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RESUMO

O cenario competitivo e de rapidas transformacdées no qual estdo inseridas as
organizagbes levam-nas a buscarem estratégias inovadoras de diferenciagao,
posicionamento de marca e comunicacdo com seu publico-alvo. Este contexto faz com
que elas também demandem de meios para estimular a identificacdo dos colaboradores
com seus valores e incentivar o comprometimento e o desenvolvimento continuo dos
seus membros, a fim de reagirem de forma eficiente e agil as rapidas mudancas do
ambiente externo. Neste sentido, as agdes de Marketing Cultural se constituem uma
excelente ferramenta para agregar valor e visibilidade a marca da organizacao,
potencializar a comunicacdo com seu publico-alvo e para solidificar a imagem
institucional da empresa. Além disso, tais acdes podem gerar prestigio para a
organizacao entre seus colaboradores, consolidar a imagem institucional internamente
e estimular a disseminacao de valores agregados pelo produto cultural entre o publico
interno. Com base nestes argumentos, realizou-se um estudo de caso com quatro
empresas que investem em agdes culturais em Salvador, com o objetivo de identificar
se 0s gestores da area de comunicagdo destas empresas percebem e utilizam tais
acdes como um instrumento de Endomarketing. Concluiu-se que as empresas aferem
beneficios junto aos seus colaboradores ao investirem em agdes de Marketing Cultural,
sobretudo em relagdo a obtencao de prestigio e consolidagcdo da imagem institucional;
e que os gestores das empresas percebem de maneira informal estes ganhos, mas nao
h&d uma utilizagdo sistematizada do Marketing Cultural como uma ferramenta de
Endomarketing.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Marketing Cultural, Endomarketing, Gestao, Recursos
Humanos, Patrocinio Cultural.
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1. INTRODUCAO

Desde os primérdios da civilizagdo, a cultura esta diretamente vinculada ao
progresso do homem e sua forma de se relacionar com 0 meio e com 0S Sseus
semelhantes, em sociedade. De fato, a prépria identidade de um povo ou grupo étnico é
constituida principalmente do seu patriménio cultural, composto por elementos materiais
(tecidos, utensilios, ferramentas, adornos, meios de transporte, moradias, armas, dentre
outros objetos) e imateriais (costumes, tradi¢coes, crencas, conhecimentos adquiridos,
etc.). Além disso, a partir da constituicdo dos estados absolutos, a cultura passou a
assumir também o carater de um simbolo unificador, fornecendo uma base comum a
diferentes grupos sociais e étnicos presentes em determinada regido. Assim, a cultura
adquire importancia politica, ja que através da preservagao do patriménio cultural, cada
nagao afirma e promove sua soberania e independéncia.

Em anos recentes, identificou-se uma nova interface para a cultura — na sua
dimensao artistica, ela tem grande potencial de contribuir para o desenvolvimento
econdmico dos paises. Estudos comprovam que as atividades culturais geram emprego
e renda, além de movimentar grandes somas nas economias nacionais em todo o
mundo. Em alguns paises, o percentual de contribuicdo da produgédo cultural no
Produto Interno Bruto (PIB) ultrapassa o percentual gerado por segmentos tradicionais,
tais como as industrias de eletrénicos e automobilistica. De acordo com os dados do
Ministério da Cultura, por exemplo, a producao cultural no Brasil movimentou no ano de
1997 cerca de seis bilhdes e meio de reais, 0 equivalente a quase um por cento do PIB
do Pais. Além disso, estima-se que para cada milh&o investido em cultura sdo gerados

160 empregos diretos e indiretos (MACHADO NETO, 2005). A area cultural passa a ser
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considerada o setor quaternario da economia, ao passo que pesquisadores e
profissionais da area cultural comegcam a debrucar-se sobre esta tematica, em uma
nova area de conhecimento denominada Economia da Cultura.

E cada vez maior, ainda, a conscientizacdo do setor privado acerca de outro
potencial de aplicabilidade da cultura, também entendida no viés das artes: ela se
constitui uma excelente estratégia de marketing e comunicacao para as organizacoes.
As empresas passam a enxergar a cultura como uma poderosa ferramenta para
agregar valor e visibilidade a marca da organizagao, potencializar a comunicacao com
seu publico-alvo e para solidificar sua imagem institucional. As acbes empresariais na
area cultural, sobretudo na forma de patrocinio a projetos, constituem o que €
denominado Marketing Cultural.

As empresas no Brasil investem em cultura como politica de Marketing
principalmente através de trés formas: patrocinio a projetos culturais, pela concessao
de verbas para a producdo de um determinado bem ou evento cultural; promogao de
eventos e prémios culturais vinculados diretamente a marca ou a um produto da
empresa, citando-se como exemplo o Tim Festival, Concertos Vindlia e o Free Jazz
Festival; e criacao de institutos e espacos culturais, como a Fundacao Caixa Cultural,
Teatro Abril e Instituto Itad Cultural. Dentre os beneficios que o Marketing Cultural pode
gerar para as empresas investidoras em agdes culturais junto ao publico externo, estao
o estabelecimento de lacos mais estreitos e até mesmo afetivos com seus clientes,
parceiros, fornecedores e com a sociedade; e a constru¢do ou melhoria de uma
imagem institucional sélida e positiva, devido a vinculagdo da marca da empresa ou de

seus produtos aos valores transmitidos pelo produto cultural.
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Além disso, foram encontrados na literatura indicios para a percepgdo do
Marketing Cultural como uma potencial ferramenta de Endomarketing. Este termo
cunha o conjunto de acgdes desenvolvidas pelas organizagdes junto aos seus
colaboradores empregando estratégias mercadoloégicas externas adaptadas ao
ambiente interno das organizagbes, visando estimular a motivacdo, empenho,
entusiasmo, cooperacao e criatividade nos funcionarios. Com essa pratica, pretende-se
gerar um ambiente organizacional favoravel, que possibilite o desenvolvimento
profissional e pessoal dos empregados através de treinamentos; e atrair talentos para a
empresa, a fim de, em ultima instancia, obter a exceléncia no atendimento aos clientes
externos. Neste sentido, através de citacdes, depoimentos e argumentos encontrados
na literatura, percebe-se que o Marketing Cultural pode gerar prestigio para a
organizacao entre seus colaboradores, pelo orgulho de pertencerem a uma empresa
comprometida com a sociedade que apdia eventos e atividades culturais; consolidar a
imagem institucional internamente — o0 que auxilia a consolidacdo externa desta
imagem; e estimular a disseminacao dos valores agregados a organizag¢ao pelo produto
cultural entre o publico interno.

A partir dos indicios obtidos, a pesquisa aqui apresentada se propds a investigar
se 0s gestores da area de comunicagdo das empresas que investem em acdes de
Marketing Cultural percebem e utilizam tais agbes como um instrumento de
Endomarketing. O estudo fundamentou-se nas seguintes hipdteses, baseada na
pesquisa tedrica sobre a tematica: as empresas aferem beneficios junto aos seus
colaboradores ao investirem em agbes de Marketing Cultural; estes beneficios se
constituem, sobretudo, na obtengédo de prestigio junto aos funcionérios e consolidagao

da imagem institucional entre o publico interno; e os gestores das empresas notam de
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maneira informal estes ganhos, mas n&o ha uma utilizagao sistematizada do Marketing
Cultural como uma ferramenta de Endomarketing.

Em busca de solugdes para a problematica proposta, foi realizado um estudo de
caso com quatro empresas reconhecidamente fomentadoras de projetos culturais, com
sede em Salvador. O estudo objetivou, através de entrevistas com os gestores das
empresas pesquisadas, confirmar a aplicabilidade do Marketing Cultural como uma
ferramenta de Endomarketing e os possiveis resultados que ele pode gerar em relacao
ao publico interno; e de forma mais ampla expandir os horizontes do campo de estudo
do Marketing Cultural, ao discutir sua vinculagdo com outra area de conhecimento, e
contribuir para a produgédo de conhecimento nos campos do Marketing Cultural e do
Endomarketing.

Esta pesquisa podera trazer resultados que interessardo ndo somente as
empresas investidoras, mas também aos produtores e demais atores da area cultural
que dependem do patrocinio empresarial para a viabilizacdo dos seus projetos. Ela
podera contribuir ainda para o suprimento da demanda apontada pela literatura de
maior aprofundamento tedrico tanto na pratica de investimento privado na cultura como
em sua forma de interferir ndo apenas na sociedade e nas produgdes culturais, mas
também nas préprias organizagdes patrocinadoras. Antes de serem apresentados a
metodologia para condugdo da pesquisa e os resultados obtidos, serdo expostos 0s
fundamentos tedricos acerca do Marketing Cultural e do Endomarketing que

embasaram este trabalho.
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2. MARKETING CULTURAL

2.1. ORIGEM E CONCEITOS

A partir da analise conceitual de alguns autores, Leocadio e Marchetti (2003)
definem Marketing Cultural como “[...] o conjunto de recursos de marketing utilizados
para atingir o consumidor potencial, através da vinculacdo de um produto/evento
cultural, como a imagem/produto da empresa” (LEOCADIO E MARCHETTI, 2003, p.
04). Tais recursos, também denominados “esforcos de marketing”, se traduzem através
de incorporacdo da marca da organizacado a atividade cultural, exposicdo desta no
material promocional dos projetos, dentre outras formas de proje¢cado da empresa. Costa
(2004) conceitua o Marketing Cultural de forma semelhante, quando menciona que ele
“[...] refere-se a pratica das empresas de patrocinar atividades culturais, associando seu
nome ou marca a um evento de carater sociocultural” (COSTA, 2004, p. 35).

Machado Neto (2005), no entanto, procura definir Marketing Cultural através de
um viés mais amplo, quando conceitua este termo como “[...] a atividade deliberada de
viabilizacdo fisico-financeira de produtos e servicos que, comercializados ou
franqueados, venham atender as demandas de fruicdo e enriquecimento cultural da
sociedade” (MACHADO NETO, 2005, p. 15). Para o autor, este termo se refere a
distintas atividades, classificadas por ele em quatro tipos: Marketing Cultural de fim,
praticado por organizac¢des cuja finalidade € a promoc¢ao ou difusdo da cultura, tais
como centros culturais; Marketing Cultural de meio, realizado por empresas cujo fins de
negoécio sao outros que ndo os de cultura, mas que apdiam iniciativas culturais como

meio de promocgéao institucional; Marketing Cultural misto, que se aplica aos projetos
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patrocinados pelas empresas de marketing de meio e sao realizados por organizagdes
de marketing de fim; e Marketing Cultural de agente, praticado por agentes culturais
(produtores e empreendedores artistico-culturais).

Contudo, o tipo de Marketing Cultural apontado por Machado Neto (2005) como
“Marketing de meio” é o que se convencionou denominar “Marketing Cultural” no Brasil.
Segundo Reis (1996), o patrocinio € a acao mais empregada de Marketing Cultural
pelas empresas. Dai justifica-se a utilizacao recorrente por parte de diversos autores (e
do senso comum) do termo “patrocinio cultural” como sin6nimo de “Marketing Cultural”.
Desta forma, neste trabalho sera adotada a conceituagdo de Marketing Cultural
conforme esta expressdo € usualmente entendida no Pais, tal como as definicées de
Leocadio e Marchetti (2003) e Costa (2004).

De acordo com a literatura (ALMEIDA, 1994; COSTA, 2004; REIS, 2003;
KRETLY, 2005), a associa¢ao entre o capital e as artes se deu originalmente através da
pratica de mecenato. No inicio da era cristd, o ministro do Império Romano Caius
Cilnius Mecenas foi pioneiro em fomentar o patrocinio do Estado aos poetas,
pensadores e artistas, visando transferir para o governo o prestigio e a popularidade
desses junto a populacdo. Mais adiante, durante o periodo Renascentista, familias
aristocréticas, reis, a burguesia emergente e o alto clero europeu passaram a proteger
e patrocinar as producgdes artisticas como forma de consolidar seu status e poder
perante a sociedade. No Século XX, especialmente nos Estados Unidos, os “novos
ricos”, familias que fizeram fortuna no segmento industrial (tais como Rockfeller, Ford e
Whitney) viram no apoio as artes um meio de se legitimarem e serem aceitos na alta

sociedade aristocratica.
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Para diversos autores, no entanto, o verdadeiro inicio da pratica de patrocinio do
setor corporativo a cultura, com um viés distinto do mecenato, originou-se por volta da
década de 1960, mesmo ainda com um carater filantrépico, sem uma expectativa de
retorno financeiro ou de imagem (LEOCADIO e MARCHETTI, 2003; COSTA, 2004;
KRETLY, 2005). David Rockfeller &€ considerado pioneiro nesta area, ao conclamar as
empresas norte-americanas a participarem da vida artistica do Pais, afirmando que
“quando uma empresa investe em cultura ela esta beneficiando a si mesma” (COSTA,
2004; KRETLY, 2005). Segundo relata Kretly (2005), este empresario utilizou com éxito
o patrocinio a cultura para recuperar sua reputacao diante da opinido publica, afetada
pelas acusagcbes que recebeu de combater deslealmente pequenas e médias
organizacoes.

