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Resumo: O trabaho refere-se ao estudo do marketing cultural desde sua conceituacdo até a
aplicacdo de suas ferramentas nas agdes de marketing cultural do Banco do Brasil. Para
compreender melhor o texto, aparteinicial € composta da discussdo dos conceitos de cultura
e marketing. A abordagem sobre o conceito de marketing € apresentada através de varias
perspectivas, contribuindo para uma conceituacdo ampla e rica em explicagdes. O objetivo
desta pesquisa é contribuir e fortalecer a viabilidade do marketing cultural no fomento de
acOes que correlacionem a sociedade, a organizagao e a cultura, como forma aternativa de
acao de marketing diferenciada. O estudo de caso escolhido foi 0 marketing cultural do Banco
do Brasil, que vem adotando uma série de acdes de fomentacdo da cultura como formade
diferenciacdo das acbes de marketing, potencializando assim, o ganho da imagem
ingtitucional, fortalecimento de relacionamentos e agregacdo de valor a marca.
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Marketing Cultural: Conceituacéo e Aplicacdo no Estudo de Caso do Banco do Brasil

1. Introducéo

Esta pesguisa busca explicar a aplicabilidade dos conceitos de marketing cultural
como prética diferenciadora de comunicacdo usada pelas empresas. Serdo analisadas acfes do
Banco do Brasil em relacéo as suas estratégias de marketing cultural com um foco especial no
Centro Cultural Banco do Brasil em Séo Paulo, CCBB — SP.

2. Problema de Pesquisa

No contexto nacional, observa-se que até os anos 70, o Estado cumpriu seu papel de
fomentador da arte, sendo seu maior patrocinador. Porém, a partir das crises do petréleo de 73
e 79, essa postura estatal passou a ser revista e empresas comegaram a investir em projetos
culturais.

Para estimular o patrocinio de empresas no processo cultural, o Estado criou algumas
leis de incentivos fiscais. A primeira lei criada a Lei Sarney (7.505/86), que permitia a
deducéo de 2% do imposto de renda das pessoas juridicas e de 10% das pessoas fisicas,
aplicados sobre a transferéncia de recursos para atividades culturais, dividindo assim, a
responsabilidade do Estado em patrocinar eventos culturais. Nesse momento teve inicio o
movimento de descoberta do marketing cultural. Pode-se dizer que a Lei Sarney foi o
marketing do marketing cultural.

No estado de S&o Paulo, foi criada a Lei Mendonga 1990 (10923/90) que buscava
parceria entre Estado e empresas com reducdo de impostos municipais como Imposto Predial
e Territorial Urbano (IPTU) e Imposto sobre Servicos (I1SS), porém era mais rigorosa que a
anterior na selecéo de projetos que viriam a ser patrocinados.

Apés a inclusdo de alguns artigos e melhoramentos na Lel Sarney aprovou-se a Lei
Federal n° 8.313/91, conhecida como Lei Rouanet, que permite as empresas patrocinadoras
uma deducdo de até 4% no Imposto de Renda para pessoa juridica. O projeto precisa ser
aprovado pelo Ministério da Cultura, sendo apresentado a Coordenacéo Geral do Mecenato e
aprovado pela Comissdo Naciona de Incentivo a Cultura.

Para as organizacOes privadas, o marketing cultural pode ser visto como uma acéo
direta de comunicacdo aproximando o publico e a empresa. Através de exposicdes, shows ou
teatros, os efeitos e sensacoes sentidos pelo consumidor causam maior impacto do que de uma
campanha de marketing convencional, fortalecendo a marca e a imagem da empresa num
anico evento.

E importante destacar que o marketing cultural, entdo, ndo se revela em um gasto,
mas sim, num investimento, uma vez que a empresa que adota essa estratégia tem a sua
imagem institucional associada a responsabilidade social, mostrando-se uma organizagdo
preocupada com a sociedade que apbia a construcéo de uma nova mentalidade com base na
educacdo e cidadania através das artes.

O problema, ent&o, do estudo € verificar como as empresas que atuam em um mercado
altamente competitivo melhoram seu desempenho e fortalecem a sua imagem ao investirem
na area cultural.

O estudo também busca contribuir para demonstrar a importéancia e a viabilidade do
marketing cultural no fomento de a¢Oes que correlacionem a sociedade, a organizacéo e a
cultura.

3. Fundamentacao Tedrica

Cultura

Neste item serd verificado os diversos significados de cultura e mostrados alguns
aspectos da cultura no Brasil como base para o estudo do Marketing Cultural.



A palavra cultura tem origem no verbo latino colere, que significa cultivar, criar,
tomar conta e cuidar. Antes do século XV |11, a cultura significava o cuidado do homem com a
Natureza, também o cultivo ou educacdo das criancas e de suas almas para que se tornassem
pessoas Virtuosas na sociedade (Chaui, 1997, p. 292) .

