a proépria identidade visual da linha foi
desenvolvida por um dos principais cartunistas brasileiros, que é o Adao lturrusgarai.
Ja uma iniciativa que estaria ligada ao relacionamento com os clientes desta marca
€ o programa Natura Musical, que existe desde 2005 e por meio de editais cede pa-

trocinio a projetos musicais de artistas novos e/ou ja consagrados.

“Inspirados pelas infinitas sonoridades da musica brasileira, criamos, em
2005, o Natura Musical. Com ele, tornamos possivel o encontro de cada vez mais

pessoas com 0s sons, historias e cantos do Brasil.

Os editais publicos do Natura Musical ja apoiaram mais de 150 projetos

de diversos géneros artisticos e estagios de producgao.

Os projetos alinhados com o conceito de musica do Natura Musical - uma
musica essencialmente brasileira, mas que se renova no contato com idéias e sono-
ridades universais - podem ser inscritos gratuitamente e participar da selegao, que
conta com um processo democratico e transparente, realizado por uma comissao

técnica independente, diferente a cada edigdo.®

O Banco do Brasil também explora as duas possibilidades de diferencia-
cao por ativos culturais, um exemplo sao as opg¢des de personalizacdo dos cartdes
de crédito, atualmente existe o programa denominado de “ourocard origens” onde é
possivel além de abracar a causa da preservagao da agua, escolher uma das foto-

grafias do banco de imagens do programa.

E outra forma de diferenciacdo pela cultura como maneira de melhorar o
relacionamento é a prépria manutencido dos Centros Culturais, onde tem a possibili-

dade de convidar em condi¢cbes especiais determinados nichos de clientes para

’ Diponivel em <http://scf.natura.net/NaturaESociedade/>. Acesso em: 27 nov. 2012



http://scf.natura.net/NaturaESociedade/
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eventos como aberturas de exposi¢cdes, ou oferecendo areas preferenciais em

shows, concertos e pegas.

D) Formagé&o de uma sociedade mais ativa e critica

A ampla concorréncia entre produtos e servigos similares, a maior consci-
éncia sobre direitos do consumidor, 0 aumento da preocupagao com temas soci-
o-ambientais e o acesso facilitado a informagbes pelas novas tecnologias, fazem
com que os consumidores sejam cada vez mais criticos e exigentes. Esta € uma ten-

déncia mundial que comeca a ficar muito clara a partir dos anos 80.

As empresas, em niveis diversos, tiveram que ouvir a essas exigéncias
para continuarem ativas e lucrativas e passaram a adotar novas atitudes e posturas
em toda sua cadeia produtiva e de distribuicdo. Comecaram a prestar mais atengao
também “as condi¢des e necessidades do meio em que se inserem a fim de tomar

medidas mais responsaveis social e ambientalmente.

“Quando a sociedade € composta por pelo menos uma parcela de con-
sumidores conscientes, defensores de seus valores, orgulhosos de sua identidade, a
participagdo de uma empresa em atividades culturais passa a ser excelente fator ge-
rador de empatia” (REIS, 2003, p. 27)

O consumo consciente ainda € um conceito incipiente no nosso pais, se
comparado, por exemplo, a paises europeus. Mas é uma tendéncia que nido pode

ser desprezada pelas empresas.

Em 2010 o Instituto Akatu, em parceria com o Instituto Ethos, promo-
veu um estudo que traz um conjunto de analises de dados de 800 questionarios apli-
cados em 12 capitais/regides metropolitanas do Brasil, e que, entre outros elemen-
tos, mostra que 28% dos entrevistados se mostram conscientes ou engajados com o

consumo consciente.
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Grafico 1 - Segmentacao de consumidores de acordo com grau de assimilacao
do Consumo Consciente

. 100%
Conscientes 90%

80%
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' Fontes: (pesquisa n® 7 “Como e por que os brasileiros praticam o Consumo Consciente?”.)

Fonte: Instituto Akatu

Na busca em se compreender melhor do que seria encarado como consu-
mo consciente para os entrevistados, outras questdes foram colocadas a exemplo

do quadro abaixo:

Grafico 16 - Expectativa do consumidor quanto a agcao das empresas

Com qual destas frases vocé concorda mais? (Percentual de concordéncia com a frase)

As empresas sempre deveriam fazer mais do que esta estabelecido nas 60%
leis buscando trazer maiores beneficios para a sociedade °

As empresas deveriam cumprir as leis e fazer algumas coisas a mais se 5%
isso trouxer vantagens para ela junto aos seus clientes

As empresas deveriam fazer apenas o que esta estabelecido nas leis :1 3%

Nao tem problema se as empresas nao fizerem tudo o que esta escrito tmj
nas leis, pois é dificil cumprir todas as leis ’

Fonte: Instituto Akatu

O grafico mostra que grande parcela da populagao pesquisada, ou 60%
das pessoas, vé como obrigagdo da empresa extrapolar obrigagdes legais e contri-
buir para a sociedade. O que poderia ser por meio do apoio as atividades culturais,

ja que o é tema apontado como objeto de interesse por 46% dos pesquisados.
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Grafico 6 - Interesse do consumidor por temas diversos

Em quais destes temas vocé costuma ter interesse? (Percentual de “tem interesse”)
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Fonte: Instituto Akatu

Além do tema cultura aparecer neste estudo como o terceiro item que
mais gera interesse, € relevante observar que o grau de interesse dentre essas pes-
soas é bastante alto, 61% das pessoas deste universo se interessariam muito por

cultura, conforme indica o grafico abaixo:
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Grafico 7 - Detalhamento do nivel de interesse do consumidor por temas diversos

Qual o seu grau de interesse sobre estes temas? (Somente perguntado para itens em que o consumidor

L

tem interesse). (Percentual de “interessa muito”, “interessa um pouco” ou “interessa pouco”)
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Fonte: Instituto Akatu

E) Limitagbes da propaganda

Em consonancia com uma sociedade cada vez mais consciente e criti-
ca, o surgimento de leis especificas e 6rgados como o CONAR (Conselho Nacional
de Autorregulagao Publicitaria) vem restringindo a publicidade no sentido de delimi-

tar o que seria ou nao aceitavel de se veicular.

Alguns segmentos da Industria, como a industria tabagista e de bebi-
das alcodlicas perdem cada vez mais espacgos de publicidade e recorrem a outras
formas de promover seus produtos. A Industria tabagista € um exemplo claro de rea-
locacao de recursos de comunicagao. Assim que houve a proibicdo de se fazer pu-
blicidade na TV e Radio, algumas marcas passaram a investir em projetos culturais,
como foi 0 caso do Free Jazz Festival, que existiu entre 1985 e 2001. Porém, a partir
de 2003 se proibiu também por lei a veiculagdo de marcas de cigarros em palco, es-

tadio, pista ou similar e o patrocinio cultural e esportivo, o que restringiu ainda mais
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as agdes promocionais deste segmento.