Com o passar dos anos, esta pratica se ampliou e ganhou novas dimensdes.
Atualmente o patrocinio a cultura é encarado como meio de diferenciacdo das
empresas; uma ferramenta importante de comunicacdo com o publico da organizacao;
uma forma de as companhias assumirem sua responsabilidade social; e um meio de
fortalecimento da imagem institucional. Observa-se, assim, o0 aumento do interesse das
empresas em patrocinar projetos culturais, dos produtores culturais em se
profissionalizar e do Estado — especificamente no Brasil - em aperfeicoar as leis de

incentivo a cultura.

2.2. CARACTERISTICAS DO FINANCIAMENTO PRIVADO A CULTURA NO

BRASIL



17

O campo da cultura brasileiro é financiado pelas esferas publicas (governos
federais, estaduais e municipais) e privadas (empresas, fundacoes, organizacées sem
fins lucrativos ou pessoas fisicas). O financiamento publico pode se dar de forma direta,
através de subsidios as instituicdes culturais ou a artistas, patrocinios diretos a projetos
culturais, formacdo de fundos de cultura, dentre outros; ou indireta, principalmente
através de leis de incentivo ao patrocinio privado das atividades culturais. J4 o setor
privado, além de utilizar esses incentivos concedidos pelo Estado, pode financiar a
cultura sem contrapartidas governamentais, através de patrocinio ou mecenato (REIS,
2003).

As leis de incentivo, que estimulam a participacao do setor privado nas ac¢des de
promocao da cultura, através do mecanismo de renudncia fiscal a partir da deducao
parcial ou integral de impostos dos valores destinados ao investimento em projetos
culturais, se constituem o principal meio de financiamento da cultura no Brasil. De fato,
a promulgagdo da Lei numero 7.505/86, mais conhecida como Lei Sarney, é
considerada um marco para o campo do Marketing Cultural no Pais, pois fomentou o
aumento consideravel do volume de recursos investidos no campo da cultura pelo setor
privado e deu origem a leis posteriores, inclusive em ambito estadual e municipal (REIS,
2003; WAQUIM e FARIAS, 2002; GUS e SLONGO, 2002; MACHADO NETO, 2005).
Atualmente, estdo em vigor no Brasil as leis federais 8.313/91, conhecida como Lei
Rouanet e 8.685/93, denominada comumente Lei do Audiovisual, além das leis
estaduais e municipais, com caracteristicas e normas reguladoras proéprias. Estas leis
de incentivo ainda sao o principal fator de motivagdo para o investimento na cultura por

parte de muitas empresas no Pais (MACHADO NETO, 2005).
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Ha empresas, contudo, que por diversos motivos patrocinam a cultura sem
recorrer as leis de incentivo. Pode-se citar dentre eles o desconhecimento ou nao
compreensdao dos mecanismos das leis; a ndo adequacao da empresa aos requisitos
exigidos; e a priorizacdo de outros beneficios trazidos pelo patrocinio, como o
fortalecimento da imagem institucional, a consolidacdo da marca perante o seu publico-
alvo e o reconhecimento do cumprimento do seu papel social (REIS, 2003). No que se
refere a este Ultimo aspecto, € notério que as empresas percebem cada vez mais o
grande potencial do investimento em cultura para se atingir objetivos corporativos mais
amplos, como o fortalecimento da imagem da empresa; e objetivos mais especificos,
como, por exemplo, a exposi¢do e consolidagdo da marca da empresa. Esta visdo das
potencialidades do Marketing Cultural e dos beneficios que ele traz as empresas e
também ao campo artistico, econébmico e social vem levando cada vez mais
organizacoes a adotarem o investimento em agbes culturais como uma politica

institucional, independente de incentivos fiscais (MACHADO NETO, 2005).

2.3. BENEFICIOS DO MARKETING CULTURAL PARA AS EMPRESAS

O investimento cultural por parte das empresas mostra-se bastante adequado ao
novo paradigma do Marketing, de estabelecer uma vinculagdo emocional entre clientes
e empresas, interligando marca, consumidor e comunidade. O patrocinio se diferencia
das demais estratégias tradicionais de Marketing por estabelecer uma forma de
comunicagao com o publico passiva, indireta. Enquanto a propaganda se constitui em
uma abordagem agressivamente direta ao consumidor, buscando convencer-lhe de

algo ou mudar suas atitudes e habitos de consumo, o patrocinio possibilita um contato
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mais sutil e o estabelecimento de lagos mais fortes com o cliente, ja que se utiliza de
atividades que envolvem as emog¢des do publico.

Conforme diz Aaker e Joachimsthaler (1998, apud COSTA, 2004):

Enquanto a propaganda é invasiva e claramente uma mensagem
paga tentando persuadir ou modificar as atitudes, um patrocinio
pode tornar-se parte da vida das pessoas. [...] O patrocinio pode
ser muito eficaz para estenderas marcas além dos atributos
tangiveis porque desenvolvem associagdes que acrescentam
profundidade, riqueza e um sentimento contemporaneo em relagao
a marca e ao seu relacionamento com os clientes (AAKER e
JOACHIMSTHALER, 1998, apud COSTA, 2004, p. 40).

De acordo com Kotler e Armstrong (1999), os meios de comunicagdo de massa
sdo apropriados para a pratica de Marketing de massa, mas com o advento do
Marketing segmentado torna-se necessdria a utilizagdo de novos meios de
comunicagcdo mais especializados e direcionados, a fim de se atingir diferentes
publicos-alvos. Neste sentido, o Marketing Cultural se constitui uma eficaz ferramenta
para comunicacdo com os clientes, diferenciagcdo da empresa, através da adogéo de
valores ou simbolismos presentes naquele projeto, e posicionamento de marca.
Segundo menciona Almeida (1994), “Se a publicidade é conhecida como a arte de
comunicar, 0 marketing cultural simboliza a comunicagéao através da arte” (p. 31). No
entanto, ha uma ressalva quanto ao Marketing Cultural em relacao a outras formas de
comunicagao. Diferentemente da propaganda, a empresa patrocinadora tem pouco
controle da mensagem encaminhada ao publico (GUS e SLONGO, 2002).

E interessante notar que, se o Marketing Cultural se distancia da comunicagéo

de massa, por outro lado ele se utiliza em alguns casos do que é denominado pelos

estudiosos da Escola de Frankfurt de “InduUstria Cultural”, ou cultura de massa. Em
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linhas gerais, para esses estudiosos da comunicagdo, o campo da cultura passou a
seguir a mesma légica das industrias de bens de consumo, ja que os bens culturais sdo
produzidos em massa e distribuidos seguindo as regras mercadoldgicas. A partir deste
conceito, eles tecem criticas ao que consideram transformacao da arte em mercadoria
(ADORNO e HORKHEIMER, 1991). Sao exemplos de produgdes que seguem a légica
da industria cultural os filmes, pecas teatrais, livros, festivais de musica e danca,
produtos fonograficos, dentre outros. Ao patrocinar tais tipos de producdo, pode-se
afirmar que as empresas vinculam suas marcas a esses produtos, que por sua vez sao
difundidos em massa. Isso justificaria a afirmativa de que o Marketing Cultural atinge
“[...] grande quantidade e variedade de audiéncia/ publico” (GARDNER e SHUMAN,
1988, apud WAQUIM e FARIAS, 2002, p. 06).

Deixando a parte as discussdes tedricas sobre cultura de massa, observa-se
que, em geral, as empresas investem em acgdes culturais visando atingir os seguintes
objetivos: ganho de imagem institucional, pela transferéncia dos valores préprios dos
produtos (como prestigio, sofisticacdo e exclusividade) as empresas; reforco a postura
de compromisso social com a cultura, educacdo e cidadania da organizacdo com a
comunidade; ampliacdo da lembranca (recall) e reconhecimento (awareness) da marca
da empresa patrocinadora; maior exposi¢éo na midia, midia espontanea e aumento do
fluxo de pessoas nas lojas da empresa quando estas vendem o0s ingressos para o
evento (KRETLY, 2005; GUS e SLONGO, 2002); e busca pela diferenciagdo da marca
no mercado (WAQUIM e FARIAS, 2002).

A literatura reconhece a deficiéncia ainda existente em se mensurar 0s
resultados dos esfor¢cos de Marketing depreendidos pelas empresas ao investirem em

projetos culturais e se ha realmente uma vinculagao positiva por parte do consumidor
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entre o produto cultural e a empresa patrocinadora (LEOCADIO e MARCHETTI, 2003;
WAQUIM e FARIAS, 2002; GUS e SLONGO, 2002). Alguns esforgos ja estdao sendo
feitos neste sentido, como as pesquisas realizadas por Waquim e Farias (2002) em
Pernambuco e por Gus e Slongo (2002) em Porto Alegre, ambas aplicadas junto aos
consumidores e com o objetivo de identificar os retornos do Marketing Cultural para as
empresas, embora conduzidas com métodos e abordagem distintos. Tais pesquisas
comprovaram que os objetivos pretendidos pelas empresas ao investirem em cultura
estao sendo atingidos.

Mesmo com a lacuna ainda existente no que se refere a avaliacao dos resultados
das acgdes de patrocinio, a literatura aponta diversos beneficios do Marketing Cultural
para as empresas investidoras, incluindo aqueles pretendidos por elas, apontados
anteriormente. Além de ser uma ferramenta de comunicacdo e marketing com grande
potencial de diferenciacdo e segmentacao, destacando-se das taticas de comunicagao
de massa tradicionais — conforme mencionado anteriormente -, o patrocinio a cultura
geralmente é visto de forma simpatica e até mesmo afetiva pelos consumidores, que
passam a ver da mesma forma as empresas que realizam tal acdo (WAQUIM e
FARIAS, 2002). Aimeida (1994) aponta que o Marketing Cultural € um meio bastante
eficiente para se obter a melhoria ou a fixagdo de uma imagem institucional. Este autor
acrescenta que “o de maior relevancia é sem duvida o prestigio conferido pela arte a
qualquer agao mercadologica” (ALMEIDA, 1994, p. 31).

Gus e Slongo (2002) ressaltam também que o ambiente empresarial cada vez
mais competitivo exige das empresas a busca por ferramentas que privilegiem aspectos
intangiveis. Dimensdes como responsabilidade social, imagem institucional e

comprometimento adquirem cada vez mais valor no mercado, e neste sentido o
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Marketing Cultural é um instrumento valioso. Esta visdo € endossada por Kretly (2005),
que menciona ainda que “[...] o marketing cultural surge como estratégia diferenciada
para romper com a barreira que inibe o crescimento corporativo” (KRETLY, 2005, p.
22).

Waquim e Farias (2002) afirmam que o fato de a mensagem da empresa
patrocinadora ser sutii e se dar em um ambiente caracteristico de lazer e
entretenimento torna o publico mais favoravel a recepg¢ao dos conceitos que a empresa
deseja transmitir aos seus consumidores e a sociedade em geral. Além disso, as
empresas que patrocinam eventos culturais podem criar excelentes oportunidades de
aproximacao com agentes importantes, tais como personalidades politicas, formadores
de opinido e seus principais clientes e fornecedores. Ao conceder-lhes convites de
cortesia para os eventos, sdo geradas oportunidades para interagdo entre os executivos
da empresa e esses agentes estratégicos. Os eventos podem ser utilizados ainda como
uma forma eficaz de apresentar um novo produto ou tecnologia da empresa que
tenham alguma relacédo com eles (REIS, 2003; COSTA, 2004).

Pode se identificar ainda um misto de motivagdes filantropicas e comerciais
como motivadores do patrocinio cultural para algumas empresas, segundo Costa
(2004). Dada a importancia da cultura em uma sociedade, tais empresas consideram na
definicdo das estratégias de marketing cultural a necessidade de transformarem o
patrocinio cultural em uma pratica duradoura, que gere resultados a médio e longo
prazo e que realmente resultem na transformag¢do da comunidade atingida pelo projeto
patrocinado (FISCHER, 1998). No geral, porém, predominam como fatores decisivos
para uma empresa optar por patrocinar ou nao projetos culturais os beneficios que esta

acao trara como estratégia de marketing e comunicacao.
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E importante destacar, contudo, que para gerar os beneficios apontados, as
praticas de Marketing Cultural devem ser concebidas levando-se em consideragao as
demais politicas da empresa nas areas administrativa, financeira, mercadolégica e
social, ao invés de se constituir em meras agdes pontuais ou mesmo uma politica
autdbnoma. Conforme diz Machado Neto (2005), o patrocinio cultural sera “mero
instrumento efémero de promocao” (MACHADO NETO, 2005, p. 83) se for realizado
pontualmente, apenas baseado em oportunidade ou sem integrar uma politica de
continuidade. Caso se constitua uma politica concebida pela direcdo da empresa, com
uma abrangéncia de tempo determinada e uma orientacao artistico-cultural como foco
para as acoes, isso possibilitara a obtencdo de uma imagem soélida e positiva
(MACHADO NETO, 2005).