Posteriormente, os pensadores do século XVIII comecaram a diferenciar Natureza e
Homem porque a primeira age mecanicamente de acordo com as leis de causa e efeito, mas o
Homem possui liberdade e razéo. Também se comegou a acreditar que a cultura é dotada de
escolhas racionais, valores e distingbes entre bem e mal, verdadeiro e faso, belo e feio,
passando a significar os resultados da formag&o ou educacdo dos seres humanos. as obras
humanas e suas relagdes com o tempo e espaco (ob. cit. p.293).

Considerando a dtica filosofica, cultura, € a formacdo propria e especifica da
existéncia humana no mundo. E nossa propria existéncia fenomenologizada, ou sgja, um
processo histérico permanente e inevitavel, em que o ser humano tanto representa o sujeito
produtivo como 0 objeto produzido. Em suma, os homens sdo seres culturais por natureza.
(Vannucchi, 1999, p.24).

Para explicitar as utilizagdes do termo Cultura atualmente, a autora Chaui (1997,
p.290-291), coloca:

1. cultura pode ser entendida como a posse de conhecimentos como linguas, arte ou
literatura, ou sgja, ser ou ndo ser culto, sugerindo uma classificagdo de camadas ou classes
sociais,

2. ago que pertence a uma nagdo ou pais, ligada a coletividade;

3. cultura pode ser dividida entre cultura de massa e cultura de €lite;

4. algo que pertence ao povo aém das artes: sagrado, conflitos, valores, relacdo com a
morte.

Segundo os cientistas sociais, cultura, refere-se a0 modo de vida de um povo, em toda
sua extensdo e complexidade. Um conceito que procura designar uma estrutura social no
campo das idéias, das crencas, costumes, artes, linguagem, moral, direito, leis, etc., e que
traduz nas formas de agir, sentir e pensar de uma coletividade que aprende, inova, renova o
seu proprio modo de criar e fazer as coisas, numa dindmica constante de transformacoes.
(Muylaert, 1993, p.17).

A definicgo conhecida como cultura, refere-se as atividades nos campos da arte, da
literatura, do teatro, da danca ou qualquer outra que expresse uma forma de organizagdo
socia, ndo s6 como manifestacdo origina e de caracteristica exclusiva de um determinado
povo, mas também de outros, num intercambio permanente de experiéncias e realizacdes.

Coelho (1997, p.104) reforma esse sentido:

“A cultura ndo se caracteriza apenas pela gama de atividades ou
objetos tradicionalmente chamados culturais, de natureza espiritual
ou abstrata, mas apresenta-se sob a forma de diferentes manifestacbes
gue integram um vasto e intricado sistema de significagdes. Assim o
termo cultura continua apontando para atividades determinadas do ser
humano que, no entanto, ndo restringem as tradicionais (literatura,
pintura, cinema — em suma, as que se apresentam sob uma forma
estética), mas se abrem para uma rede de significacdes ou linguagens,
incluindo tanto cultura popular como a publicidade, moda,
comportamento, atitude, festas, consumo, etc.”

De acordo com essas perspectivas, cultura pode ser sintetizada como sendo propria do
ser humano e de sua relacdo com a sociedade em que estéa inserida; é concebida pela tradigdo
passada e pelainovagao futura, pelos ancestrais e pelos atores sociais, culturais, econémicos e
politicos; ou sgja a cultura é revelada desde cantigas de ninar até campanha publicitéria.

Segundo a Lei Rouanet (Lei 8.313/91), os segmentos culturais sG0 0s seguintes:



- Teatro, danca, circo, opera, mimica e congénere;

- Producdo cinematogréfica, videogréfica, fotogréfica, dicogréfica e congéneres;

- Literatura, inclusive obras de referencia;

- Musica;

- Artes plésticas, artes gréficas, gravuras, cartazes, filatelia e congéneres;

- Folclore e artesanato;

- Patriménio cultural;

- Humanidades;

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

- Cultura negra;

- Culturaindigena.

A aividade cultural, produz renda, gera empregos e proporciona arrecadacdo
tributéria. Entretanto considerando o potencia artistico do povo e numa visdo mais
econdmica, o potencia de consumo existente nas grandezas territoriais e culturais do pais,
percebe que esse nicho industrial ainda ndo detém a forca que deveria no mercado.

Considerando Vannucchi (op. cit., p.122), pode sintetizar as caracteristicas bésicas da
industria cultural brasileira em trés pontos principais. dependéncia econdmica acentuada tanto
do capital estrangeiro, especialmente norte-americano, quanto dos governos federal e
estadual; dependéncia cultural do estrangeiro, como se pode perceber na musica, nos
programas padronizados e nos proprios noticiarios cotidianos, e heterogeneidade prépria do
povo brasileiro, enquanto que a cultura de massa tende a homogeneizagdo, onde no Brasil isso
se torna muito problemético, porque apenas peguena parcela participa interativamente da
soci edade de consumo.