F) Maior abertura entre as comunidades empresarial e cultural

Até o inicio dos anos 80 o Estado se colocava como fomentador quase
exclusivo da cultura no pais. Com o comeco das leis de incentivo, este papel pode

ser dividido também com as empresas e em menor grau com a sociedade civil.

Esta mudanca fez com que as classes empresariais e artisticas (ou cul-
turais) intensificassem o dialogo e aumentasse a aproximag¢ao. A medida em que o
marketing cultural enxerga os recursos alocados em cultura como investimento, a re-
lacao entre estes setores buscam o equilibrio diante uma relagdo ganha-ganha. De
um lado os empresarios aprendem que o fato de investir em cultura ndo Ihes da do-
minio criativo sobre a atividade patrocinada ou apoiada e do outro lado os produto-
res culturais aprendem que precisam formatar com clareza seus projetos e entregar

com exceléncia o retorno institucional que foi acordado.

Este relacionamento cresce com propor¢ao direta ao crescimento do

préprio marketing cultural.

Além destes fatores citados, o autor Romulo Avelar (2010) lista ainda:

G) Saturagéo dos canais tradicionais de publicidade e promogéo

O mercado esta cada vez mais segmentado. Consumidores diferentes
exigem solug¢des de comunicagdes diferentes, que sejam eficazes em os alcangar,

informar e seduzir.

A propaganda deixa de ser a unica solugao de comunicagéo para as
empresas, assim como os canais de midia tradicionais passam a dividir sua impor-
tancia com midias alternativas e eletrénicas. Ha cerca de duas décadas uma empre-
sa investiria praticamente todo o recurso do seu plano de comunicagdo em meios de

massa, jornais, canais de Tv, emissoras de radio. Canais de comunicagao de ape-
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nas uma via, segundo o modelo classico de emissao e recepgéao.

Avancos tecnoldgicos e o advento da web 2.0 possibilitaram o apareci-
mento de dois fatores até entdo desconhecidos nesta equacao: interatividade e op-

¢ao de escolha. O que culminou na saturacédo de férmulas exploradas até entao.

O mix da comunicagdo de marketing consiste de cinco principais formas
de comunicagdo: propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas e publicida-

de, vendas pessoais e marketing direto.

“Mais um ponto para o patrocinio cultural, que quebra resisténcias e ofe-
rece as empresas um canal direto e privilegiado para a veiculagdo de mensagens di-
rigidas a faixas bem delineadas de publico” (AVELAR, 2010, p. 120)

H) Difusdo do conceito de responsabilidade social

Como vimos antes, a sociedade se apresenta cada vez mais critica e exi-
gente em relagdo ao que esperam de retorno das empresas, ndo sO para seus clien-

tes, mas para a sociedade em que esta inserida.

O impacto do marketing sobre o bem-estar do consumidor individual tem
sido criticado (...) O impacto do marketing na sociedade tem sido criticado
por criar falsos desejos e um materialismo excessivo, muito poucos bens so-
ciais, poluigado cultural e muito poder politico (...) Preocupag¢des quanto ao
sistema de marketing tém levado a movimentos de acéo dos cidaddos. (KO-
TLER; ARMSTRONG, 2000, p.312)

Se posicionar como uma empresa socialmente responsavel é imperati-
VO para a imagem de uma empresa e no fortalecimento do relacionamento entre es-

tas e todos os seus publicos.

Avelar (2010, p.120) ressalta ainda que “Uma empresa socialmente res-
ponsavel é aquela que estabelece relagdo harménica e respeitosa ndo apenas com
seus acionistas, mas com todos os seus outros stakeholders (...)Sua atuacgéo é pau-

tada pela promogao do desenvolvimento social e pela busca do equilibrio ambiental.”

A cultura se apresenta, dentro dessa perspectiva de responsabilidade so-
cial, como uma opgéao segura de investimento, por tudo o que representa para a so-

ciedade, por devolver "a comunidade produtos artisticos ou de entretenimento que
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séo valorizados e vistos como tema de interesse pela populagao.

2.5 Objetivos do Marketing Cultural

Para que uma empresa conceda patrocinios a projetos de forma que isso
constitua em um bom investimento, € preciso que tenha objetivos claros do que es-

pera alcangar por meio do marketing cultural.

Embora o marketing cultural possua origens creditadas por diferentes
autores na filantropia ou no mecenato, e por vezes considerado como uma evolugao
destes conceitos, se difere basicamente por possuir objetivos especificos e expecta-
tivas de retorno ligados aos recursos alocados. Assim, se constitui em uma forma de

investimento que a empresa realiza.

Por defini¢do, investimento é, segundo o dicionario Houais:

(...) 2 p.ext. aquilo que se adquire, porque permite realizar determinado tra-
balho a custo mais baixo ou mais eficientemente, ou porque se valorizara
com o tempo/ 3 fig. aplicagdo de (recursos, tempo, esforco etc.) a fim de se
obter algo (...) / 5 econ utilizagdo de capital em determinado negdécio ou em-
presa visando a obtencgao de lucros.®

Infere-se entdo que investir significa esperar um retorno em troca que seja maior do
que o que se gastou no primeiro momento. Outro fator a ser considerado é o tempo
que o investimento leva. Assim, reforga a idéia que o marketing cultural € um investi-

mento com retornos institucionais percebidos a longo prazo.

Para que se arrisque em um investimento qualquer, uma empresa deve
analisar a conjuntura a fim de tracar os objetivos almejados e como alcanga-los e

posteriormente ser capaz de avaliar se 0s mesmos se concretizaram.

Assim, baseado em varios fatores, como os mencionados sob o titulo
2.4 do presente estudo, uma empresa pode optar por investir em cultura para atingir
alguns dos seus objetivos. Esta opgao € normalmente detectada e planejada pelo
setor de marketing e/ou comunicagéo da empresa, e o processo de selegcédo dos pro-
jetos assemelha-se ao fluxo seguido pelas outras ferramentas de comunicagéo,

como propaganda, marketing direto, promogdes ou relagdes publicas. Estas ferra-

¢ Disponivel em: http://houaiss.uol.com.br/busca?palavra=investimento. Acesso em: 13 dez. 2012
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mentas de comunicagdo seguem a estratégia de marketing da empresa, que deve
considerar a soma e sinergia entre cada uma e jamais a concorréncia entre as mes-

mas ou uma légica excludente.