O investimento em patrocinio cultural pode atingir também os colaboradores da
empresa e seus fornecedores. Estes se orgulham de fazer parte ou de se relacionarem
com uma organizacao comprometida com a sociedade que apodia eventos e atividades
culturais, e se identificam com os valores agregados a empresa pelo produto cultural, o
que se traduz em maior comprometimento e motivacao (COSTA, 2004). Sendo assim,
as acoes de marketing cultural podem se constituir tanto em esforcos de Marketing
externo como também em esforgos de Marketing interno, como sera apontado adiante.
Antes, porém, faz-se necessaria uma delimitagdo dos conceitos de Marketing interno,

também conhecido como “Endomarketing”.
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3. ENDOMARKETING

3.1. CONCEITUACAO DE ENDOMARKETING

A palavra “endo” possui origem grega e significa agao interior ou movimento para
dentro. Assim, o termo “Endomarketing” pode ser definido como Marketing para dentro,
ou seja, voltado para o publico interno de uma organizagao — seus funcionarios. Esta
expressao € de autoria do consultor de empresas Saul Bekin e foi registrado no Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPIl) no ano de 1995 (MEIRA, 2007). Ele conceitua
Endomarketing da seguinte forma: “[...] agdes de marketing voltadas para o publico
interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos
aqueles valores destinados a servir o cliente” (BEKIN, 1995, p. 34).

Ohta e Ohta (2004), a partir da analise de diversos autores, apresentam uma

definicdo mais abrangente de Endomarketing:

“[...] uma filosofia de gerenciamento e um conjunto de atividades
que, ao fazer uso de politicas, conceitos e técnicas de recursos
humanos e marketing, tem como objetivo integrar todas as areas e
niveis organizacionais e fazer com que os empregados estejam
motivados, capacitados, bem informados e orientados para a
satisfacdo dos clientes, resultando no alcance dos obijetivos
organizacionais” (OHTA e OHTA, 2004, p. 05).

O Endomarketing pressupde a utilizacao de estratégias mercadoldgicas externas
adaptadas ao ambiente interno das organizacbes, que passam a ver seus
colaboradores como clientes. Assim como os clientes externos trocam dinheiro por

produtos e servigos, os funcionarios disponibilizam seu bom desempenho na empresa
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visando um retorno da organizagao (Simdes, 2001). Grdonroos (1995, apud Silva, 1999)

menciona como “produto” do endomarketing, oferecido ao publico interno:

“[...] um emprego e um ambiente de trabalho que motivem os
empregados fazendo-os responder favoravelmente as demandas
da geréncia com relagdo a uma orientagao para o cliente e um
bom desempenho no marketing interativo com ‘marqueteiros’ de
plantdo e que, além disso, atraiam e retenham empregados”
(GRONROOS, 1995, apud Silva, 1999, p. 37).

Simdes (2001), com base em teses de alguns autores, afirma que o conceito de
Endomarketing surgiu devido a influéncia de dois fatores: “[...] a redescoberta dos
recursos humanos como recursos raros e estratégicos para a empresa” (SIMOES,
2001, p. 07) e a projecao do Marketing de Servicos como um elemento essencial para
as empresas. No que se refere ao segundo aspecto, os colaboradores passaram a
serem vistos como o primeiro mercado da organizagdo e se tornam cada vez mais
valorizados quando orientados para a exceléncia no servico. Devido a sua origem
conceitual, os processos de Endomarketing foram aplicados inicialmente nas empresas
do setor de servigcos, posteriormente se estenderam as industrias e atualmente sao
utilizados por empresas de todos os segmentos (SILVA, 1999).

De acordo com Meira (2007), as agbes de Endomarketing visam trés objetivos
bésicos: geral (estimular a motivagdo dos funcionérios e orienta-los quanto ao cliente
externo); estratégico (gerar um ambiente organizacional favoravel ao bom atendimento
dos clientes); e tatico (vender as acGes de marketing e campanhas de servicos aos
funcionarios, através de treinamentos). Grénroos (1995, apud Silva, 1999) cita ainda um
outro objetivo: atrair bons funcionérios. Ao estimular a exceléncia do clima

organizacional e o alto indice de satisfacdo interna, as empresas passam a ser vistas
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como excelentes organizagdes para se trabalhar, tornando-se atrativas para seus
funcionarios e para novos talentos, além de contribuir para uma boa imagem da
empresa.

Segundo Grénroos (1995, apud Silva, 1999) e Teixeira et al (2002), as agbes de
Endomarketing s&o orientadas por dois macro processos gerenciais: gerenciamento de
atitudes e gerenciamento da comunicacdao. O primeiro aspecto refere-se as acdes
direcionadas a desenvolver na organizacdo valores tais como comprometimento,
motivacao, boas relacdes de trabalho, valorizagao dos colaboradores e consciéncia de
servigos aos clientes externos. O segundo volta-se ao suprimento das necessidades de
comunicacgao interna, como uma forma de gerar empenho, entusiasmo, cooperacao e
criatividade dos funcionarios.

A comunicacao interna é um importante aspecto inerente ao Endomarketing, pois
o conhecimento por parte dos funcionarios do que acontece na empresa é um fator de
motivacao e participacao, ja que dissemina a nog¢ao de que todos estao envolvidos no
negdcio, e gera um clima de confianca e parceria (MEIRA, 2007). E ainda fundamental
para suprir 0s colaboradores de informag¢des que necessitam para cumprirem seus
papéis na organizacao, seja como gestores, lideres ou prestadores de servigos a
clientes internos ou externos (SILVA, 1999). Nao se deve, contudo, considerar as acdes
vinculadas a comunicagao interna como unica vertente do Endomarketing - ele engloba
também outras atividades para promoc¢do de valores positivos € da motivagdo dos
funcionarios, conforme sera mostrado adiante.

Para as acdes de Endomarketing serem completas e bem-sucedidas, é
necessaria a integracdo entre os gestores de Recursos Humanos e Marketing da

empresa, pois, de acordo com Brum (1998), a primeira &rea atua junto aos
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colaboradores e possui facilidade de acesso ao publico interno, enquanto a segunda
detém o conhecimento das ferramentas e estratégias de marketing, bem como
experiéncia na condugao de projetos. E de vital importancia também o envolvimento da
alta administracdo da empresa nas agdes de Endomarketing, assim como a
convergéncia das diretrizes para implantacao e desenvolvimento dos programas com a
missao, visao e objetivos da organizacdo (MEIRA, 2007). Faz-se necessario ainda que
tais acoes se constituam um processo continuo, ao invés de acdes isoladas e pontuais

(SILVA, 1999).

3.2. A IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING NAS EMPRESAS

Assim como o cenario competitivo e de rapidas transformacdes leva as
empresas a buscar estratégias inovadoras de diferenciagcdo, posicionamento de marca
e comunicagao com seu publico-alvo, tais como as acdes de Marketing Cultural, este
contexto faz também com que elas demandem encontrar meios de estimular a
identificacdo dos colaboradores com seus valores e incentivar o comprometimento e o
desenvolvimento continuo dos seus membros, a fim de reagirem de forma eficiente e
agil as rapidas mudancas que ocorrem no ambiente externo. Neste sentido, o
Endomarketing € uma valiosa ferramenta que, em conjunto com outras agbes de
Recursos Humanos, contribui para a integragdo dos funcionarios aos objetivos das
organizacées (SIMOES, 2001).

As empresas estdo gradativamente se conscientizando de que o sucesso do
colaborador estd ligado ao sucesso da empresa. Além disso, € cada vez mais

disseminada a idéia de que um colaborador bem treinado, motivado e orientado para
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Servigos € o recurso mais valioso e escasso para as organizagoes (SILVA, 1999). Neste
contexto de valorizacdo dos recursos humanos, os programas e estratégias de
Endomarketing buscam criar e manter um bom relacionamento com os clientes
internos; “vender” aos colaboradores conceitos como qualidade no atendimento aos
demais setores e aos clientes externos; e reter o tipo de funcionario que as empresas
desejam. Isso pode contribuir para a obtencdo do comprometimento dos funcionarios
com 0s objetivos e metas organizacionais, o que leva ao aumento da qualidade dos
produtos e servicos e da produtividade das pessoas e dos processos — €
consequentemente ao crescimento do negécio. Conforme aponta Simdes (2001),
mantém-se a mesma légica do Marketing externo: atragao e retencéo do cliente através
da satisfacdo dos seus desejos e necessidades.

Além disso, o Endomarketing difunde valores como eficiéncia, qualidade,
comprometimento, cooperacao, respeito e valorizagdo das pessoas. Com isso, ele néo
s6 pode ser empregado para enfatizar valores positivos existentes como também
promover novos valores positivos para a organizagdao, criando ou consolidando tal
cultura organizacional (OHTA e OHTA, 2004). Em relacao ao clima organizacional, as
principais mudancas geradas, de acordo com Bekin (1995), sdo: estimulo a uma nova
visdo de lideranga democratica e descentralizadora; melhoria na comunicacao interna;
flexibilizagdo da estrutura organizacional; e criagdo de um clima de respeito,
cooperagao e harmonia entre os colaboradores.

O Endomarketing pode ainda criar na empresa um ambiente favoravel a
criatividade e inovagao, de acordo com o estudo realizado por Ohta e Ohta (2004).
Relacionando conceitos de Endomarketing, Criatividade e Inovacao, os autores afirmam

que o Endomarketing favorece — ainda que em alguns aspectos moderadamente - a
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inovagcao e a experimentacao; a agilidade de decisdes e mudancgas; a orientacao para
resultados, ao ampliar a liberdade de acdo dos colaboradores; e a valorizagdo da

iniciativa e do espirito critico das pessoas.

3.3. FERRAMENTAS DE ENDOMARKETING

Bekin (1995) e Grdnroos (1995, apud SILVA, 1999) citam as principais atividades
de Endomarketing, todas orientadas pelos aspectos de gerenciamento de atitudes e
gerenciamento da comunicacao. Sao elas: comunicagao interna, segundo os autores a
“espinha dorsal” do Endomarketing e principal meio para prover aos colaboradores
informagdes referentes ao negécio e aos processos da empresa; recrutamento e
selecdo, que possibilita a escolha das pessoas adequadas para cada posicao da
empresa; treinamento, visando desenvolver habilidades, técnicas e valores necessarios
para um bom desempenho dos funcionarios na organizacao; planos de carreira, que
servem de estimulo ao colaborador, quando tracam claramente as perspectivas de
crescimento profissional e sdo bem divulgados internamente; pesquisas de mercado,
também conhecidas como pesquisa de clima organizacional, cujo objetivo € mensurar o
nivel de satisfacdo dos funciondrios, suas necessidades e desejos; e segmentacao de
mercado, que consiste na categorizagcdo de grupos de colaboradores de acordo com
critérios tais como demandas, desejos, atitudes e comportamento.

As empresas dispdem de diversas ferramentas para desenvolver tais atividades.
Basicamente, os instrumentos utilizados na pratica das acdes de Endomarketing sao
similares aos empregados nas acoes de marketing externo. Brum (1998) relaciona

alguns deles: videos institucionais ou de apresentacdo de produtos ou projetos;
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manuais técnicos, educativos e de integracdo; jornal, video jornal e radio internos,
veiculando informes das diversas areas da organizacao e pronunciamento de diretores;
cartazes informativos e motivacionais; reuniées com gestores ou ouvidoria; palestras,
convencdes e outros eventos internos, a fim de apresentar o desempenho da empresa,
tendéncias do mercado e novos projetos; acoes de resgate da memoria da empresa e
apresentacao da sua histéria aos seus funcionarios; intranet; e grife interna, tais como
camisetas, bonés e acessérios com a marca da empresa ou de um programa
especifico.