Baseado nas afirmagdes acima, pode-se pensar que 0 povo brasileiro se recusa ao
desenvolvimento cultural, porém ndo € o que ocorre na realidade. Os planos e propostas ndo
sdo adequados a sua redlidade, gestados dentro dela e assumidos com inteligéncia e
perseveranca, para que se desencadeie o potencia de bom senso, de bom gosto, de saber, de
arte, de criatividade, de técnica, de armazenamento no seio de suas entidades de base ou de
bairro, de suas escolas, igrejas, clubes e do proprio lar de cada brasileiro (Vanucchi, id. ib.).

Marketing

Serdo estudados neste item como as func¢fes de marketing mudaram nos Ultimos anos:
de controlador e puramente econdmico a sistémico.

Até a primeira metade do século XX, o marketing tinha dois axiomas basicos. o
primeiro diz que o marketing € uma atividade essencialmente econdmica, e portanto restrita
a0 comportamento econdmico de pessoas e instituicdes, o segundo deles afirma que o
iniciador das atividades e programas de marketing € seu profissiona e ndo o consumidor. O
entendimento do comportamento do consumidor visava apenas suprir o profissional de
marketing de informacgdes relevantes para que pudesse criar programas para influenciar,
manipular e controlar o comportamento do mercado com mais eficacia. (Sheth e Gardner,
1984, p.76)

Segundo Sheth e Gardner (op. cit., p. 77), as escolas de marketing surgidas nos anos
60 e 70 ndo sO questionaram esses axiomas, como também mudaram profundamente o
conceito de marketing, que passou a ser entendido como aplicavel a qualquer troca de valores,
e ndo exclusivamente a trocas comerciais. Além disso, 0 consumidor comegou a ser visto
como o iniciador dos programas de marketing, ja que realiza a compra e, portanto tem o poder
de decisdo. Também foi entendido que o profissiona de marketing deveria entender a
psicologia do consumidor, ao invés de tentar manipula-los, atentando para o fato de que as
influéncias pessoais s8o0 muito importantes no processo de decisdo.



Kotler (1998, p.161) reforca quando afirma que: “o propdsito de Marketing é atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores’. Assim, as organizagdes precisam de
uma area de estudos sobre comportamento do consumidor e suas influéncias — fatores
culturais, sociais, pessoais e psicol 6gicos — para que o propésito de marketing seja atendido.

Incluiu-se, entdo, no conceito tradicional de marketing uma nova dimensdo, ampliando
sua abrangéncia. O marketing ndo € mais orientado somente para o consumidor, mas para o
bem-estar e desenvolvimento de toda a sociedade. Ademais, reconhece-se a eficicia dos
conceitos de marketing aplicados a todos os tipos de organizagdo, inclusive as que ndo
possuem fins lucrativos. (Webster, 1974, p.295)

No conceito de marketing sistémico as atividades de marketing estéo inseridas em um
ambiente dindmico e complexo, no qual sua principal funcdo é realizar as trocas de maneiras
mais eficazes, maximizando os beneficios para todas as partes envolvidas. O desenvolvimento
do conceito de marketing acabou por englobar seus aspectos sociais, ou sgja, as agoes de
marketing passam a ser realizadas e avaliadas ndo s6 em termos dos resultados financeiros
obtidos e interesses particulares, mas também em termos de responsabilidade social.
(Campomar, 1984, p.43).

Marketing Cultural

Para Reis (2003, p. 25), com a padronizagéo das descobertas no desenvolvimento de
novos produtos, das tecnologias de producéo, da for¢a dos grandes conglomerados, dos
métodos de conhecimento e de atencdo ao consumidor, os produtos e servicos também
passaram a ser cada vez mais padronizados. Para o consumidor os beneficios funcionais
oferecidos por produtos concorrentes tornaram-se indiferenciaveis e, para as empresas, 0s
conceitos de produto agregado e de fidelizac&o do cliente constituiram-se condicionantes de
sobrevivéncia.

Verificase que 0 mesmo ocorre no setor de servicos. Tomem-se como exemplo o
setor bancario de grande vargjo: é dificil, hoje em dia, encontrar diferencas expressivas entre
os produtos, servicos ou taxas de juros oferecidas por grandes bancos voltadas a um mesmo
publico.