Segundo levantamento desenvolvido pela Fundagdo Jodo Pinheiro junto a
111 grandes empresas no Brasil, os principais objetivos buscados com a re-
alizacéo de investimentos em cultura sdo em ordem decrescente, ganho de
imagem institucional, agrega¢ao de valor “a marca e reforgo do papel social
da empresa. A obtencgéo de beneficios fiscais, que aparece em quarto lugar,
€ menos vinculada “a estratégia de comunicagdo e muito mais alinhada ao
gerenciamento financeiro da empresa. Em seguida sdo mencionados retor-
no de midia (publicidade gratuita) e a aproximag¢do do publico alvo. (REIS,
2003, p.71)

2.6 Selecao de projetos

A selecgao de projetos seguira as coordenadas tragadas pelos objetivos
da empresa. Estes tem que ser claros para que os projetos apoiados os reflitam no

sentido de ajudar a empresa patrocinadora a alcanga-los.

Existem diferentes formas de selecionar projetos que se deseja patroci-
nar/ apoiar. Uma empresa pode fazé-lo de maneira direta, indireta (por meio de um
gestor ou agéncia especializada em marketing cultural) ou mesmo criando uma fun-

dacgao ou instituto para gerir e/ ou abrigar os projetos escolhidos.

Independente da forma que a selecéao é feita, os critérios para a mes-
ma devem ser sempre claros e objetivos e buscar primordialmente atender as diretri-

zes dadas pelos objetivos que a empresa quer alcangar por meio da cultura.

Assim, para que o investimento em cultura seja considerado um bom in-
vestimento, a empresa que por ele optar deve alinhar os projetos escolhidos aos

seus objetivos ainda na selegdo dos mesmos.

O quadro abaixo foi desenvolvido levando em consideracédo o livro
“Marketing Cultural e Financiamento da Cultura”, de Ana Carla Fonseca Reis. Nele
se observa na coluna da direita qual objetivo pretende-se alcangar por meio do
Marketing Cultural, e, na coluna da esquerda, o que o gestor cultural deve procurar

em cada projeto para que 0 mesmo possa ir ao encontro dos objetivos tragados.

QUADRO 01 — Alinhamento entre objetivos institucionais e selegdo de

projetos culturais



OBJETIVO

Estabelecer uma comunicagao direta com o
publico alvo : a cultura mostra-se uma forma
bastante eficaz de estabelecer comunicagao di-
reta com os mais diversos publicos-alvos ao
romper as resisténcias levantadas “as formas
tradicionais de comunicagéo.

Estabelecer relagoes duradouras com a co-
munidade: evidencia um compromisso a longo
prazo da empresa com o fomento ‘a cultura em
uma determinada comunidade.

Reforgar ou aprimorar a imagem corporativa
da marca: Embasando o marketing cultural
com fins de construgao ou aprimoramento de
imagem esta o fato de que, ao associar-se a
projetos culturais, a empresa logra transferir
para marca os atributos relacionados "a propria
cultura, como criatividade, inovagao, moderni-
dade, flexibilidade, tolerancia e respeito "as rai-
zes da sociedade.

Manter ou incrementar o conhecimento da
marca ou empresa: divulgar a marca da em-
presa
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SELECAO DE PROJETOS

. adequacao entre o publico-alvo que pretende
atingir e o publico que o projeto ou linha cultural
provavelmente atingira

. qualificagao do publico : parcela de pessoas
dentro do publico atingido que integram realmen-
te o publico de interesse

. potencial de publico:

. originalidade do projeto

. tema abordado e sua compatibilidade com valo-
res e a imagem da empresa

. época da realizacao

. programa de longo prazo

. grau de abertura do projeto ‘as necessidades
especificas daquela comunidade que pretende
atingir, € ndo a que a empresa pressupde que
ela tenha interesse em ver

. garantir que o projeto ultrapasse os limites cul-
turais e abranja também um beneficio social

. tematica

. concorréncia; o quanto a linha do projeto esta li-
gada “a imagem de um concorrente

. repeticao periddica: imagem é um ativo que se
constréi e se solidifica no longo prazo

. alinhar "a linha de atividade do negdcio

. aspecto quantitativo, ou seja, o quanto a marca
é reconhecida. impacto e repeti¢cdo junto ao pu-
blico definido. foco em uma modalidade especifi-
ca de projetos. exclusividade no incentivo do pro-
jeto
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Potencializar o composto de comunicagao
da marca: O marketing cultural serve de refor-
¢o e de canal complementar “a execugéo da es-
tratégia de comunicagéo. A empresa, ao lidar
com cultura, trabalha valores, emogbes, senti-

mentos, identificagdes. Campo para o qual as ' propelgand,a .
SN . . relacées publicas
ferramentas tradicionais, antes focadas em atri- ~
. promogao

buitos funcionais, racionais, pendem cada vez
mais.

patrocinio se difere de propaganda tradicional
por envolver um comprometimento de longo
prazo e um relacionamento de mao dupla.

2.7 Diferenciagao e marca

Em sentido amplo, existem trés estratégias genéricas que as empresas
podem seguir para criar posigdes defensaveis de longo prazo: a estratégia de lide-
ranga em custo, a estratégia de diferenciagao e a estratégia de foco.

Quando falamos em estratégia de diferenciagao, falamos, obrigatoriamen-
te, de fortalecimento de marca. Desde a década de 90 o assunto ganhou cada vez
mais forga e hoje presenciamos a existéncia de marcas que valem mais que o valor
patrimonial de determinadas empresas.

Ha cerca de uma década, o uso de midia tradicional ou a¢des simplifica-
das de marketing (amostra gratis, pesquisas, promogdes) eram suficientes para ga-
rantir a constru¢do de uma marca conhecida e valorizada pelos consumidores. Po-
rém, hoje, com o mercado cada vez mais segmentado, as empresas e instituicbes
precisam extrapolar barreiras e encontrar novos meios e formas de se comunicar, e
mais, de cativar consumidores ou apoiadores (no caso de instituicbes que querem
divulgar suas idéias).