Os conceitos e as ferramentas de Endomarketing podem oferecer uma grande
contribuigdo para atracao e retencao de colaboradores qualificados e orientados para a
exceléncia no atendimento aos demais clientes internos e ao cliente externo. As
empresas que empregam tal estratégia ampliam suas chances de construir uma sélida
imagem institucional interna e externamente; difundir valores positivos no ambiente
interno, que serd reproduzido na forma de lidar com o cliente; e manter seus
colaboradores motivados e dispostos a ter uma postura criativa e inovadora. Alguns
desses objetivos sdo semelhantes aos que as organizacbes pretendem atingir ao
investir em acdes de Marketing Cultural, tradicionalmente focado no publico externo.
Percebe-se, assim, que o Marketing Cultural pode ter um excelente potencial como um

meio de Endomarketing, conforme sera discutido mais profundamente a seguir.
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4. O MARKETING CULTURAL COMO ESTRATEGIA DE ENDOMARKETING

4.1. MARKETING CULTURAL, VALORES E IMAGEM INSTITUCIONAL

Foram encontrados na literatura consultada citacbes e argumentos que indicam
alguns beneficios gerados para as empresas que investem em cultura no que tange aos
seus clientes internos. Identificou-se a capacidade do Marketing Cultural em gerar
prestigio para a organizacdo entre seus colaboradores, consolidar a imagem
institucional internamente — o que auxilia a difusdo externa desta imagem — e estimular
a disseminagao de valores desejados pela empresa e vinculados aos projetos culturais
entre o publico interno. Assim, pode-se afirmar que o Marketing Cultural possui
excelente potencial como ferramenta de Endomarketing.

Reis (2003) afirma que o envolvimento das empresas com as agdes culturais
geram excelentes oportunidades de estas praticarem o Endomarketing. De acordo com
a autora, tais praticas podem resultar no estimulo a criatividade do colaborador e a sua
auto-estima, no fomento do espirito de equipe na organizagdo e na promocao da
integracao entre os funcionarios. As empresas podem empregar as atividades culturais
ainda como um instrumento inovador de treinamento, direcionado a criatividade na
busca de solugdes e resolugdes de problemas, ao pensamento multilateral e a lida com
o desconhecido.

Da mesma forma como ocorre em relagdo a afericdo do retorno dos patrocinios
culturais junto ao publico externo, ha uma caréncia de mensuragdes sobre a visédo dos
colaboradores das empresas que patrocinam agdes culturais sobre estes investimentos.

No entanto, a literatura aponta diversos beneficios trazidos as empresas que investem
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em Marketing Cultural no que se refere ao publico interno. Relatos apontam a
percepcao de retorno positivo, principalmente em relacdo a ganho de imagem e
prestigio junto aos funcionarios, assim como se da em relagdo ao publico externo. Por
exemplo, em depoimento a Machado Neto (2005), gestores da Companhia Cacique -
empresa de exportacao de café sollUvel que dentre outras acgdes culturais patrocina o
Festival de Teatro de Londrina - apontaram uma recepc¢ao positiva e entusiasta dos
colaboradores e dos seus familiares aos projetos culturais promovidos pela empresa.

Os Diretores da organizacao relatam:

Conduzi uma pesquisa informal entre 0os nossos empregados, e a
receptividade é muito grande. [...]. J& no nivel da diretoria e
geréncia o apoio a cultura é muito bem recebido. A empresa
sempre distribui entre os funcionarios convites das produgdes que
patrocina. [...] Os familiares dos funcionarios é que mais prestigiam
e ficam agradecidos, pois é a Unica forma que tém de freqlentar
este tipo de atividade. (Machado Neto, 2005, p. 119).

Os convites concedidos por algumas empresas para os funcionarios assistirem
aos eventos patrocinados por elas sdo a primeira oportunidade para muitos desses e
seus familiares de terem acesso a atividades culturais. Isso é bastante valorizado pelos
colaboradores, e contribui para a consolidacdo de uma imagem institucional bastante
positiva entre o publico interno. Por sua vez, se cada funcionario for multiplicador da
boa imagem da empresa, certamente sera mais provavel que ela angarie uma boa
imagem no mercado. Sylvia Ferrer, gestora de Marketing & Communications da
Accenture, empresa que presta consultoria em gestdo organizacional, mencionou ainda
a Machado Neto (2005) que, dentre os retornos obtidos pela organizagdo ao investir em
acoes culturais, esta a criacdo de um relacionamento ndo sé com clientes € com a

comunidade, mas também com seus funcionarios.
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Costa (2004), citado anteriormente, afirma que os colaboradores das empresas
patrocinadoras de projetos culturais se orgulham em fazer parte de uma organizacao
socialmente comprometida. Os gestores da Companhia Cacique, entrevistados por

Machado Neto (2005) confirmam tal afirmativa, quando relatam:

Na Cacique que, basicamente, € uma empresa exportadora, o
funcionario nao pode apontar o produto frequentemente e mostrar
a seus amigos o seu orgulho em participar de sua fabricagao.
Entdo, quando ele vé o nome da empresa em que trabalha
divulgado a nivel nacional, por exemplo, com o patrocinio do
Festival de Teatro de Londrina, ele tem a oportunidade de
manifestar o seu orgulho em participar da Cia. O funcionario da
Cacique é um funcionario, alids, colaborador, que ‘veste a camisa’.
(Machado Neto, 2005, p. 120).

Conforme mencionado por Waquim e Farias (2002), o ato de se investir em
patrocinios culturais geralmente é visto de forma simpatica e afetiva pelo publico
externo, que passa a encarar da mesma forma as empresas que realizam tal acdo. De
modo equivalente, 0os colaboradores passam a encarar as suas empresas de uma
forma muito mais positiva, e assim se tornam muito mais dispostos “vestir a camisa” da
empresa, como dito pela direcdo da Companhia Cacique. Citando mais uma vez
Almeida (1994), “O de maior relevancia é sem duvida o prestigio conferido pela arte a
qualquer acao mercadologica” (ALMEIDA, 1994, p. 31). Certamente este prestigio se
aplica também as acdes de marketing voltadas para o publico interno, ou
Endomarketing.

Costa (2004) afirma ainda que os colaboradores das empresas investidoras em
cultura se identificam com os valores agregados a empresa pelos produtos culturais,
gerando maior comprometimento e motivagdo. H4 uma associacdo dos valores ou

simbolismos transmitidos pelos bens culturais a empresa (prestigio, exclusividade,
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sofisticagdo, dentre outros) estabelecida ndo sé pelo publico externo como também
pelo publico interno das organizagdes. Além disso, através das atividades artistico-
culturais, as empresas podem estimular nos seus funcionarios valores desejados, tais
como qualidade, busca da perfeicdo, comprometimento, cooperacdo, respeito,
criatividade, inovacdo e espirito critico, todas essas caracteristicas presentes em
espetaculos e produtos culturais. Estes valores tornam os funcionarios mais habilitados
para servir os clientes externos com exceléncia. Na Accenture, por exemplo, 0
patrocinio ao projeto de um livro sobre as intervengdes urbanas realizadas na cidade do
Rio de janeiro no inicio do Século XX foi realizado, de acordo com Mario Fleck,
Presidente da empresa, por causa dos conceitos de transformagao e novos paradigmas
contidos na obra (Machado Neto, 2005).

Um outro potencial de utilizacdo do Marketing Cultural como ferramenta de
Endomarketing € como meio de desenvolvimento pessoal dos colaboradores, atraves
das artes. Conforme apontado anteriormente, as organizacdes passam a considerar
seus colaboradores como 0s recursos mais valiosos e determinantes para seu sucesso,
e por isso investem em treinamentos e programas de capacitacdo e desenvolvimento.
Neste sentido, a cultura pode se constituir um aliado poderoso. Para ressaltar a
importancia da cultura no desenvolvimento dos humanos, Cesnik e Malagodi (1998
apud Kretly, 2005) afirmam que, sem a cultura, a evolucdo do ser humano seria
praticamente impossivel. De acordo com Machado Neto (2005), “cultura é o processo
de desenvolvimento e enobrecimento das faculdades humanas” (MACHADO NETO,
2005, p. 17). As atividades culturais podem contribuir, por exemplo, para a ampliagao
da visdo de mundo, aumento da capacidade critica, consolidacao de valores e aumento

da sensibilidade dos colaboradores.
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Sendo assim, as empresas podem recorrer a cultura como um meio de promover
treinamento aos seus funcionarios. Conforme afirma Reis (2003), através dela pode-se
fomentar entre o publico interno competéncias cada vez mais valorizadas no mercado,
tais como comprometimento e entusiasmo, capacidade de lidar com adversidades e
criatividade. As empresas podem se utilizar desse recurso por trazer as atividades
culturais para dentro da empresa ou por incentivar a participacao dos colaboradores em
associacOes e outras entidades culturais, como voluntarios. A autora destaca até
mesmo a importancia de se levar em conta os objetivos que a empresa pretende atingir
com o treinamento dos funcionarios ao se selecionar os projetos a serem executados

ou patrocinados. Conforme ela diz:

Se o objetivo for estimular os funcionarios a expressar seus
pensamentos e trabalhar em time, pode ser interessante
contemplar um projeto na area teatral e organizar um semindrio
com os atores. Para estimular a visdo de um mesmo problema sob
diferentes angulos, a promog¢ao de aulas e concursos de fotografia
pode ser adequada. Tendo como objetivo o desenvolvimento da
criatividade dos funcionarios, o projeto pode envolver uma
instituicdo cultural, convidando os funcionarios a participar de
cursos e exposigoes [...]. (REIS, 2003, p. 102).

Maicas (1994, apud Machado Neto, 2005) cita também que as empresas
americanas visam, dentre as principais motivacbes para o investimento na arte, a
obtencao da melhoria do ambiente organizacional. Este também é um dos objetivos das
acoes de Endomarketing, que buscam estimular a exceléncia do clima organizacional e
o alto indice de satisfacdo interna para que isso se reflita ma melhor atendimento aos
clientes externos, atracdo de novos talentos e consolidagdo de uma boa imagem da
empresa. Reis (2003) cita duas formas mais comuns de as empresas utilizarem a arte
para melhorar o ambiente de trabalho: através da disponibilizagdo de espagos dentro

das suas instalacdes para realizacdo de exposicoes, geralmente temporarias (algumas
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delas acabam criando posteriormente centros culturais permanentes, como a Caixa
Econdmica e o Banco do Brasil); e através de colegGes artisticas de propriedade da
empresa, expostas no local de trabalho. Ambos os mecanismos estimulam o espirito
critico, a criatividade e o desenvolvimento do funcionario, além de oferecer excelentes
oportunidades de relacionamento com a comunidade, clientes e fornecedores, através
de visitas as exposicdes ou ao acervo da empresa.

Reis (2003) defende que o envolvimento das organizagdes com o campo cultural
pode contribuir ainda para a captacao e retencao de funcionarios. De acordo com esta
autora, o potencial da cultura para atrair talentos ja é reconhecido desde a década de
1970, quando o ex-Vice-Presidente da Columbia Gas System, nos Estados Unidos,
afirmou que “Um numero crescente de empresas esta descobrindo que o ambiente
cultural de uma comunidade influencia se os executivos e trabalhadores querem
trabalhar e viver ali” (CORNELL UNIVERSITY, 1982, apud REIS, 2003, p. 77). No que
se refere a retencao de funcionarios, Reis (2003) afirma, embasada por exemplos
praticos, que as acgdes culturais sdo encaradas pelos colaboradores como um
investimento importante em sua qualidade de vida. Percebe-se assim mais uma

possivel contribuicdo do Marketing Cultural para o Endomarketing.

4.2. MARKETING CULTURAL E COMUNICAGAO INTERNA

Observa-se uma associacao entre Marketing Cultural e Endomarketing também
no que se refere a comunicagdo interna, uma das vertentes das acbes de
Endomarketing. Machado Neto (2005) citando os argumentos de Torquato (1986),

afirma que no atual estdgio de desenvolvimento dos paises, marcado pela alta
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competitividade e de estabilidade politica e democratica, as organizagbes sao
obrigadas pelo publico consumidor e pelos seus empregados a assumirem uma postura
de cumplicidade para com eles, de comprometimento ndo apenas com lucro, mas com
a geracao de beneficios sociais. Ganha peso a preocupacdo com o relacionamento
intra-institucional e entre a organizacdo e seu publico externo. Neste sentido, o
Marketing Cultural insere-se ndao apenas como uma forma de trazer beneficios a
sociedade (por estimular e viabilizar a producao artistica) e aos funcionarios (por
possibilitar seu acesso as artes); como também se constitui uma forma inovadora de a
empresa se comunicar com seu publico externo e interno.

As acbes de Marketing Cultural se adequam aos propésitos da comunicagao
institucional, de construcdo e manutencao da imagem organizacional junto a sociedade,
ao publico externo e também ao publico interno (Machado Neto, 2005). Neste sentido,
as atividades de Endomarketing sdo direcionadas a atingir estes propositos no que se
refere aos colaboradores, pois se constituem “[...] num conjunto de processos, projetos
ou veiculos de comunicacao integrada que permite a venda, a consolidacdo de uma
nova imagem para dentro da empresa” (Cerqueira, 1994). Da mesma forma que o
Marketing Cultural é uma forma inovadora de comunicacdo com o publico externo,
destacando-se dos meios de comunicagao de massa tradicionais, se constitui também
uma nova forma de comunicagdo com o publico interno, em relagdo as formas
tradicionais de comunicagdo com os colaboradores.