Os consumidores passaram a impor novas condicbes as estratégias empresariais
essenciamente semelhantes, exigindo uma desmassificagdo de propostas. Diante desse
contexto, a cultura ganha realce sob dois angulos:. adicionando-se aos produtos, dando-lhes
diferenciacdo estética, e constituindo parte de seu marketing de relacionamento, explorando
uma dimensdo emocional através do marketing cultural .

Segundo Kotler (1998, p.264) mesmo quando as ofertas dos concorrentes parecem as
mesmas, 0s compradores podem responder diferentemente a imagem da empresa ou marca.
Uma imagem eficaz proporciona trés beneficios para um produto: primeiro transmite uma
mensagem singular que estabelece a caracteristica e a proposicdo de valor do produto;
segundo, transmite essa mensagem de maneira para ndo ser confundida com mensagens
similares dos concorrentes; e por fim, transmite poder emocional, de maneira que sensibiliza
0Ss compradores.

A partir deste conceito destaca-se a necessidade de diferenciagcéo na consolidagdo da
imagem da empresa, e se tem 0 marketing cultural como uma estratégia co-relacionada com a
responsabilidade social pretendida pelas empresas.

Segundo Vaz (1995, p.217), marketing cultural é o conjunto das agdes de marketing
utilizados no desenvolvimento de um projeto cultural, aplicadas tanto em relagdo aos
objetivos e critérios que orientam a concessao de fundos, como quanto aos procedimentos de
arrecadacdo de recursos.

Diferentemente, Sarkovas (1995, p.144) fixa marketing cultural como um instrumento
qualificador da comunicacdo empresarial por sua associacdo as expressdes artisticas,



ressaltando o potencial na construcéo da imagem e da reputacéo da empresa patrocinadora.
Esse autor coloca o foco de sua defini¢cdo naimagem da empresa, enquanto Vaz preocupa-se
com o projeto cultural em si em sua arrecadacéo de fundos.

Almeida (apud Leocadio e Marchetti, 2003, p.3) utiliza a mesma atencdo de Sarkovas
ao destacar que o diferencial do uso da cultura como ferramenta de comunicagdo como sendo
0 prestigio conferido pela arte a qualquer acdo do composto promocional. Dessa forma,
marketing cultural € o conjunto de recursos e acfes que permite projetar aimagem da empresa
através de acOes culturais.

Segundo levantamento desenvolvido pela Fundacdo Jodo Pinheiro junto a 111 grandes
empresas no Brasil, os principais objetivos buscados para a organizacdo com a realizagcdo de
investimentos em cultura sdo, em ordem decrescente, ganho de imagem institucional,
agregacdo de valor a marca - que, em ultima insténcia, também diz respeito a imagem - e
reforco do papel social da empresa. A obtencdo de beneficios fiscais, que aparece em quarto
lugar, é menos vinculada a estratégia de comunicagdo e muito mais ainhada ao
gerenciamento financeiro da empresa, ndo constituindo um objetivo em marketing em si. Em
seguida sdo mencionados o retorno de midia (publicidade gratuita) e a aproximacdo do
publico alvo. (apud Reis op. cit., p. 72)

Quando se estuda a area de marketing dessas organizacoes, Reis (id. ib.) afirma que os
objetivos de marketing cultural sdo: estabelecer uma comunicacdo direta com o publico-alvo;
atrair, manter e treinar funcionarios, estabelecer e manter relagdes duradouras com a
comunidade; reforcar ou aprimorar aimagem corporativa ou da marca; manter ou incrementar
0 conhecimento da marca ou da empresa; potencializar o composto de comunicagao da marca.

Em suma, o Marketing Cultural, oferece uma opc¢do de valor que o0 empresario pode
agregar aimagem de sua empresa ou a marca de seu produto, de forma estratégica, planejada
e responsavel socialmente.

4. Metodologia

Baseado no problema de pesquisa, a metodologia utilizada foi 0 estudo de caso, que
procura responder a questdes no tipo “como” e “por que’ que focalizem acontecimentos
contemporaneos sem controle sobre os eventos estudados. (YN, 2003, p.24-26).

Tem-se 0 estudo de caso Unico quando o objetivo é provar se as proposi¢des de uma
teoria sd0 corretas, quando 0 caso € raro ou extremo, ou quando se tem um caso revelador.
(op. cit, p. 62-63). No caso deste estudo, 0 Banco do Brasil se mostra o principal banco
fomentador da cultura no Brasil, entdo se enquadra como caso extremo.

As informagdes utilizadas para analisar o marketing cultural do Banco do Brasil,
foram fornecidas pela assessoria de marketing do Centro Cultural do Banco do Brasil de Séo
Paulo, que também disponibilizou a pesquisa realizada de janeiro a dezembro de 2002, nos
146 eventos realizados, com 3.355 visitantes aleatérios do CCBB-SP, definindo o perfil dos
freguientadores.