A consultoria de marca Interbrand, avalia a forca de uma marca por meio
de oito varaveis: autenticidade, clareza, comprometimento, protecéo, capacidade de
resposta, consisténcia, diferenciagdo, relevancia, presenca e entendimento. Em
2010 realizou um estudo que apontou as 25 principais marcas brasileiras, segundo

quadro abaixo, estas seriam:



Figura 1 — Ranking de marcas
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Nota-se que dentre essas marcas, as primeiras quatro colocadas sao

marcas com o marketing cultural instituidos como ferramenta importante de comuni-
cacdo. Para além de uma mera coincidéncia, a maioria destas empresas ou pelo
menos as dez mais bem colocadas, possuem politicas de investimento em cultura ja
solidificadas, e possuem areas especificas voltadas para a cultura. No caso do ltau e
do Banco do Brasil, essas duas marcas de empresas do ramo financeiro, possuem

importantes centros ou instituigdes culturais; Itau Cultural e o Centro Cultural Banco

No ranking acima, o Banco do Brasil aparece em quarta posigéo, a In-

quadro abaixo:

terbrand considera que um dos motivos para tanto se deve "a persisténcia na sua

missdo de ser um banco que contribui para o desenvolvimento do pais. Conforme

Disponivel em: <http://issuu.com/interbrand/docs/best_brazilian_brands 2010_portuguese>. Acesso
em: 25 nov. 2012


http://issuu.com/interbrand/docs/best_brazilian_brands_2010_portuguese
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Figura 2 — Valor da marca do Banco do Brasil

04 2

Banco do Brasill

Para o mundo 2009 fol 0 ano de movimentos para récuperacan
da crise financeira mundial. Para o Banco dao Brasil foi um ano de
Crescimento; a receita aumentou 15%. Concluiu a aquisicas do
Banco Mossa Calxa, alcanganda L7300 pantos de atendirmenta
am tado o territdrio nacional e 52,7 milhdes de clientes

O BE cantinua a persequir sua missao de ser um banco que
contribui para odeservolvimento do Brasil, e sua presenca
alern fronteiras atesta essze objetivo; possui presenca fisica
enn 23 paises @ mais de L300 correspandentes bancarios em
144 paises, Mo atual cenario positivo da ecanamia brasileira
a aproximacao do Banco do Brasil com a identidade nacional
cantribui para alavancar a imagem da marca.

Fonte:Interbrand?®

A consultoria ressalta ainda que o banco busca aproximar a sua marca ‘a
identidade nacional, como forma de alavancar a sua imagem. Identidade e cultura
sdo valores indissociaveis, investir em marketing cultural € uma forma de se aproxi-

mar empresa e sociedade.

2.8 Avaliagao de Resultados

A influéncia de diferentes fatores contribuiram para a mudancga da postura
empresarial em relagdo ao financiamento a projetos culturais. O que se nota é que

as acbes antes muito ligadas a filantropia passaram a ser vistas como um investi-

¥ Disponivel em: <http://issuu.com/interbrand/docs/best_brazilian_brands_2010_portuguese>. Acesso
em: 25 nov. 2012



http://issuu.com/interbrand/docs/best_brazilian_brands_2010_portuguese
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mento, ou seja, passou-se a esperar que estas agdes financiadas trouxessem retor-
nos a instituicdo que as viabiliza. Estes retornos podem ser, por exemplo, em melho-
ria e manutencdo do relacionamento com o cliente e sociedade, espagos na midia
em anuncios vinculados ao produto cultural patrocinado ou apoiado, geracéo de mi-
dia espontanea, agregacéo de valor a marca e melhoramento na imagem Institucio-
nal, entre outros.

Todavia, a avaliagdo de resultados ainda € um ponto que gera inseguran-
¢a para muitas empresas, afinal, o marketing cultural ainda é uma ferramenta relati-
vamente nova de comunicagdo, e muitas vezes envolta em uma aurea de subjetivi-
dade.

Vale a pena ressaltar que existem maneiras de mensurar resultados, ava-
liando cada projeto ou atividade patrocinada de acordo com o que foi proposto pelo
projeto selecionado, que deve estar sempre de acordo com os objetivos da empresa
e que nem sempre serao financeiros.

Algumas das formas de se avaliar o sucesso de investimentos do marke-
ting cultural sdo:

1) Por meio de pesquisas de mercado, podendo estas ser quantitativas
e/ou qualitativas.

2) levantamentos de varios elementos como retorno de midia (por exem-
plo, em quantidade de artigos publicados ou outras formas de coberturas de diferen-
tes canais), numero de apresentagdes realizadas, ou periodo que o projeto ficou dis-
ponivel para o publico, numero de publico, visitantes ou espectadores.

O retorno do marketing cultural na maioria dos casos sera institucional e
ainda, obtido ao longo de longos periodos de tempo, por meio de um trabalho cons-
tante e regular e dificilmente por meio de patrocinios esporadicos a projetos eféme-
ros.

Todavia, ha aspectos que ainda sao dificeis de se medir quantitativamen-

te.

A mensuragao nem sempre € necessaria para corroborar a validade de um
beneficio. Quanto vale, por exemplo, um trabalho de reversdo de imagem
de marca? Qual o beneficio quantitativo para uma empresa ao ser veiculada
uma noticia de pagina inteira em um dos maiores jornais de circulagdo do
pais, louvando o projeto cultural que pdde ser levado ao publico gragas ao
seu patrocinio? Quanto uma empresa ganha ao receber prémios Top de
Marketing e Top Social, por desenvolver projetos culturais voltados “a comu-
nidade? Ou, ainda, quanto vale ser listada pela revista Exame como uma
das empresas mais socialmente responséaveis do pais? (REIS, 2003, p.120)
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3 ESTUDO DE CASO: CENTRO CULTURAL BANCO DO BRASIL (CCBB)

3.1 O Banco do Brasil

Antes de focar no objeto do nosso estudo de caso, o Centro Cultural Ban-
co do Brasil, é preciso que se entenda um pouco da Instituicdo a qual o CCBB em
questao esta inserido. No caso, o Banco do Brasil. Uma das maneiras mais diretas

de entender esta instituicdo ¢ a leitura de sua miss&o.®

A missao do BB €, segundo a prépria instituicdo: “Ser um banco competitivo e
rentavel, promover o desenvolvimento sustentavel do Brasil e cumprir sua fungao

publica com eficiéncia. °(grifo nosso)

Promover o desenvolvimento sustentavel do Brasil seria um indicador de
fator determinante na aposta da instituicdo na cultura. Dentro disso, alguns itens,
como os valores do banco, sdo importantes para que se entenda o investimento feito
por meio da sua Diretoria de Marketing e Comunicagao, que inclui o Marketing Cultu-

ral como ponto chave em seu composto de comunicagao.