Além disso, de acordo com Grénroos (1995, apud SILVA, 1999), bens, servigcos e
campanhas especificas de marketing externo devem ser difundidas primeiramente aos
empregados, antes de serem veiculados externamente. De acordo com o autor, “Toda

empresa ou qualquer organizacdo tem um mercado interno de empregados que deve
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receber a primeira atencdo” (GRONROOS, 1995, apud SILVA, 1999, p. 28). Esta
afirmativa é justificada por Meira (2007), quando diz que o conhecimento por parte dos
colaboradores das acOes adotadas pela empresa € um fator de motivacdo e
participacao, ja que dissemina a nocado de que todos estdo envolvidos no negdcio,
fomentando um clima de confianga e parceria.

Pode-se afirmar que estes argumentos se aplicam também as acdes de
Marketing Cultural. Tais iniciativas devem ser divulgadas entre os funcionarios, a fim de
que estes ndao s6 tomem conhecimento dos patrocinios realizados por sua empresa
como também absorvam os valores e conceitos que a organizacao pretende transmitir
através desta estratégia, de forma que as atividades desenvolvidas para os clientes
externos sejam orientadas para o alcance destes objetivos. Conforme defende Silva
(1999), boa parte das informagcées compartiihadas pelas empresas com seus
empregados gera efeitos positivos em suas atitudes. Se os funcionarios sao
comunicados sobre as campanhas publicitarias externas, eles estardo mais propensos
a colaborar para o cumprimento das promessas das campanhas. Analogamente, se tais
colaboradores sao envolvidos nas acbes de Marketing Cultural realizadas pela
empresa, eles estardo inclinados a adotar (na prestacdo de servigos aos clientes) os
valores transmitidos pelos projetos culturais e a ecoar a imagem institucional veiculada

por estes ao publico externo.

4.3. MEIOS DE UTILIZACAO DO MARKETING CULTURAL COMO

FERRAMENTA DE ENDOMARKETING
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Com base nas experiéncias praticas apresentadas na literatura, nota-se que
alguns instrumentos utilizados nas agbes tradicionais de Endomarketing também
podem ser empregados ao se recorrer ao Marketing Cultural como ferramenta para
consolidacdo da imagem institucional entre os colaboradores, comunicacéo interna e
difusdo de valores desejados. Pode-se divulgar os patrocinios a cultura realizados pela
organizagao através de videos, radio e jornais internos; cartazes informativos; palestras,
convengdes e outros eventos internos; e intranet. Além disso, projetos de resgate da
memoéria da empresa e apresentacao da sua histéria aos seus funcionarios, através de
museus internos, exposicoes e edigcdes de livros, também se constituem acgdes
culturais.

Um outro meio de se empregar o Marketing Cultural como ferramenta de
Endomarketing é através da distribuicdo de convites para os funcionarios e seus
familiares assistirem aos espetaculos ou comparecerem aos projetos culturais
patrocinados pela empresa. Pode-se ainda trazer tais produgdes para apresentagao na
propria empresa, facilitando o acesso dos colaboradores e gerando um clima de
descontracdo na organizagao. A criagdo de brindes culturais, tais como edicbes de
livros e CDs, para presentear nao sé clientes e parceiros, mas também funcionarios é
uma outra estratégia. Todas estas agbes ja se constituem uma contrapartida exigida
pela maioria das empresas patrocinadoras. Estes mecanismos de participacao passiva,
como audiéncia, sdo recomendados, de acordo com Reis (2003), caso a empresa
deseje promover o orgulho dos colaboradores e o sentimento de exclusividade e
privilégio por terem acesso a um evento exclusivo. No entanto, caso a empresa vise
estimular o pensamento critico e a auto-estima dos funcionarios, ela pode permitir a

participagéo ativa deles, na formatagéo e no desenvolvimento dos projetos.
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Uma outra forma de se utilizar o Marketing Cultural, de acordo com Reis (2003),
€ estimular o trabalho voluntario dos colaboradores em organizagfes artisticas. Desta
forma, tanto as entidades se beneficiam do talento e das habilidades profissionais
destes funcionarios, como também sao desenvolvidas neles novas competéncias, ao se
envolverem em atividades com desafios e dificuldades diferentes daquelas que
encontram em seu ambiente de trabalho.

Diante de tudo o que foi exposto, percebe-se que o Marketing Cultural apresenta
um excelente potencial como ferramenta de Endomarketing, para consolidacdo da
imagem institucional entre os funcionarios, comunicagao interna e difusdo dos valores
desejados. No entanto, vale ressaltar que se trata de uma estratégia que nao funciona
isoladamente. Para obtencdo dos beneficios expostos, em ambitos interno e externo,
esta estratégia deve ser praticada de forma articulada e vinculada a uma politica maior
de investimento em Marketing e Comunicacao externa e a outras ac¢oes integradas de

Endomarketing.
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5. METODOLOGIA

5.1. NATUREZA DA PESQUISA

Tendo em vista que o campo a ser investigado ainda é pouco explorado - nao
sendo identificados até o momento livros ou artigos cientificos debrucando-se
especificamente sobre a problematica proposta -; considerando-se as particularidades
da area de conhecimento a qual a tematica se vincula; e levando-se em conta os
objetivos a que se propbe este trabalho; o tipo de pesquisa mais adequado para a
conducgéo do trabalho se mostrou ser a pesquisa qualitativa, do tipo exploratéria.

Neste tipo de pesquisa, se busca aprofundar conceitos preliminares ou inéditos,
visando gerar hipdteses e proposi¢coes, de modo a subsidiar pesquisas complementares
(Salomon, 1999). Conforme Silva e Menezes (2001), este método “envolve
levantamento bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado; analise de exemplos que estimulem a compreensao.
Assume, em geral, as formas de Pesquisas Bibliograficas e Estudos de Caso” (SILVA e
MENEZES, 2001, p. 21).

Na conducdo deste trabalho, a segunda forma sinalizada pelas autoras
evidenciou-se a mais adequada. O estudo de caso, onde, a partir da analise de uma
entidade ou grupo especifico, busca-se compreender um fenémeno como um todo,
possibilita uma investigacdo detalhada da problematica proposta e uma melhor

compreensao da tematica.
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5.2. AMOSTRA

O universo de pesquisa se constituiu de empresas que patrocinam projetos
culturais na cidade de Salvador. A totalidade deste universo é desconhecida, por isso
foi empregada uma amostragem nao-probabilistica para delimitar o objeto de pesquisa.
Levando-se em consideragao fatores como tempo e recursos limitados e a facilidade de
acesso aos gestores das empresas a serem estudadas, a amostra foi selecionada
intencionalmente.

A fim de se obter uma amostra delimitada e representativa, que legitimasse a
obtencdo de solugdes para a problematica proposta, foram escolhidas para compor o
objeto de pesquisas empresas que atenderam aos seguintes critérios: serem elas
socialmente reconhecidas como fomentadoras de projetos culturais; possuirem politicas
de patrocinio ou promocao de acgdes culturais bem definidas; investirem em acdes de
marketing cultural ha um consideravel periodo (pelo menos dois anos), caracterizando
um investimento continuo e conseqlientemente uma politica de Marketing Cultural;
pertencerem as esferas diferenciadas - publica e privada; e possuirem um nucleo local

de gestao de acdes culturais.

5.3. INSTRUMENTO DE PESQUISA

A obtencdo dos dados se deu através de um formulario estruturado, com
perguntas abertas, testado, validado e aplicado através de entrevistas com os gestores

de aclOes culturais das empresas. A ferramenta de pesquisa foi testada na primeira
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entrevista realizada, avaliando-se no decorrer desta entrevista as necessidades de

ajustes. Apds a validagao, o questionario foi aplicado nas demais empresas estudadas.

5.4. PROCEDIMENTOS DE PESQUISA E ANALISE DOS DADOS

A partir dos critérios sinalizados anteriormente, foram selecionadas quatro
empresas para comporem o objeto de pesquisa: Companhia Hidro Elétrica do Sao
Francisco (CHESF), Companhia de Eletricidade do Estado da Bahia (COELBA),
Odebrecht S.A. e Universal English Course (UEC). A coleta de dados se deu por meio
de duas fontes: primaria e secundaria. A utilizagdo do primeiro método ocorreu através
de entrevistas com gestores responsaveis pela area de projetos culturais das empresas,
a fim de identificar suas percepc¢des a respeito do potencial do Marketing Cultural como
ferramenta de Endomarketing e a efetiva utilizacdo ou ndo deste mecanismo. No que se
refere ao método secundario, foram analisados relatérios, informativos e outros
documentos referentes aos projetos patrocinados pelas empresas estudadas, para um
conhecimento mais aprofundado sobre as a¢des desenvolvidas.

O periodo de realizacao da coleta de dados foi compreendido entre os meses de
outubro e novembro de 2007. Mediante autorizagdo dos gestores, as entrevistas foram
gravadas e transcritas. Apds mensuracdo dos dados obtidos, foram elencadas as
principais percepcbes dos gestores entrevistados sobre o potencial do Marketing
Cultural como uma ferramenta de Endomarketing, as acdes de Endomarketing
realizadas nas empresas, 0 uso ou nao das agdes culturais como instrumento de
endomarketing e as mudangas observadas na postura e motivacao dos colaboradores

devido a agbes de patrocinio cultural das empresas. A partir dai, através da
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comparagdo e analise dos resultados obtidos, confrontando-os com os pressupostos
tedricos que nortearam a pesquisa e a fundamentacao tedrica levantada na literatura,

buscou-se extrair possiveis solucdes para a problematica proposta.
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6. RESULTADOS E DISCUSSAO

6.1. PERFIL DAS EMPRESAS E ACOES CULTURAIS DESENVOLVIDAS

6.1.1. CHESF

A Companhia Hidro Elétrica do Sao Francisco € uma empresa estatal de
economia mista controlada pela Eletrobras, empresa do Governo Federal encarregada
de coordenar o setor elétrico brasileiro. Fundada em 1948, a CHESF atua no segmento
de producéo, transmissao e comercializagdo de energia elétrica, principalmente para a
regidao Nordeste do Brasil. A sede da empresa localiza-se na cidade de Recife, em
Pernambuco, com unidades regionais situadas nos estados da Bahia, Alagoas, Ceara,
Piaui, Sdo Paulo e também no Distrito Federal. A CHESF possui aproximadamente
7.000 funcionarios, sendo que na regional da Bahia, foco da pesquisa, sdo cerca de
550. Além da unidade central de Salvador, com 200 empregados, ha unidades
geradoras de energia em outras cidades do Estado.

A empresa possui uma Coordenadoria de Relagdes Institucionais, departamento
responsavel pela comunicagdo interna e externa da sede em Recife e pelo
estabelecimento de diretrizes, politicas e normas no que se refere aos processos de
comunicagao para as regionais. Além disso, ha a area de Gestdo de Pessoas, que se
ocupa dos demais aspectos referentes aos funcionarios. Na regional baiana, ha um
setor de Recursos Humanos que administra a comunicagéao interna e o relacionamento
com os empregados e um colaborador especifico para a area de comunicacdo da

unidade.
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No que tange ao patrocinio de projetos culturais, os gestores locais selecionam
0s projetos recebidos e os encaminham para aprovacao da sede. As agdes de apoio
cultural na Bahia comecaram a partir do ano de 1998, com o advento do Fazcultura, lei
de incentivo fiscal estadual criada em 1997. De la para ca a empresa vém patrocinando
projetos em diversos segmentos: teatro, musica, danga, arte circense, filmes, livros,
restauracao de monumentos histéricos e eventos de cultura popular. Sdo exemplos de
iniciativas culturais apoiadas pela empresa: trés edicbes do Panorama Percussivo
Mundial (PercPan); restauracao da Igreja de Monte Serrat; edi¢gdo do livro sobre a obra
de Juarez Paraiso; | Ecofestival do Sao Francisco; projeto Viladanca Rodando a Bahia;
projetos musicais Balanga a Concha e Terca Caymmi; e Projeto Viva o Circo.

Entre 1998 e 2001, a CHESF estabeleceu uma parceria com o Teatro Jorge
Amado para o patrocinio continuo, através do Fazcultura, da agenda cultural prépria do
Teatro. Durante este periodo, foram patrocinados os projetos Suba Neste Palco, que
cedia espaco a novas produgcdes de danga; Viva Voz, shows de musica com artistas
locais e nacionais; ocupacao do Espaco Calasans Neto, cujo apoio consistia na cessao
de recursos para a montagem das exposicoes de artistas plasticos selecionados
através de edital; e Nossa lingua Portuguesa — o Baianés, apresentado pelo professor
Pasquale Neto, com a participacdo de personalidades baianas ou que desenvolveram
trabalhos sobre a Bahia.