5. Andlise de Resultados. Marketing Cultural do Banco do Brasil

A escolha de se fazer um estudo de caso sobre o Banco do Brasil, deu-se devido a
visualizacdo da transformacao da imagem da empresa ap0s o investimento na area cultural. O
Banco do Brasil, sempre esteve envolvido na historia brasileira, desde sua fundagdo em 1808,
sendo parte da cultura nacional, o que demonstra sua preocupacgao cultural preconcebida na
prépria finalidade de negdcio.

Dessa forma nos Ultimos anos, 0 Banco do Brasil, maior instituicdo financeira da
América Latina, respondeu ao desafio da competicdo do cenario financeiro, adotando uma
postura inovadora em relacdo ao seu posicionamento de marketing no mercado.



Baseado em seus valores, seu historico e no ambiente competitivo, o Banco do Brasil
tragou como sua visao de futuro:

“NOs nos concentramos em criar relacionamentos duradouros,
baseados em familiaridade, conveniéncia, especializagdo, qualidade
no atendimento e valorizagdo do tempo dos clientes. Para favorecer
as experiéncias vivenciadas pelos clientes em seus multiplos contatos
com o Banco do Brasil integramos as gestbes de nossos canais de
atendimento, racionalizamos e automatizamos processos e nos
destacamos com referencia em gestdo integrada de riscos e
compliance. Nossos resultados asseguram um desempenho auto
sustentével, e a rentabilidade e o retorno ao acionista séo compativels
com os padrdes de mercado. Reforcamos n0SsO compromisso com a
transparéncia, ao praticarmos padrfes de governanca aderentes ao
novo mercado. Somos percebidos e reconhecidos como empresa
socialmente responsavel. Somos 0 melhor banco para se trabalhar no
pais. Investimos no desenvolvimento dos funcionarios por
entendermos que 0 modo que tratamos nossos colaboradores se
reflete no modo como nossos clientes sdo tratados. Nossa forca de
vendas é especializada e capacitada para os desafios que propomos. A
estratégia do Banco do Brasil € criar valor para clientes, acionistas,
funcionérios e sociedade.”

Para alcancar a posicdo desegjada escrita ha sua visdo de futuro, o Banco do Brasil terd
sua importancia justificada pela adogcdo da seguinte postura empresarial: ser a solugdo em
servigos e intermediacdo financeira, atender as expectativas de clientes e acionistas, fortalecer
0 compromisso entre os funcionarios e a empresa, e ser Util a sociedade.

Como se pode observar ainda na visdo de futuro, o banco estudado, tem a
responsabilidade social como parte integrante de todos aspectos dos negécios. Unido a esse
fato, tem-se a vocagao de estimulos as artes e a cultura no pais, e, dessa forma, o Banco do
Brasil coloca como valor corporativo o compromisso com o desenvolvimento da sociedade
brasileira e 0 apoio a cultura como uma retribui¢do da empresa a sociedade.

Para isso, €le se possui em trés premissas. a cultura de um povo € o patriménio mais
importante de uma nagdo; difundir a arte e 0 pensamento compete a todos e produz beneficios
acidadania; e, a associacdo do marketing cultural com o contexto da responsabilidade social
faz do apoio a cultura uma acdo promociona cujos resultados positivos promovem cada vez
mais 0 sucesso das suas estratégias de marketing.

O Banco acredita também que a arte permite um importante trabalho educativo, pois
estimula a reflexdo e a auto-estima, contribui para a formacéo da personalidade do individuo
e gera condicBes para o0 exercicio pleno da cidadania. No Brasil, a caréncia de oportunidade
de consumo cultural da maioria da populagdo demonstra a importancia de ado¢éo de medidas
de democratizacdo do acesso a cultura. Além disso, os investimentos em arte permitem a
geracao de empregos diretos e indiretos. Trabalhado dessa forma, o investimento em eventos
artisticos, pode realmente ser caracterizado como socialmente responsaveis, promovendo a
inclusdo social.

Baseado em suas premissas e crengas, 0 Banco do Brasil acredita que existem trés
potencialidades principais do Marketing Cultural: ganhar imagem institucional, agregar valor
e fortalecer relacionamentos.

O conceito de empresa cidadd desenvolvido pelo investimento em arte com
responsabilidade social é trabalhado pela adocdo de agdes socialmente responsaveis,
permitindo a democratizacdo da cultura, a oferta de eventos artisticos de qualidade,



gratuitamente ou a precos populares. A partir dessa visdo, as principais agoes desenvolvidas
sdo: realeases enviados a imprensa, aplicacéo de logomarca nas pecas graficas dos eventos,
citacdo em relatorio anua de atividades, propaganda nos meios de comunicacdo tanto para
clientes atuais e potenciais quanto para investidores.