Dentre os valores do BB destacamos: Compromisso com o desenvolvi-
mento das comunidades e do Pais; Responsabilidade socioambiental; Exceléncia e
especializacado no relacionamento com o cliente; Marca como diferencial competitivo;
Comprometimento com solidez, rentabilidade, eficiéncia e inovagao; Respeito a di-

versidade e Compromisso com os acionistas e a sociedade.™

Ainda acerca das premissas do BB, notamos que os Valores formulados estdo em

harmonia com a sua visao de futuro, que é apresentada como: “Sermos o primeiro

? O Dicionario de Comunicagado conceitua miss&o corporativa como “ldéia genérica que define a
empresa em fungdo da satisfacdo de necessidades gerais detectadas no ambiente externo”
(RABAGCA; BARBOSA, 2001, p. 693)

Disponivel em: http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102.2641.0.0.1.6.bb?codigoMenu=616&codigo-
Noticia=7606&codigoRet=5569&bread=2 Acesso em: 16 dez 2012

"Disponivel em: http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102.2641.0.0,1.6.bb?codigoMenu=616&codigo-
Noticia=7606&codigoRet=5569&bread=2. Acesso em: 16 dez 2012


http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2
http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2
http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2
http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2
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banco dos brasileiros, das empresas e do setor publico, referéncia no exterior, 0 me-
Ihor banco para trabalhar, reconhecido pelo desempenho, relacionamentos dura-

douros e responsabilidade socioambiental.” '

Assim, a visdo de futuro do BB mostra claramente que duas de suas mai-
ores preocupacoes sao: estabelecer relacionamentos duradouros e a responsabili-
dade cultural. Por meio do marketing cultural é possivel estabelecer vinculos com a
sociedade em geral por meio de atividades artisticas. Assim, o banco devolve ativos
de valor a sociedade, que aumenta sua gama de opgdes culturais, e tem o0 acesso a
arte ampliado. Também devolve em educagéo e sensibilizagdo de geragdes para a

cultura, se mostrando socialmente responsavel.

3.20 CCBB

Os CCBBs, como sao chamados, estao ativos em 3 capitais brasileiras,
Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia e mais uma unidade sera langada em breve em
Belo Horizonte e realizam projetos nas areas de artes cénicas, cinema, exposigoes,
musica, ideias e programa educativo. A instituicdo, ao apoiar estes projetos, busca
alinhar agdes de responsabilidade social com uma das vertentes do marketing insti-
tucional, que trata da construgao e disseminagao da imagem corporativa e contribui
para a manutencao de relacionamentos duradouros entre a empresa e seus publi-

COS.

O CCBB, apesar de ser uma unidade de apoio da Diretoria de Comunica-
¢ao e Marketing do Banco do Brasil, € um centro de personalidade propria, possui
miss&o, valores e visdo proprios que se alinham ao planejamento de marketing do
banco, mas que lhe confere certo grau de autonomia que é fundamental, inclusive,

para a definicdo do eixo curatorial e escolha de projetos.

A Missao do CCBB é: “Ser referéncia em atividades culturais e de arte-e-
ducacao, proporcionando experiéncias transformadoras e interativas.” e a sua visao
de futuro “Sermos reconhecidos pela sociedade como centro de referéncia cultural,

convivéncia, reflexdo e inovagao, atuando com responsabilidade socioambiental.”

2Disponivel:http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641.0,0.1.6.bb?

codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2 Acesso em: 16 dez 2012. Grifo
Nnosso


http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2
http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2641,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7606&codigoRet=5569&bread=2

39

Durante um painel intitulado “Politica de patrocinios: quando a diversi-
dade vira dispersdo”, em 2010, o diretor artistico, ator e curador brasileiro Marcello
Dantas colocou que patrocinar € um ato de construgédo de relacionamento “Por
exemplo, o Centro Cultural Banco do Brasil se viu como transformador do cenario
brasileiro na cultura, nos anos 90. No inicio, nos anos 80, as pessoas iam ao CCBB
sem precisar saber a programacao porque sabiam que era bom”. O que demonstra
que o CCBB firma-se como referéncia da area cultural, objetivo que integra a sua

missao corporativa.

A partir da analise de mundo, com conhecimento de fatores que indicam a
adequacao de se investir em cultura, uma empresa deve ter objetivos claros do que
almeja por meio do marketing cultural para poder selecionar projetos que de fato a

ajudardo a alcangar o que foi tragado.

Os projetos patrocinados sdo escolhidos por meio de edital publico (no
minimo 70% do total) e/ou diretamente pela instituicdo no caso de projetos que si-
gam a linha curatorial pré-definida. Ter um eixo curatorial € fundamental no alinha-
mento dos objetivos da instituigdo e a forma de atingi-los. Além disso, os projetos

patrocinados devem refletir na imagem que o banco quer ter.

O CCBB tem valores bem definidos e busca obedecé-los das formas a se-

guir:

“a) Credibilidade: selecéo e realizagdo de projetos culturais com planeja-

mento, qualidade e transparéncia.”

O fato de ter um minimo de 70% dos projetos escolhidos por meio de edi-
tal publico colabora com esta visdo. A sociedade vé com bons olhos esta transpa-

réncia e esta pratica reflete em uma programacao variada e democratica.

“b) Regularidade: funcionamento de ter¢a a domingo.”

Marketing cultural esta voltado ao longo prazo. Assim, a regularidade das
acdes promovidas ndo devem ser esporadicas ou isoladas, a regularidade € essen-
cial para o aprofundamento do relacionamento empresa-publico. Este valor também
colabora para que o CCBB se firme como uma entidade cultural séria para a comuni-

dade onde esta inserido.
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c) “Diversidade: programagao que abrange os diversos movimentos artis-

ticos, géneros e estilos, com respeito a diversidade cultural.”

O respeito "a diversidade cultural € um ponto chave na aproximacao de
uma marca a identidade da sociedade. O Banco do Brasil ao procurar se aproximar

a identidade brasileira ganha for¢ga de marca por meio da empatia.

d) “Acessibilidade: intelectual, fisica e financeira”

Para qualquer ferramenta de comunicagao, atingir ndo sé grande quanti-
dade de pessoas, mas conseguir fazé-lo de forma direcionada € o que pode garantir
um bom retorno para a empresa. Além de adaptar seus espacos para portadores de
necessidades especiais, a gratuidade e os precos acessiveis permitem o desempe-
nho crescente de publico, configurando os Centros e suas realizagbes no ranking
das principais instituigdes culturais do mundo. Intelectualmente, a aposta em progra-
mas educativos reflete uma preocupacao de formagao de publico e relacionamento a

longo prazo.

Os investimentos em cultura feitos pelo BB buscam seguir e fortalecer
sua Misséo, Valores e Visédo. Desde a inauguragao do primeiro CCBB (Rio de Janei-
ro - 1989) o BB investiu um montante superior a R$ 300 milhdes na programacao
dos Centros Culturais. Nesse periodo, as trés unidades (Rio, S&o Paulo e Brasilia)
receberam aproximadamente 48 milhdes de visitantes e realizaram cerca de 2.800

projetos culturais.