Nos ultimos anos, por orientacées da Eletrobras e do Ministério de Minas e
Energia, houve um redirecionamento da politica de atuacdo da empresa junto a
sociedade, sendo que atualmente sao privilegiadas ag¢des sociais na area de educagao.
Com isso, houve reducdes de recursos para a area cultural. No entanto, a empresa

continua investindo em acdes culturais, embora de forma mais limitada.
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6.1.2. COELBA

A Companhia de Eletricidade do Estado da Bahia, fundada em 1960, é uma
concessionaria de distribuicdo de energia elétrica responsavel pela distribuicdo de
energia a todos os municipios baianos. Privatizada em 1997, a COELBA é uma das
nove empresas do Grupo Neoenergia, que atua no segmento de distribuicdo, geracao,
transmissdao e comercializacdo de energia. O grupo é uma sociedade formada pela
Caixa de Previdéncia dos Funcionarios do Banco do Brasil, pelo Banco de Investimento
S.A. do Banco do Brasil e pela Iberdrola Energia S.A., empresa espanhola que detém o
controle aciondrio. Atualmente a COELBA possui 2.740 funciondrios préprios, além dos
profissionais terceirizados. Além do edificio sede, em Salvador, a empresa conta com
regionais em cidades p6lo no interior do Estado.

A empresa possui um Departamento de Desenvolvimento de Pessoas
subdividido em trés nucleos: Comunicagao Interna, Educacao Corporativa e Consultoria
Interna, este ultimo voltado as atividades relacionadas a area de Recursos Humanos,
tais como recrutamento e selecao e clima organizacional. A Comunicacgao Interna trata
da divulgacao de informagdes ao publico interno e promocao de campanhas voltadas
ao empregado. No que se refere a comunicacdo externa, ha um Departamento de
Comunicacao Institucional, que abrange as areas de assessoria de imprensa, imagem
corporativa e relagdes publicas. Este Departamento é responsavel pela coordenagéo do
programa de responsabilidade social da COELBA, o “Energia para Crescer”. Dentre as
sete areas abrangidas pelo programa, esta o tema Comunidade, com foco nos aspectos
educacdo, meio ambiente e cultura. Esta ultima vertente ocupa-se das acgdes de

patrocinio cultural.
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A COELBA atua na area de cultura desde 1997, através das leis de incentivo
Rouanet (federal) e Fazcultura (estadual), e ja patrocinou mais de 120 projetos. Em
2004, buscou estruturar suas acdes de patrocinio, através da publicacdo de editais
anuais estabelecendo as regras de patrocinio da empresa para 0 apoio aos projetos.
Os segmentos privilegiados pela empresa sao: teatro, resgate de manifestacoes
culturais, danga, musica, literatura, restauro de monumentos, arte circense e iluminagao
cénica. Dos recursos disponiveis para investimento em cultura, vinte por cento é
reservado a projetos oriundos do interior do Estado.

Sao alguns dos projetos patrocinados: Projeto Domingueiras, série de eventos
para resgate de manifestagdes populares no interior; Todo Mundo Vai ao Circo, primeiro
projeto patrocinado pela COELBA e unico a ser apoiado hid dez anos seguidos,
realizado pelo Circo Picolino; Oficina de Teatro Vila Novos Novos, desenvolvido pelo
Teatro Vila Velha para jovens de comunidades carentes; Projeto Teatro Vai aos Bairros,
em parceria com a Prefeitura de Feira de Santana; Encontro de Filarménicas,
patrocinado desde 2001; e Loucos por Musica, shows de musica reunindo grandes
nomes da musica brasileira, com a renda das bilheterias revertida para instituicbes que

trabalham com portadores de deficiéncia mental.

6.1.3. Odebrecht S.A.

A Odebrecht S.A. é a holding company da Organizacao Odebrecht, grupo de
empresas que atua nos segmentos de Engenharia, Constru¢do, Quimica e
Petroquimica. O grupo esta presente em todo o territério nacional e em mais de 50

paises, nos cinco continentes. Sua origem foi em 1944, quando Norberto Odebrecht
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fundou a construtora que leva seu nome. Atualmente, além da Odebrecht S.A.,
compdem a organizacao as seguintes empresas: Construtora Norberto Odebrecht S.A.,
prestadora de servicos de engenharia, construcdo, montagem e gerenciamento de
obras civis, industriais e de tecnologia especial; Braskem S.A., atuante no segmento de
produtos quimicos e petroquimicos; Odebrecht Investimentos em Infra-estrutura Ltda.,
que desenvolve e administra projetos de infra-estrutura, sobretudo para o setor publico;
Odebrecht Administradora e Corretora de Seguros Ltda., responsavel pelo seguro de
todas as unidades operacionais das demais empresas do grupo; Odeprev, operadora
dos planos de previdéncia dos funcionarios da organizacdo; e Fundacao Odebrecht,
instituicado sem fins lucrativos que atua na area de educagao para jovens no baixo sul
da Bahia. Mais recentemente, a empresa passou a atuar também no ramo de agucar e
alcool, através da criagdo da empresa ETH Bioenergia.

A Odebrecht S.A. possui sede em Salvador e unidades em Sao Paulo e Brasilia.
Ela estd voltada para a manutencdo da unidade filos6fica e para o aprimoramento
estratégico da organizagdo. Com cerca de 200 funcionarios, detém a totalidade das
acoes das demais empresas do grupo € o controle acionario da Braskem S.A. e da ETH
Bioenergia. No que se refere a comunicacao, a empresa possui uma Vice-Presidéncia
alocada em Sé&o Paulo, responsavel tanto pela comunicagdo interna como pela
comunicacao externa. Além disso, ela fornece suporte as outras empresas da
organizacao no que se refere a comunicacao externa e € responsavel por estabelecer
as diretrizes, padrées e procedimentos para a comunicagdo. Em Salvador, ha uma
Geréncia de Comunicacao que também se ocupa destas agdes. A Odebrecht S.A. nao

possui um departamento especifico de Recursos Humanos.
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Parte do orcamento da area de comunicacdo da holding é destinada ao
patrocinio de projetos culturais préprios, além daqueles realizados de forma auténoma
pelas outras empresas do grupo. O principal foco de investimento em cultura da
Odebrecht S.A é na producado de livros, sobretudo de resgate da histéria da Bahia. O
primeiro livro, “Homenagem a Bahia Antiga”, foi patrocinado em 1959, e desde entao ja
foram patrocinados mais de cem titulos. Em 2003 foi criado o Prémio Clarival do Prado
Valladares, que premia projetos de pesquisa que tratem de temas ligados a histéria
baiana, financiando os vencedores desde a realizacao da pesquisa até a edicao de um
livro ilustrado.

A Odebrecht S.A. desenvolve ainda ag¢des pontuais de patrocinios a livros,
eventos, restauracdes de monumentos e exposi¢cdes. Sdo exemplos destas acdes: a
exposicao de Rodin na Bahia; edicdo do livro sobre a obra de Caribé; exposicao das
obras de Calasans Neto; apoio a congressos e eventos na area de comunicagao e
cultura; e restauracdes do Teatro Amazonas (Manaus), Ginasio Pernambuco (Recife),
Palacio dos Lebes (Sao Luis), Mosteiro de Sao Bento, Liceu de Artes e Oficio, Santa
Casa de Misericordia e Casa do Benin (Salvador), bem como da Casa do Brasil
(Santarém, Portugal).

Além disso, a empresa mantém no prédio onde estd sediada um Nucleo de
Cultura, espaco com painéis, objetos e documentos que relatam a historia da familia
Odebrecht no Brasil, a origem e expansdo da organizacdo e as agdes culturais e
educacionais desenvolvidas. No foyer do prédio, sdo organizadas duas vezes ao ano
exposicoes abertas ao publico, tratando de temas culturais. No periodo de realizagao

da pesquisa, por exemplo, era apresentada uma exposi¢ao sobre os 40 anos do Teatro
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Castro Alves, equipamento cultural construido pela construtora Odebrecht e mantido

atualmente com o apoio da organizagéo.

6.1.4. UEC

O Universal English Course € uma escola de idiomas baiana fundada no ano de
1981. Atualmente, a empresa conta com quatro unidades em Salvador e uma no interior
do Estado, totalizando cerca de 50 funcionarios. O UEC possui uma Diretoria Geral que,
além de cuidar da gestao do negécio, ocupa-se das areas de Marketing, Comunicacao
e Comercial, bem como de desenvolver agdes direcionadas aos colaboradores. Cada
unidade possui também um gestor operacional que administra a sede e questbes de
comunicagao interna.

Desde o seu inicio, em 1981, o UEC investiu em agbes de apoio e patrocinio a
cultura. A primeira acao neste sentido foi a compra de ingressos de pecas de teatro
locais para sortear entre os alunos, em uma época na qual o teatro baiano atravessava
uma fase dificil, com pouco publico e quase nenhum apoio publico ou privado. O
objetivo da empresa era contribuir para a formagao de platéia e para a continuidade das
producdes teatrais de Salvador. Ao longo dos anos, o UEC passou a expandir seu
investimento em cultura, comprando lotacbes de pecgas, patrocinando exposi¢cdes de
artes plasticas e espetaculos teatrais, de musica e de danga, na grande maioria
producdes locais. Sdo exemplos de projetos patrocinados: Va ao Teatro, onde a
empresa comprava espago na midia para divulgacdo dos espetaculos teatrais de

grupos iniciantes; Show do Grupo A-Ha na Bahia; espetaculo 200 anos de Mozart;
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pecas de teatro A bofetada e Os cafajestes; espetadculo de danga Salto; e shows do
cantor Carlinhos Brown em inicio de carreira.

Estas acdes trouxeram para o UEC diversos prémios € homenagens da classe
artistica e da Camara Municipal de Salvador, além de citacbes espontdneas na
imprensa. Em 1991, por exemplo, o Sindicato dos Artistas de Salvador escolheu como
personalidade local a ser homenageada o UEC, sendo a primeira vez que esta entidade
premiava uma pessoa juridica e fora do meio artistico. Essa vinculagado com a éarea
cultural desde a sua origem levou a empresa a promover um calendario de eventos
culturais direcionados aos alunos, colaboradores e ao publico em geral, com projetos
tais como o Sao Jodo do UEC; o KaraUEC, com apresentagdes de cantores amadores;
Lavagem das Escadarias do UEC, com shows de musica; e o Drama Club, grupo de
teatro para alunos e funcionarios.

Em 1997, com o objetivo de realizar uma agao cultural mais duradoura, o UEC
construiu em uma de suas sedes o Teatro Jorge Amado, com 418 lugares, e o Espaco
Calasans Neto, no foyer do Teatro. Ambos sdo mantidos exclusivamente pela escola.
Nos cinco primeiros anos, o UEC criou pautas proprias para o Teatro, desenvolvendo
0s seguintes projetos: Suba Neste Palco, Viva Voz e Nossa Lingua Portuguesa — o
Baianés (ja citados anteriormente, produzidos em parceria com a CHESF); Terca do
Jazz, shows de Jazz gratuitos para o publico com cotas reservadas para escolas
publicas; e Horario Nobre, projeto com palestras de grandes nomes locais e nacionais
sobre temas relevantes. Atualmente, o equipamento cede pauta para produgdes locais
sem recursos. Além disso, o edital para ocupacao do Espaco Calasans Neto, também ja
mencionado, esta na sua 10° edigdo, e o UEC cede a pauta e recursos para a

montagem da exposi¢do dos artistas selecionados.
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6.2. MOTIVAGOES PARA O INVESTIMENTO EM CULTURA

6.2.1. Contribuicao a Sociedade

Todas as empresas pesquisadas foram unanimes em apontar como fator
motivador para as acbes de patrocinio o retorno proporcionado a sociedade. A
COELBA, por exemplo, exige que todos os projetos apresentados tenham uma
contrapartida social, como a formagao de oficinas de teatro, dangca ou mdusica nas
pracas onde serdo apresentados os espetaculos. Além disso, ha a preocupacao da
empresa em destinar uma parte da verba de patrocinio cultural a projetos oriundos do
interior, a fim de fomentar as produg¢des nestas regides, e enxerga o investimento em
cultura como uma forma de gerar emprego, renda e sustentabilidade, conforme
mencionou o Diretor do Departamento de Comunicacéo Institucional, André Gondim.