Quanto a potencialidade de agregar valor, o Banco acredita que com a adocéo de acdes
diretas de divulgacdo de produtos junto ao publico e das promogdes vinculadas a eventos
culturais, suas vendas ser&o aumentadas de forma consciente e fiel. As agdes realizadas nesse
sentido sdo: realeases enviados a imprensa, propaganda, divulgacdo para clientes atuais e
potenciais (mailing, web-site, folheteria, e mala-direta) e divulgagéo de produto especifico.

Os investimentos em agles culturais tém enorme potencial de aguecimento,
enriquecimento e sofisticacdo do relacionamento com a clientela, pois permite oferecer uma
marca forte, simpética, de prestigio e com credibilidade. Principais acBes realizadas.
disponibilizacdo de convites, material gréfico e catélogos, realizacdo, no ambiente da Mostra,
de eventos com clientes preferenciais,

Para atingir seus objetivos, o Banco redliza suas atividades por meio dos Centros
Culturais e do Circuito Cultura Banco do Brasil, na busca por suporte as demais acdes do
programa promocional e contribui¢do para o acance dos objetivos estratégicos de marketing
da empresa, no que se refere a imagem corporativa, promocao de marca, posicionamento do
produto, promocao de vendas e relacionamento com stakeholders.

O Banco do Brasil investiu em 2003, R$ 32 milhdes na érea cultura. Sdo R$ 10
milhdes para o Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB) Rio, R$ 8 milhdes para Sdo Paulo,
R$ 7 milhdes para Brasilia e outros R$ 7 milhdes para o Circuito Cultural Banco do Brasil
gue percorre 16 cidades no pais.

A atuacdo empresarial socialmente responsavel no éambito da cultura, tendo como
instrumento os Centros Culturais, encontra-se inserida na estratégia corporativa do Banco do
Brasil — 2002/2007, que se estabelece a missdo institucional de “ser a solugdo em servicos e
intermediacdo financeira, atender as expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o
compromisso entre funcionério e a Empresa e ser Util a sociedade” e a de agregar a marca
atributos de tradicdo, brasilidade e alcance geogréafico e social de atuacao.

A partir da estratégia estabelecida pelo Banco tem-se como politicas de atuacéo
adotadas pelos CCBB, 0 acesso regular a eventos de qualidade, a sensibilizacgo e formagéo de
platéias, a vinculagdo de atividades educativas aos eventos e a promogdo de atividades
culturais diversificadas e para isso apresenta uma programacdo origina em &reas como
musica, artes plasticas, cinema, literatura, danca, teatro e programas educativos.

CCBB Sé&o Paulo comemora 0 sucesso de ter atingido seu objetivo: proporcionar uma
vitalidade ainda maior na cena paulistana. Por meio de uma programacéo de qualidade e de
seus programas educativos, 0 CCBB-SP contribui para mudar a relacdo do paulistano com o
centro da cidade. Esse sucesso pode ser visto em seus nimeros relacionados aos eventos e aos
investimentos: desde sua inauguragdo, em abril de 2001, o CCBB-SP ja recebeu mais de 629
mil visitantes, em 417 eventos e 2.326 apresentacoes.

Os investimentos do Banco do Brasil na programacéo do Centro Cultural paulistana
em 2002 foram de 7,5 milhBes. Os parceiros do Banco também contribuiram
significativamente na programagdo cultural, ao todo foram R$ 371.000,00 investidos pela
BrasilCap (R$ 100.000,00), BrasilPrev (R$ 84.000,00), Brasil Veiculos (R$ 87.000,00) e
Alianca do Brasil (R$ 100.000,00). O retorno de midia espontanea, com visibilidade positiva
nas matérias geradas, durante todo o0 ano de 2002 esta avaliado em R$ 24.042.636,96 milhdes.

A politica popular de pregos é uma marca positiva do Centro Cultural. Eventos
gratuitos nas areas de exposicOes, idéias (rodas de leitura, debates, palestras, workshops),
programacao da sala de video, programa educativo e oficinas de criacdo. Eventos com pregos
populares, misica e danca.



O Programa Educativo recebeu cerca de 46 mil estudantes (14 mil em 2001 e 32 mil
em 2002), com visitas monitoradas, acompanhadas de oficinas, consolidou 0 envolvimento
entre arte — educacdo — inclusdo socia

A educacdo é fator fundamental de mudanca e melhoria das condi¢Bes de um povo,
promovendo 0 seu desenvolvimento, por meio do processo de aprimoramento pessoal,
emociona e intelectual do individuo. A arte, por sua vez, permite um importante trabalho
educativo, pois estimula a reflexao, contribui para a formagdo da personalidade do individuo e
gera condicdes para o exercicio pleno da cidadania.