Este valor, aparentemente muito alto, se pensado sob a equagao de:
montante total investido na programacéao dividido pelo numero de visitantes gera um
valor por visita aproximado de R$6,25. Porém, é importante destacar que os projetos
aprovados por meio do edital tem que estar enquadrados na lei Rouanet de incentivo
a cultura, ou seja, o banco usa parte da verba que seria destinada ao pagamento do
seu imposto de renda e as realoca nestes projetos. Aproximadamente 75% da verba
destinada ao CCBB vai para projetos com incentivo.”™ Assim, pelo menos parte do

montante investido em cultura ja seria gasto pela empresa de qualquer forma, nao

B Informacao obtida junto a Assessoria de Imprensa do CCBB Brasilia, constante do apéndice A do
presente estudo.
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tendo a mesma que investir apenas recursos gerados pelo lucro do banco. Ou seja,
o investimento em cultura tem um custo beneficio que o torna viavel também no as-

pecto financeiro.

O CCBB usa quantidade de publico, midia espontanea e investimento
como indicadores de resultado. Segundo o relatério anual do banco, em 2011 os
CCBBs receberam juntos 4,5 milhdes de visitantes, com a realizagcéo de 1.180 even-

tos, 5.146 apresentacgdes e investimento anual de R$ 50,7 milhdes.™

A Comunicagdo do CCBB age de modo integrada e composta. As fer-
ramentas de comunicacgao utilizadas sdo: assessoria de imprensa, publicidade e re-
lagdes publicas. As pegas de divulgagao mais comuns sao cartazes, folders e e-fl-
yers, e a producado do material tanto faz parte das contrapartidas dos patrocinios, no
caso, cada projeto patrocinado cria uma estratégia diferente de divulgagdo, com pe-
cas especificas, quanto podem vir a ser feitas pelo CCBB, a exemplo das pecas
mensais de divulgacao da programacao, feita eletronicamente e por meio de impres-

SOS.

Além disso, o Banco do Brasil tem como uma das diretrizes de comunica-
cao a adocao de novas midias, e por isso investe na comunicagao feita por midias
sociais. Atualmente, a maior parte da comunicacgao feita pelo CCBB, é via Facebook.
Cada unidade tem a sua pagina dentro desta midia. Até o dia 18 de dezembro de
2012 aferimos os seguintes numeros: Sao Paulo™ = 132 mil seguidores, Rio de Ja-
neiro'® = 100mil seguidores e Brasilia'” = 43mil seguidores. Essas pessoas recebem
diariamente informag¢des pontuais sobre a programagao dos centros e outras infor-

magdes que os moderadores julgam relevantes sobre cultura em geral.

Além do facebook ser usado para a divulgacado, a ferramenta também é
utilizada para a interacdo com o publico, por exemplo respondendo a duvidas, e para
a coleta de dados que podem ser usados para a avaliacdo e mensuracao de resulta-
dos obtidos isoladamente por projeto, ou relativas ao centro cultural como um todo.
O que é feito com postagens diversas que incitam a interatividade, levando as pes-

soas a “curtirem” ou a responderem perguntas sobre por exemplo frequéncia, visita-

4 Disponivel em: http://www45.bb.com.br/docs/ri/ra2011/port/ra/08.htm. Acesso em: 16 dez 2012.

15 Disponivel em: http://www.facebook.com/ccbbsp?fref=ts. Acesso em: 16 dez 2012.
' Disponivel em: http://www.facebook.com/ccbb.rj?fref=ts. Acesso em: 16 dez 2012.
'7 Disponivel em: http://www.facebook.com/ccbb.brasilia?fref=ts. Acesso em: 16 dez 2012



http://www.facebook.com/ccbb.brasilia?fref=ts
http://www.facebook.com/ccbb.rj?fref=ts
http://www.facebook.com/ccbbsp?fref=ts
http://www45.bb.com.br/docs/ri/ra2011/port/ra/08.htm

42

¢ao, como a pessoa chegou 14, se foi sozinha, se compartilhou alguma postagem.

3.3 CCBB em Brasilia

Desde a sua inauguragao em 2000, o Centro Cultural Banco do Brasil em
Brasilia ja recebeu mais de 7,4 milhdes de visitantes, publico que cresce a cada ano.
De acordo com a revista britania The Art NewsPaper, de abril de 2012, o CCBB Bra-

silia ocupou o0 45° lugar mundial em volume de visitagdo em 2011.

Esta unidade do CCBB recebe visitantes de perfil variado tanto em faixa
etaria, tanto em renda e em escolaridade. A programacao tende a ser diversa para
que o publico também o seja. Por nao se localizar em uma area de facil acesso por
meio de transportes publicos, oferece como alternativa transporte gratuito do termi-

nal central de Brasilia (Rodoviaria do Plano Piloto) até as suas instalagdes.

Em 2011, de acordo com a assessoria de imprensa da instituicdo, o publi-
co visitante total foi de: 1.155.036 de pessoas e o retorno de midia foi estimado em
222,64 milhdes." Ou seja, em apenas um ano o banco teve um retorno de midia que
supera, apenas nesta unidade, quase em mais de trés vezes o valor total investido

no mesmo ano, que foi de R$50,7 milhdes.

Dentre os varios projetos realizados no CCBB em 2012, o presente estu-

do destaca os festivais Sai da Rede e Invasao Paraense.

Em janeiro de 2012 o festival Sai da Rede levou ao teatro do CCBB artis-
tas da musica que utilizam a internet e novas tecnologias como ferramentas de pro-
ducao, difusdo e comercializagdo de seus trabalhos. Esta proposta esta alinhada
com os valores referentes a diversidade, pois levou artistas de diferentes regides e a
acessibilidade, pois apesar de ndo ter sido gratuito, tinha ingressos de pregos subsi-
diados (Inteira= R$30,00 e meia R$15,00). Entre outros, a meia entrada é direito de
correntistas do BB, o que aponta a preocupacao de melhorar o relacionamento com

seus clientes, conferindo a estes vantagens na compra de ingressos.

Além de estar alinhado aos valores, o festival também apresentou na sua

concepgao pontos que preenchia mais de um requisito do eixo curatorial, ao apre-

'8 Informagao obtida junto a Assessoria de Imprensa do CCBB Brasilia, por meio de mensagem
eletrénica em 12 de dezembro de 2012.
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sentar tema relevante da sociedade contemporanea; a convergéncia para novas mi-

dias e a nova producao cultural brasileira.