O Gerente de Comunicacao da Odebrecht S.A., José Raimundo, mencionou este
aspecto como principal motivo de a empresa desenvolver acdes de patrocinio cultural.
De acordo com o gestor, “¢ uma forma de retribuir a comunidade o que ela nos deu
quando chegamos aqui”. A empresa busca apoiar projetos que “fagcam a diferenca”, que
tenham relevancia para a cultura da comunidade. J4 as a¢des do UEC inicialmente
tinham um cunho de mecenato e a escola buscou, através do investimento em cultura,
contribuir para a formagéo de platéia na Bahia e possibilitar revitalizagdo das produgoes

teatrais locais.
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6.2.2. Prestigio e Consolidacao de Imagem

Com excecao da Odebrecht S.A., todas as empresas pesquisadas apontaram a
consolidacdo de uma imagem institucional positiva perante a sociedade e o prestigio
conferido a esta imagem pelas acdes de patrocinio cultural como uma motivagédo e um
ganho aferido. O Diretor Geral do UEC, N& Brito, depbe que o retorno obtido em
relacdo a imagem da empresa pelas acoes culturais desenvolvidas é muito positivo,
principalmente apds a construcdo dos espacos culturais proprios. Ele afirma: “Existe
uma imagem do UEC antes e depois desse teatro, embora economicamente seja o pior
negécio que o UEC ja fez”. O gestor menciona ainda que o prestigio agregado a

imagem da escola por estas agdes “ndo se paga com dinheiro”.

6.2.3. Visibilidade e Agregacao de Valores Positivos para a Marca

Outro aspecto motivador citado pelas empresas estudadas, excluindo-se a
Odebrecht S.A., é a divulgacao e consolidacao das suas marcas através da veiculacao
em pecas de divulgacao dos projetos culturais patrocinados. Além disso, os gestores
apontaram a agregacao de valores positivos @ marca da empresa e de uma visao
afetiva por parte do publico proporcionado pelas agbes de patrocinio cultural. O Diretor
do UEC relatou: “Eu, instintivamente, sabia que essa era uma atitude simpatica. Eu
achava simpatico quando via a marca de uma empresa patrocinando um evento
esportivo, achava muito legal, e eu escolhi a cultura, e especificamente o teatro, para
apoiar. Realmente isso agregou este conceito, de ser uma marca simpética”. O gestor

da COELBA destacou o poder de influéncia que pode haver na associacdo de uma
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marca a um projeto cultural quando disse: “Eu jamais vou agregar a minha marca a uma
coisa que nado tenha futuro”. O Gerente de Comunicagdo da Odebrecht S.A., no
entanto, afirmou que a visibilidade da marca nao é condicao para se apoiar um projeto
e nem um objetivo da empresa, e até mesmo apresentou uma visao critica a utilizacao

do investimento em cultura como uma estratégia de Marketing.

6.2.4. Outros Fatores de Motivacao

Duas das empresas pesquisadas, CHESF e COELBA, patrocinam projetos
culturais exclusivamente mediante incentivos fiscais. Ambas se utilizam do Fazcultura e
além disso a COELBA recorre também a Lei Rouanet. De acordo com o Diretor de
Comunicacao Institucional da COELBA, o patrocinio incentivado dos projetos é benéfico
até mesmo para dar oportunidade a mais profissionais terem acesso aos recursos
disponiveis para a cultura. As demais empresas investem recursos proprios, apesar de
o UEC ja ter inscrito projetos do Teatro e do Espaco Calasans Neto no Fazcultura, para
serem patrocinados por outras empresas.

Os gestores da Odebrecht S.A. e do UEC apontam também como fator
motivador para o investimento em cultura uma escolha pessoal dos donos das
empresas. O Gerente de Comunicagao da Odebrecht S.A. citou que € uma vocacao da
empresa fomentar a educacao e a cultura, areas bastante valorizadas pelo fundador do
grupo. O Diretor Geral do UEC disse que a educagao e a cultura sdo suas paixoes, e
que o enfoque no teatro é uma escolha motivada por gosto pessoal.

A ex-Administradora Regional e atual Assessora da Diretoria Administrativa da

CHESF regional Bahia, Maria de Fatima Sarmento, foi a unica entrevistada a citar como
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uma das motivagdes para as agdes de patrocinio cultural da CHESF a promog¢ao da
cultura internamente, entre os seus colaboradores. O Diretor da COELBA, por sua vez,
citou uma motivagao bastante especifica ao perfil da empresa. Para ele, através do
apoio a cultura, uma empresa prestadora de servicos publicos esta contribuindo para o
desenvolvimento do Estado, e com isso contribuindo para sua propria sustentabilidade

como organizagao.

6.3. ACOES DE ENDOMARKETING ADOTADAS

Dentre as empresas estudadas, apenas a COELBA possui um programa
estruturado de Endomarketing. Desde o ano de 1997, a organizagdo passou a dar
maior atencdo a esta area, contando inclusive com a consultoria de uma agéncia
especializada em Endomarketing. O UEC tinha um programa de Endomarketing
denominado Funciondrios, que englobava uma série de palestras, eventos culturais,
workshops, aulas de teatro e artes plasticas, grupos de leitura, sessées de massagens
corporais e aulas de Tai Shi Shuan, no entanto este foi suspenso em 2001, devido a
retragdo do mercado de ensino de idiomas sofrido apdés o atentado terrorista aos
Estados Unidos. A gestora da CHESF mencionou que a empresa pretende estruturar
um programa de Endomarketing, através da atuagdo conjunta das areas de
Comunicacao e Gestao de Pessoas. No entanto, observou-se que nas quatro empresas
sdo desenvolvidas algumas a¢des de Endomarketing.

Na CHESF, a comunicacdo com os colaboradores é realizada através de um
jornal interno que veicula as principais noticias ocorridas em todas as unidades da

empresa, acbes externas da organizagdo, principais projetos desenvolvidos, dentre
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outras informagdes institucionais, bem como através de uma intranet, com avisos e
informagdes internas. Além disso, a empresa desenvolve programas de treinamento e
desenvolvimento dos funcionarios, sobretudo nas areas técnica e gerencial, € mantém
parcerias com universidades e entidades como o SENAI e o SESI. Sao realizadas ainda
festas de integracao dos funcionarios no final do ano.

A COELBA comunica-se com seus empregados através de uma revista interna,
com o0s assuntos mais importantes as agdes dos departamentos e da empresa
externamente; de um informativo diério, enviado através de e-mail, com avisos e
informes mais urgentes; de uma intranet, que conta com um sistema de pop-up também
para avisos e informes mais urgentes; e de murais na sede e nas unidades do interior
do Estado, divulgando informages internas e externas sobre a empresa. Além disso, a
empresa desenvolve campanhas internas de motivagdo e conscientizagdo dos
colaboradores, divulgacéo das agbes das areas e estimulo a aderéncia dos funcionarios
a algum programa ou meta da empresa. Estas campanhas sao realizadas empregando-
se cartazes, folders, banners, faixas, outdoors internos e outras pecas publicitarias. Ha
também a distribuicao de brindes com a marca da empresa durante as campanhas
internas e em datas festivas. Sao realizadas festas de integracdo e palestras para
apresentacdo do balango social da COELBA para os funcionarios no fim do ano. A
empresa conta com uma area de Educagao corporativa, que promove convénios para
graduacao e poés-graduacgao, cursos técnicos e treinamentos para os colaboradores.
Sao conduzidas ainda pesquisas de clima organizacional periodicamente.

A Odebrecht S.A. promove agbes de resgate da memoria da empresa, através
do Nucleo de Cultura aberto aos funcionarios, livros e videos sobre a histéria da

organizacao e do seu fundador, empresas do grupo e a filosofia empresarial Odebrecht.
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Todos os colaboradores recebem estas informagdes ao ingressar no grupo. O veiculo
de comunicacao interna da empresa € a revista Odebrecht Informa, distribuida também
a clientes, fornecedores e parceiros. A Odebrecht S.A. conta também com uma intranet,
mas esta funciona como uma espécie de ferramenta de busca de informagbes. Além
disso, sao realizadas festas de integracdo no final do ano. A principal acdo de
Endomarketing da empresa, no entanto, de acordo com a visdo do Gerente de
Comunicacao, sao as boas condigcdes de remuneracado e trabalho oferecidas aos
colaboradores.

O UEC possui como ferramentas de comunicacgao interna reunides constantes
realizadas com os colaboradores e o proprio site da escola. Além disso, a empresa
possui um programa de treinamento para aprimoramento das técnicas de ensino dos
professores que é referéncia no Brasil, além de treinamentos para os colaboradores
das areas de atendimento e administrativa. Todos os funcionarios e seus familiares tém
acesso aos cursos de idioma disponiveis na escola, inclusive com direito as festas de
conclusdo de curso gratuitamente, juntamente com os demais alunos. Os
colaboradores participam também dos eventos culturais promovidos pela empresa para
os alunos e para o publico interno. Sao realizadas ainda atividades de integragao, tais
como festas de fim de ano e o CarurUEC, almogos com este prato tipico baiano

oferecidos aos funcionarios e suas familias.

6.4. UTILIZACAO DO MARKETING CULTURAL COMO FERRAMENTA DE

ENDOMARKETING
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Todas as empresas pesquisadas utilizam de alguma forma as agdes culturais
como ferramenta de Endomarketing, ainda que em maior ou menor intensidade. O meio
mais utilizado €& a divulgagcdo dos projetos patrocinados através dos canais de
comunicacao interna. Trés das empresas (CHESF, COELBA e UEC) realizam sorteios
de ingressos dos eventos entre seus colaboradores e, além disso, ja desenvolveram
atividades culturais dentro da propria empresa, com os seus funcionarios (uma delas, a
COELBA, continua desenvolvendo tais acdes até o presente).

De acordo com a gestora da CHESF, a empresa utiliza os projetos culturais
como forma de promover a sua imagem perante os funcionarios, o que ocorreu
principalmente entre 1998 e 2001, periodo onde as a¢des de patrocinio eram realizadas
de forma mais estruturada. Os colaboradores tém acesso livre ou descontos nos
ingressos para o0s espetaculos patrocinados, ou ainda sdo realizados eventos
exclusivos para funcionarios. Além disso, séo veiculadas informagdes sobre os projetos
apoiados e como concorrer aos ingressos disponiveis através de comunicados. Durante
o periodo em que manteve parceria com o Teatro Jorge Amado, a empresa
desenvolveu o projeto “Estrela por um Dia”, onde os funcionarios da empresa e seus
familiares realizavam apresentacdes artisticas no palco do Teatro, com a presenca dos
demais colegas e da familia. Este projeto despertou talentos na empresa, e alguns
colaboradores passaram a exercer uma atividade artistica em paralelo ao seu trabalho
na organizac¢do. Foram gravados e distribuidos CDs com os shows realizados ao longo
do projeto.

Na COELBA, além dos sorteios das cotas de ingressos dos projetos
patrocinados entre os colaboradores, sdo realizadas apresentacdes fechadas para os

funcionarios e terceirizados, como contrapartida do projeto. Nas festas de
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confraternizagdo, sempre ha a apresentacdo de um dos espetaculos apoiados. Além
disso, a empresa divulga as agdes de patrocinio cultural aos seus empregados através
das ferramentas de comunicagdo interna (revista, mural, intranet, etc.) e de
apresentacdes sobre o que foi realizado nesta area, como um dos temas do balanco
social anual. Quando se langou o edital para patrocinio, por exemplo, foram realizadas
palestras sobre o programa, os focos de atuacao e seus objetivos. Além disso, 0s
colaboradores que exercem atividades culturais secundariamente tém a oportunidade
de integrar a comissao de avaliacdo dos projetos recebidos para serem apoiados
através das leis de incentivo. Ha também um projeto interno, “Vocé é Show”, onde os
funcionarios mostram seus talentos em determinado segmento artistico a cada ano.

Na Odebrecht S.A., ndo se divulgam amplamente as a¢des culturais da empresa
entre o publico interno e ndo se empregam tais agcbes como um meio de promover a
imagem da empresa entre os empregados. De acordo com o gestor entrevistado, o
meio de que os funcionarios dispdem para se manter informados dos patrocinios
realizados pela organizacao sdo os mesmos disponiveis ao publico externo; apenas o
acesso dos funcionarios ao Nucleo de Cultura, aos livros patrocinados e as exposicoes
realizadas no foyer do prédio é mais facilitado. Os livros produzidos nao sao dados
como brindes aos funcionarios, nem ha iniciativas para possibilitar a participacdo dos
funcionarios em eventos e exposi¢cdes patrocinados pela organizagdo. Ha, no entanto, a
divulgagédo dos patrocinios culturais na revista interna da empresa (também recebida
por clientes e parceiros, conforme dito anteriormente) e a promocao de palestras no
horario do almogo sobre temas relacionados a histéria do Brasil e a outros assuntos

culturais.
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No UEC, anteriormente, havia sorteios de ingressos entre os funcionarios para
os espetaculos patrocinados pela empresa. Atualmente, hé sorteios dos ingressos para
os eventos realizados no Teatro Jorge Amado, todos com direito a acompanhante. Os
empregados também tém livre acesso a todos os eventos culturais oferecidos pela
escola aos seus alunos e ao publico interno. Além disso, a empresa também
desenvolveu entre os anos de 1999 e 2001 o projeto “Estrela por um Dia”, para os
funcionarios da empresa e seus familiares, e assim como a CHESF, também obteve
éxito em despertar talentos na empresa e em obter uma boa adesao dos colaboradores

ao projeto.