Tornam-se, assim, imprescindiveis agdes que unam a arte e a educagdo, instrumentos
indispensaveis para o desenvolvimento individual da pessoa, estimulando a sua auto-estima,
desenvolvendo a sua capacidade critica e permitindo a mudanca de sua realidade pela busca
da efetivacdo de seus direitos sociais e politicos, enquanto cidaddo brasileiro. Entre os
projetos desenvolvidos com essa finaidade tem: A¢do Educativa, Didlogos e Reflexbes —
encontros com educadores, Novos Olhares (MUsica, Cinema, Literatura e Teatro), Transporte
gratuito (6nibus) para escolas e Grupos.

Outra forma de demonstrar o sucesso e o retorno deste investimento em cultura é a
percepcdo da qualidade dos trabalhos, pois a partir da realizagdo de todos esses trabalhos
educativos e de incentivo a arte 0 CCBB- SP recebeu diversos prémios e mencdes honrosas,
dos quais destacam-se: prémios “Melhores de 2001”, nas categorias “Instituicdo Cultural” e
“Artes Visuais’, conferido pela Associacdo Paulista de Criticos de Artes; prémio Aberje
Brasil 2001 da Associacéo Brasileira de Comunicagdo Empresarial, na categoria Publicagéo
Especial (livro Pujol); prémio “Marco Historico 2001”, conferido pela Associacdo Comercial
de S&0 Paulo; prémio “Destague Natal Criativo 2001”, conferido pela Associagdo Comercial
de S&o Paulo; Mencéo Honrosa na categoria “ Espago Cultural 2001”, conferida pela ABCA —
Associacdo Brasileira de Criticos de Artes; Mencdo Honrosa para os projetos do Entorno
Cultural, conferido pelo Guia Exame de Boa Cidadania Corporativa 2001; Prémio Aberje
2002 — regido Centro-Oeste/L este, conferido ao video institucional Centro Cultural Banco do
Brasil S&o Paulo.

O CCBB — SP, forneceu os dados estatisticos de uma pesquisa realizada nas suas
dependéncias durante o ano de 2002, com freqlientadores aleatdrios dos seus 146 eventos, que
permite uma andlise dos resultados que podem ser proporcionados por acfes culturais:

a) Publico Total de freqlientadores do CCBB — SP em 2002:

Més Qtde
Janeiro 21.398
Fevereiro 25.268
Marco 33.499
Abril 33.754
Maio 29.831
Junho 24.958
Julho 29.819
Agosto 31.745
Setembro 40.996
Outubro 43.209
Novembro 46.043
Dezembro 62.314
Total 422.834

b) Perfil de publico freglientador no CCBB — SP em 2002

Sexo Estado Civil Escolaridade

Masculino | 41,82% Solteiro | 58,15% 1° grau | 2,94%
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| Feminino | 58,18% | |Casado 28,64% 2° grau 14,47%
QOutros 13,21% Superior incompleto 43,60%
Superior completo 22,49%
Pés-graduacéo 16,50%
Idade Renda mensal
Até 15 anos 1,77% Até R$ 1.000 23,06%
De 15 a 29 anos 6,59% De R$1.001 até R$ 2.000 24,24%
De 20 a 29 anos 26,46% De R$ 2.001 até R$ 3.000 17,41%
De 30 a39 anos 20,98% De R$ 3.001até R$ 4.000 10,72%
De 40 a 49 anos 17,02% De 4.001 até R$5.000 8,20%
De 50 a 59 anos 15,07% De R$5.001 até R$7.000 7,80%
Acima de 60 anos 12,11% De R$ 7.001 até 10.000 4,61%
Acima de R$10.001 3,96%
Ocupacéo Principal
Setor Privado 19,21% Principal motivo que trouxe ao BB
Estudante 16,92% Tipo de evento 33,96%
Aposentado 14,41% Qualidade de evento 23,77%
Profissional Liberal 13,19% Ator/expositor 13,30%
Empregado Publico 12,82% Conhecer 0 espago 9,85%
Auténomo 11,30% Baixo Preco 8,79%
Empresério 4,12% Gratuidade do ingresso 6,58%
Desempregado 3,85% Outro motivo 3,74%
Donade Casa 2,20%
Funcionario BB 1,98%

Fonte: CCBB — SP com amostra de 3.355 pesquisas respondidas de janeiro a dezembro / 2002

6. Concluséo

Este trabalho procura demonstrar que o uso de ac¢les estratégicas de marketing cultural
consolida-se como forma de investimento para as empresas. Os ganhos proporcionados
fortalecem aimagem da organizag&o perante seus clientes e concorrentes.

O marketing cultural vem crescendo no contexto brasileiro, uma vez que em mercados
de concorréncia acirrada, 0 aumento acelerado da oferta de novos produtos e marcas, faz com
gue as empresas busgquem dternativas para se consolidar seus clientes através da
diferenciacéo de estratégias de comunicacdo e de marketing.