Quanto ao retorno de midia estimada, este foi valorado em R$

1.269.410,72 de acordo com o relatério constante no anexo B do presente estudo.

Ja o festival Invasado Paranaense aconteceu em agosto e tinha como pro-
posta mapear a musica do Para, desde suas raizes folcloricas pouco conhecidas em
outras regides como a guitarrada e o carimb¢é até seus estilos contemporaneos que

s&o um pouco mais difundidos, como o tecnobrega e o eletromelody.

Os shows foram realizados com exigéncia de ingressos (de valores subsi-

diados) no teatro e gratuitamente na area externa do CCBB.

Em relagao ao eixo curatorial, este festival se justificou por valorizar a me-
moria e a diversidade da cultura brasileira dando destaque a produgao musical de
um estado do Norte do pais que foge a légica de mercado, produgao e distribuicdo
pelas midias de massa muito concentradas no sudeste. E por apresentar, além de

facetas da musica de raiz do estado, parte da nova producgao cultural paraense.

Em relagcdo ao publico, este oscilou muito de acordo com a atragao da
noite, chegando a levar cerca de 10 mil pessoas na noite da apresentagdo da canto-
ra Gaby Amarantos (uma das revelagdes de 2012, ganhadora de prémios nacionais
e indicada ao Grammy Latino do mesmo ano) e um publico de 600 pessoas na noite
em que artistas, menos conhecidos do grande publico, Felipe Cordeiro, Gang do
Eletro e Jaloo. Ressalta-se aqui que os dois shows se deram na mesma area, com a

mesma estrutura de palco e divulgacao e entrada gratuita.

Este mix entre artistas que estao sob holofotes da grande midia com ou-
tros menos conhecidos, para além da discussao de talento ou qualidade, nos retoma
o pensamento que Centros Culturais como este sdo fundamentais para a manuten-
cao e o acesso a diversidade cultural. Outro fator importante em se misturar artistas
mais ou menos conhecidos € gerar a curiosidade do publico para certa vertente, no
caso, atrair curiosos e leva-los a conhecer diferentes estilos musicais de um estado
brasileiro. O retorno de midia neste caso foi estimado pela assessoria de imprensa

do evento em R$ 1.148.582,66 como consta no Anexo A desta pesquisa.
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CONCLUSAO

A cultura, e por conseguinte o mercado cultural, representa nao
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s6 no Brasil, mas mundialmente um setor em expansdo. Fatores diversos levam
pessoas a se interessarem por diferentes formas de atividades culturais. A globaliza-
¢ao, a predominancia de uma industria cultural de massa e os avangos tecnoldgicos
das telecomunicagdes mudaram nas ultimas décadas tanto as formas de producéao e
distribuicao culturais, quanto a maneira com que as pessoas se relacionam e conso-

mem estes e quaisquer outros bens.

O mundo esta cada vez mais segmentado, disperso, critico e veloz. E,
para que uma empresa possa se manter a longo prazo € necessario que se adapte a
realidade de mundo em que se insere. Dentro disso, o Marketing continua uma area
estratégica imprescindivel, e é fundamental que esta area se atualize e encontre for-

mas de se manter eficiente em estabelecer pontes entre stakeholders e empresas.

Dentro deste panorama, o Marketing Cultural se apresenta como impor-
tante ferramenta de comunicacdo, desde que encarada e tratada pela empresa
como um investimento de médio ou longo prazo. A empresa que optar por investir
em cultura, devera primeiramente tragar com clareza e seriedade os objetivos que
precisa ou quer atingir, levando em consideragao fatores externos que favoreceriam
este investimento (por exemplo, maior tempo da populagéo para o lazer, difusdo do
conceito de responsabilidade social, saturacido dos canais tradicionais de publicida-
de e promocgao, globalizacado e pasteurizacao cultural, formacdo de uma sociedade
mais ativa e critica) e estabelecer objetivos alinhados a estes fatores que devem re-

ceber tratamento de oportunidades.

Ter objetivos claros auxiliam que a empresa investidora em cultura possa
fazé-lo de forma sistematica e coerente, escolhendo projetos que vao ao encontro

de suas demandas.

Vimos que, no nosso pais, a partir da segunda metade da década de 80,
com o surgimento de leis de incentivo, as empresas passaram a compartilhar com o
préprio Estado o papel de fomentador da cultura. Os abatimentos fiscais ndo sao o
unico fator positivo para o marketing cultural, porém, percebemos pelo estudo do
CCBB que é fator decisivo nas escolhas de projetos, juntamente com outras exigén-
cias, afinal, para ser um projeto patrocinado por esta instituicado por meio do edital, é
necessario estar enquadrado na lei Rouanet. Estes abatimentos fiscais em prol de

patrocinios culturais ainda € um ponto delicado que suscita discussdes sobre o que
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seria melhor para a sociedade como um todo, afinal, as empresas empregam dinhei-
ro que deveria ser revertido em beneficios publicos em projetos escolhidos de acor-
do com os seus interesses. Por esse motivo, as empresas devem sempre levar em
consideragao as contrapartidas ndo sé para si ou para seus clientes, mas para a co-

munidade em geral.

O CCBB é um case de sucesso por conseguir estabelecer um equilibrio
entre seus objetivos de melhoria de relacionamento e ganhos em diferenciagao de
marca e interesses sociais, oferecendo uma programacéo diversa estabelecida de
acordo com seus valores e objetivos, por meio de um eixo curatorial claro, muitas
vezes de forma gratuita ou com ingressos de valores subsidiados ou populares. Ou-
tra iniciativa que traz beneficios para o BB e para a sociedade é o programa educati-
vo, continuo e regular, que a longo prazo sensibilizara a nova geragéo participante

desse programa para as artes, contribuindo para a formagao de publico.

O sucesso do CCBB é percebido ainda por numeros e medi¢cdes que
mostram que possui um publico fiel e cativo que cresce a cada ano e o retorno esti-
mado de midia estimulado ultrapassa em mais de 3 vezes ao montante investido nos
patrocinios. Para a cultura, esta instituicio cumpre um papel fundamental ao ceder
espaco e verba para formas de expressodes e artistas que fogem as légicas de mer-

cado mas que sao fundamentais para a diversidade da cultura.

Concluimos entdo que o Marketing Cultural pode ser uma ferramenta bas-
tante eficaz de comunicacéo que além de trazer vantagens para a empresa pode de-
volver algo de valor para a comunidade, formando um circulo virtuoso alimentado
por relagdes do tipo ‘ganha-ganha’. E papel dos gestores culturais e profissionais de

marketing aprender a usa-la da melhor forma possivel.
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APENDICE A - Entrevista com Assessoria de Imprensa CCBB DF
(Carolina Ribeiro, em 12 dez 2012)

Duvidas em relagcao ao CCBB.

1) O primeiro CCBB foi fundado em 1989, e o Ministério da Cultura tem apenas 25 anos,

ou seja, apenas dois anos a mais. Como o surgimento de um esta vinculado ao do outro?
R: Nao ha um vinculo direto. O CCBB é uma iniciativa do Banco do Brasil.

2) Sem as leis de incentivo seria viavel ter os CCBB hoje? Alem dos recursos que podem
ser descontados em beneficios fiscais, de acordo com a legislagédo atual, o Banco do Brasil investe

uma verba a mais na cultura?

R: Leis de incentivo sdo fundamentais para tornar o investimento de qualquer empresa
em cultura ou em esporte. Aproximadamente 75% da verba destinada ao CCBB vai para projetos com

incentivo.

3) O CCBB ¢é uma unidade de apoio vinculada "a Diretoria de Marketing e Comunicagao
do Banco do Brasil, mas, ao mesmo tempo possui personalidade prépria, pelo que notamos ao ver
que é uma instituicdo cultural com Missdo e Visdo préprias. Como é possivel manter esta
personalidade e atender aos direcionamentos da DIMAC ao mesmo tempo? Ao seu ver, os editais

sdo uma forma de garantir certa autonomia?

R: O vinculo do CCBB é com o Conglomerado BB e, como uma ferramenta de
marketing, esta atrelado a Diretoria de Marketing. Mesmo assim, tem atuagao independente e com
programagao especifica, seja via selegdo publica ou via captagdo/prospecgdo de projetos de
relevancia ao CCBB, a Empresa e ao Brasil, como a exposigdo do “Impressionismo — Paris e a

modernidade”, por exemplo.

4) Para que o Marketing Cultural faga sentido em um composto de Marketing de qualquer
empresa, os recursos alocados nos diferentes projetos e patrocinios devem ser encarados como
investimento. Todo investimento prevé um retorno, que eu suponho, no caso de investimento cultural,
ser o retorno em valor agregado a marca e em midia e espontanea. O CCBB tem algumas formas de

mensurar estes retornos?

R: Historicamente o CCBB usa quantidade de publico, midia espontanea e investimento
como indicadores de resultado. Entretanto, ha estudos para adogéo de novas formas de mensuragao

de resultados.

5) O CCBB também pode ser considerado como uma unidade de apoio ou uma

ferramenta de Marketing de Relacionamento?
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R: Dentro da estrutura organizacional da Empresa, o CCBB é classificado como Unidade
de Apoio, entretanto caracteriza-se como importante ferramenta de marketing institucional, que dentre

suas varias agdes, também faz marketing de relacionamento.

6) Além da estrutura e programagdo, sem uma comunicagdo eficiente certamente o
CCBB nao teria o éxito que tem hoje. A Comunicagdo com o publico esta estruturada de qual
maneira? No caso da divulgacéo dos projetos patrocinados o material é feito pelo produtor do projeto
ou pelo CCBB? Quais sao as ferramentas de comunicagao mais utilizadas por vocés e dentre estas

quais as que vocés percebem ser as mais eficientes?

R: A Comunicagcdo do CCBB se baseia no trabalho de assessoria de imprensa, redes
sociais, midia paga, além de divulgag¢des diversas como cartazes, folders, e-flyers, etc. A produgéo do
material faz parte das contrapartidas dos patrocinios, mas podem vir a ser feitas pelo CCBB.
Atualmente a maior parte da comunicacio feita pelo CCBB, além dos Patrocinios, é feita pelo
Facebook.

7) Eduardo Saron, Diretor Superintendente do Itad Cultural, disse em entrevista recente
que o Itad Cultural tem praticamente 25% de midia espontinea de toda a empresa ltau. O CCBB tem

medicOes parecidas?

Temos medicdes sim, mas ainda ndo temos o resultado para fornecer.



ANEXO A -

O Festival foi divulgado em:

Espaco total conquistado:
Valor total estimado:

REVISTAS:

O Festival foi divulgado em:

Valor total estimado:

TEVES:

O Festival foi divulgado em:

Duragao total aproximada:
Valor total estimado:

RADIOS:

O Festival foi divulgado em:

Tempo total aproximado:
Valor total aproximado:

INTERATIVOS:

O Festival foi divulgado em:

Valor total aproximado:
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Valoragao de retorno de midia do projeto “Invasao Para-

ense - agosto de 2012.

e =
Relatdrio de valoragio de midia estimulada
Fina

7 jornais diferentes.
9.675 cm? ou 6.20 pp’s .

R$ 416.580,32.

4 revistas diferentes.

R$ 17.527.34.

3 canais diferentes.

6 programas diferentes.
16 min 30.

R$ 50.812.00.

5 emissoras diferentes.

5 programas diferentes.
1h 36.

R$ 18.564.00.

52 enderecos diferentes.
R$ 645.000.00.

Valoragéo final aproximada, de midia estimulada, conquistada pela temporada
do Festival Invasdo paraense, realizado de 03 a 18 de agosto de 2012, no

CCBB Brasilia:

R$ 1.148.582,66

itorio Cultural

A soria de comunicagéo

Rodrigo Machado
618175.3794 - 3349.4113
617815.0975 - 82*110719
drigo.machado@gmail.com



ANEXO B - Valoragao de retorno de midia do projeto Sai da
Rede - janeiro de 2012.

Relatdrio de valoragio de midia estimulada
Fina

JORNAIS:
O projeto foi divulgado em:
Espaco total conquistado:
Valor total estimado:

REVISTAS:
O projeto foi divulgado em:
Valor total estimado:

TEVES:
O projeto foi divulgado em:

Duragao total aproximada:
Valor total estimado:

RADIOS:
O projeto foi divulgado em:

Duracéo total aproximada:
Valor total estimado:

INTERATIVOS:
O espetéculo foi divulgado em:
Valor total estimado:

8 jornais diferentes.
15.405 cm? ou 9.88 Pg’s .

R$ 541.148.85.

5 revistas diferentes.

R$ 45.042,00.

4 emissoras diferentes.

5 programas diferentes.
5 min 15.

R$ 25.919.87.

8 emissoras diferentes.
8 programas diferentes

1h 55.
R$ 28.300,00.

57enderecos diferentes.
R$ 629.000,00.

Valoragéo final aproximada, de midia estimulada, conquistada pelo projeto Sai
na Rede, apresentado no Teatro | do CCBB Brasilia, de 7 a 23 de janeiro de

2011:

R$ 1.269.410,72

Rodrigo'Machado

Assessoria de comunicagao
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