Considerando o setor bancario altamente competitivo, observa-se que é através do
marketing, que o contato banco — cliente inicia-se, ja que marca ou o produto é fruto da
somatéria entre imagem, percepcdes, informacdes, experiéncias diretas ou indiretas.

O fato do Banco do Brasil ser o primeiro do pais e ele encontrar-se presente na maioria
das cidades brasileiras, compondo o dito popular: praca, Igreja e Banco do Brasil, consolidam
0 status de banco mais conhecido no Brasil.

A partir davisdo de futuro proposta pelo banco, nota-se a necessidade de diferenciacéo
para atender seus clientes e a preocupagéo com a responsabilidade social. Apds definir seu
posicionamento social, 0 Banco do Brasil passou a se tornar agente de vérios projetos socio-
culturais em diversas areas, prevalecendo o Esporte e a Cultura. A escolha desses segmentos
também esta relacionada a necessidade de rejuvenescer, modernizar e intelectudizar a
imagem do Banco do Brasil que se encontrava com caracteristicas de velha, tradicional e
popular demais.

Através do patrocinio, estimula as atividades realizadas procurando atender as
necessidades da marca, além da busca de prestigio e de reconhecimento como ferramenta para
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consolidar a empresa como amante das artes e cultura em geral. Além disso viu-se que
investir em cultura gera os mais variados beneficios, uma vez que a comunicacdo através da
arte permite acancar sentimentos e despertar reagfes Unicas. Também aproxima o
consumidor da marca, uma vez que um bem-estar é gerado no momento do evento cultural.

Analisando os dados da pesquisa fornecida pelo Centro Cultural Banco do Brasil na
cidade de S&o Paulo pode-se observar que:

1. Em relacdo a média de visitas mensais durante o ano de 2002, tem-se publico
constante nos meses, aumentando més a més no segundo semestre e sendo mais intensa no
més de dezembro, devido as férias escolares e as compras de Natal no centro. Isso favorece a
politica de mobilizacdo de clientes potenciais, uma vez que em dezembro os trabahadores
recebem o 13° salario e ao distribuir, filipetas de propaganda de servigos e produtos do Banco
na saida do CCBB-SP, podem se tornar uma possibilidade de investimento.

2. Sobre o perfil dos freglientadores tem-se que a faixa de idade de maior freqliéncia é
de pessoas entre 20 e 40 anos, formando um total de 47,42% dos visitantes. Considerando o
estado civil, 58,15% sdo solteiros. Através da pesquisa observa-se que 43,60% dos visitantes
tém grau de escolaridade superior incompleto. Outro fator relevante é que apenas 3,85% do
publico estdo desempregados, sendo os demais divididos de forma equilibrada entre setor
privado (19,21%), setor publico (12,82%) e profissional liberal (13,19%), sem esquecer a
presenca importante de estudantes (16,92%) e aposentados (14,41%). Por fim, a maioria do
publico, 47,30% tem renda média mensal até R$ 2.000,00. A partir dessas andlises, nota-se
que o publico freqlentador do CCBB-SP estd em sintonia com o publico-avo dos seus
clientes em potencial, como 0s estudantes universitarios que tém possibilidade de aumentar a
renda com o passar dos anos, os profissionais jovens e solteiros com grande chance de
investimentos diversificados; e principalmente os trabalhadores de classe média que poupam
para garantir um futuro estavel.

3. A pesguisa também permite concluir que a diferenciacdo proporcionada pelos eventos
pode ser um ganho da imagem institucional do banco, uma vez que, quando questionado pelo
principal fato que o trouxe a visitar o0 CCBB-SP os entrevistados responderam que o tipo de
evento, 33,96% e qualidade do evento 23,77%, foram os diferenciais. Se o visitante
incorporar essas sensacoes e reverter as mesmas em raz0es para investir no Banco do Brasil
devido ao tipo de servico e a qualidade oferecida, observara um fortal ecimento da instituicao.

De acordo com essas andlises, pode-se mostrar como a utilizagdo das ferramentas de
marketing cultural podem alavancar aimagem da empresa. O Banco do Brasil percebeu esse
ganho, ja que houve um rejuvenescimento da imagem do banco, melhoria na comunicagéo
com seus clientes internos e externos, fixacdo da marca na mente do consumidor e
principalmente o fortalecimento em relagcdo aos seus concorrentes.

Por fim, utilizando as ferramentas do marketing cultural, o Banco do Brasil conseguiu
alcancar seus objetivos, pois sua imagem encontra-se fortalecida, a marca agrega valor e 0s
produtos e servicos oferecidos posicionam-se de forma diferenciada no mercado.
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