6.5. PERCEPCAO DO MARKETING CULTURAL COMO FERRAMENTA DE

ENDOMARKETING

Em duas das empresas analisadas, CHESF e COELBA, os gestores percebem
reacOes positivas dos colaboradores em relacdo a organizacdo e mudancas na postura
dos funcionarios devido as suas acdes na area cultural. No UEC, foram notados
impactos positivos, embora ndo da forma esperada pela Dire¢cdo. Entre uma parte dos
colaboradores, os professores, foram observadas até mesmo reacgdes criticas a tais
acoes. Na Odebrecht S.A., o Gerente de Comunicagao afirmou que, na sua percepgao,
as acoes de patrocinio da empresa ndo afetam a visdo dos colaboradores quanto a
organizagcdo ou sua postura no trabalho. Para ele, tais agbes “apenas dignificam a
empresa’. Em todas as empresas, contudo, ndo sao realizadas pesquisas para

mensurar o real impacto do investimento em cultura no publico interno.
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Nas empresas CHESF, COELBA e UEC, notou-se a participagdo entusiasmada
dos colaboradores nos sorteios de ingressos para os eventos patrocinados, bem como
foram recebidos elogios e manifestacées de valorizagdo as agdes das empresas no
campo cultural. No UEC, os ingressos sao bastante disputados, e na CHESF a gestora
menciona que “ha varios depoimentos de quanto foi salutar e importante estas
iniciativas, sobretudo as acdes desenvolvidas em parceria com o Teatro Jorge Amado”
(sic). Na COELBA, uma colaboradora da area de comunicagao interna, Marlla Farias,
relatou que “todo mundo gosta, todo mundo elogia e participa dos sorteios. Nao se fez
nenhuma pesquisa, ndo ha nada concreto, nenhum dado, mas pelo numero de
inscritos, a participacao é grande, achamos que os colaboradores gostam disso”.

Foram percebidos também pelos gestores destas trés empresas uma melhoria
no clima organizacional e uma dinamizagdo do ambiente interno, por influéncia das
acoes culturais, sobretudo na CHESF. A gestora desta empresa relatou: “O
investimento em cultura contribui fortemente para a melhoria do clima organizacional e
dinamiza o aspecto cultural internamente. E um equilibrio mente e corpo”. No UEC, que
abriga dois espacos culturais, foi observado que “O contato com os artistas, 0 mundo
artistico, exerce um fascinio nas pessoas. Tivemos a oportunidade de trazer esta aura
para a empresa, de trazer alegria”.

Na COELBA e na CHESEF, relatou-se que para muitos funcionarios, 0s ingressos
concedidos pela empresa deram a oportunidade de eles terem acesso pela primeira vez
aos bens culturais. Ha4 depoimentos de colaboradores que nunca haviam assistido a
uma peca teatral ou ido a um espetaculo de danga. Além disso, os gestores da
COELBA e do UEC perceberam o orgulho e o prestigio que sentem os funcionarios por

fazer parte de uma empresa que investe em cultura. Ha um sentimento de que “a
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empresa deles” patrocina os projetos e 0s convida para participarem dos eventos. No
caso especifico do UEC, h4 a visdo de que “a minha empresa esta trazendo tais e tais
artistas”.

A gestora da CHESF citou ainda sua percepcao de que as acdes da empresa na
area de cultura contribuiram para a melhoria do desempenho dos funcionarios. Para
ela, “investir em cultura € investir no funcionario”. Na COELBA, observou-se que o fato
de a empresa conceder convites aos empregados para 0s eventos patrocinados e
divulgar as agdes de patrocinio internamente faz com que os colaboradores se sintam
parte da empresa. Isso mostra que “a empresa lembra deles, ndo s6 patrocina coisas
de fora”. De acordo com o Diretor de Comunicagao Institucional da empresa, “tudo o
que é bom para fora tem que ser primeiro bom para dentro. Tudo o que eu fago para
fora tenho que divulgar dentro”. Além disso, as a¢des culturais acabam proporcionando
oportunidades de integracdo entre os funciondrios, pois eles se encontram nestes
eventos.

Contudo, para Fatima Sarmento, gestora da CHESF, “o patrocinio em si s6 é
repercutido nos funcionarios quando ha uma contrapartida, de eles terem acesso aos

ingressos. Do contrario, passa despercebido”.
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7. CONCLUSAO

Com base nos resultados obtidos, é possivel concluir que, de modo geral, os
gestores das empresas investigadas percebem o potencial do Marketing Cultural como
uma ferramenta de Endomarketing e notam efeitos positivos gerados por esta pratica
entre os seus colaboradores. Os principais beneficios apontados, também sinalizados
na literatura consultada, foram: a geracao de prestigio para a organizacao entre seus
colaboradores, pelo orgulho de pertencerem a uma empresa que investe em cultura; a
receptividade entusiasta dos colaboradores as acoes de fomento a sua participagao nos
eventos patrocinados; o recebimento de elogios e manifestacdes de valorizagdo as
acoes das empresas no campo cultural, o que denota a consolidacdo da imagem
institucional internamente; a melhoria no clima organizacional; e uma dinamizagao do
ambiente interno, o que provavelmente é estimulado pela disseminacdo dos valores
agregados no produto cultural entre o publico interno.

Além disso, foi sinalizado que a divulgacdo das acdes de patrocinio entre os
clientes internos faz com que os colaboradores se sintam parte da empresa. Isso
corrobora com os argumentos de Grénroos (1993 apud SILVA, 1999), de que tais
iniciativas devem ser divulgadas entre os funcionarios, a fim de que estes ndo sé
tomem conhecimento dos patrocinios realizados por sua empresa como também
absorvam os valores e conceitos que a organizagao pretende transmitir através desta
estratégia. Assim como citado na literatura, constatou-se que os convites concedidos
por algumas empresas para os funcionarios assistirem aos eventos patrocinados é para

muitos desses e seus familiares a primeira oportunidade de terem acesso a atividades
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culturais. Isso € bastante valorizado pelos colaboradores, e contribui para a
consolidagdo de uma imagem institucional positiva entre o publico interno.

Todas as empresas analisadas utilizam de alguma forma o Marketing Cultural
como ferramenta de Endomarketing, em maior ou menor grau, embora na Odebrecht
S.A. ndo haja um interesse especifico em se fazer isso. Notou-se, contudo, que apesar
de serem observados os beneficios desta pratica entre os funcionarios, o0 emprego das
acOes culturais como meio de estimular a motivagdo, o empenho e o entusiasmo dos
colaboradores néao é sistematizado nem realizado visando atingir objetivos especificos.
Todos os meios de utilizacdo do Marketing Cultural como ferramenta de Endomarketing
sdo usados pelas empresas, destacando-se a divulgagdo dos projetos patrocinados
através dos canais de comunicacao interna e os sorteios de ingressos dos eventos
patrocinados entre os empregados.

Em apenas uma das empresas, a Odebrecht, o gestor afirmou nédo perceber
mudancas na postura dos empregados ou na visdo deles em relagdo a empresa
resultantes das acdes de patrocinio da empresa. E interessante notar que esta também
foi a Unica empresa a nao demonstrar uma preocupacao efetiva em divulgar tais acoes
entre os funcionarios ou em envolvé-los nos projetos, através da distribuicao dos livros
produzidos como brindes ou de convites para os eventos apoiados. Por sua vez, a
COELBA, empresa que mais investe na divulgacdo dos patrocinios entre os
empregados € em aproximar o publico interno dos projetos patrocinados, foi a
organizacao que mais apontou beneficios obtidos entre os colaboradores. Nota-se ai
uma possivel relacdo entre divulgacao das ac¢des de patrocinio e obtencéo de impactos

positivos entre os clientes internos, relacao esta a ser comprovada em futuros estudos.
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Apesar de serem percebidos beneficios em relagdo ao publico interno, estes
ainda nao se constituem um aspecto motivador para o patrocinio cultural na percepcao
dos gestores. Apenas uma entrevistada, a gestora da CHESF, citou como fator que leva
a empresa a investir em patrocinio a promocao da cultura internamente, entre os seus
colaboradores. Predominam motivagdes externas, sobretudo o desejo de contribuir com
a sociedade; obter prestigio e consolidacdo da imagem institucional; e angariar
visibilidade e agregacdo de valor a marca da organizacao. Duas das empresas
pesquisadas ainda adotam como principal critério para a realizacao de patrocinios o
incentivo fiscal concedido pelas legislagao, apesar de todos os beneficios que recebem
com este investimento.

Foi identificada com o estudo realizado uma forma interessante de utilizacdo da
cultura como instrumento de Endomarketing por parte das organizagoes. Trés das
empresas estudadas desenvolveram projetos internos para despertar talentos artisticos
na empresa, 0 que além de gerar prestigio, consolidacado de uma imagem institucional
positiva, descontragdo no ambiente de trabalho e motivacdo, contribui para o
desenvolvimento pessoal e profissional dos colaboradores que descobrem em si
vocacgdes artisticas. Isso mostra que as empresas podem nao s6 usar o Marketing
Cultural como ferramenta de Endomarketing, mas também promover agbes culturais
entre os préprios funciondrios, identificando e desenvolvendo talentos na proépria
organizagao.

Diante de tudo o que foi exposto, € possivel afirmar que o estudo realizado
comprovou as hipoteses que nortearam a concepgdo da pesquisa apresentada. As
empresas aferem beneficios junto aos seus colaboradores ao investirem em agbes de

Marketing Cultural; estes beneficios se constituem, sobretudo, na obtencao de prestigio
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junto aos funcionarios e consolidagdo da imagem institucional entre o publico interno; e
os gestores das empresas percebem de maneira informal estes ganhos, mas nao ha
uma utilizagdo sistematizada do Marketing Cultural como uma ferramenta de
Endomarketing. Nao é possivel avaliar com base nos resultados obtidos se a afirmacao
da gestora da CHESF, de que “o patrocinio em si s6 é repercutido nos funcionarios
quando ha uma contrapartida, de eles terem acesso aos ingressos” € procedente. Para
isso, torna-se necessaria a realizagao de outros estudos aprofundando-se na tematica.
Quanto as reacgoes criticas percebidas pelo Diretor Geral do UEC entre uma parte dos
seus colaboradores, os professores, o gestor justifica o fato argumentando que esta é
uma tendéncia especifica desta classe de profissionais. No entanto, € necessario um
maior aprofundamento sobre as razées que levam alguns dos professores da instituicao
a apresentarem tal postura critica em relagdo ao investimento privado em cultura, a fim
de se encontrar respostas para este fato.

E importante ressaltar as limitacbes deste estudo, pelo seu carater de uma
pesquisa exploratoria e pelo fato de ser conduzido em um grupo especifico de
empresas. Assim, nao € recomendavel considerar os resultados obtidos como taxativos
ou aplicaveis a todo o universo de empresas que investem em acodes culturais. Além
disso, o trabalho gerou algumas questbes que podem se desdobrar em novas
problematicas, abrindo-se assim possibilidades para a realizacdo de novos estudos
para maior aprofundamento sobre 0 assunto. Como sugestdes, podem ser conduzidas
pesquisas com outras empresas investidoras em cultura ou até mesmo junto aos

proprios colaboradores das empresas patrocinadoras, visando identificar os impactos

gerados neles pelas agdes culturais das empresas.
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No entanto, é possivel concluir que as empresas devem levar em consideragao o
publico interno ao definir sua politica de Marketing Cultural. Os beneficios gerados junto
aos colaboradores sao mais uma vantagem possivel de ser obtida pelas empresas que
investem em cultura, e € mais uma motivacao para as organizagdes adotarem tais
acoes dentro de uma politica de Comunicacdo e Marketing, ao invés de realizarem
apenas acdes pontuais, motivadas unicamente por oportunismo ou pelos beneficios

fiscais das leis de incentivo.
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APENDICE |

UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA — FACULDADE DE COMUNICACAO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

O MARKETING CULTURAL COMO FERRAMENTA DE ENDOMARKETING

FORMULARIO DE COLETA DE DADOS:

. Ha quanto tempo a empresa patrocina projetos culturais? Quais projetos ja foram

patrocinados?

. Quais os objetivos que a empresa pretende atingir ao investir em agbes de

Marketing Cultural?

. Quais os critérios que a empresa adota para selecionar os projetos a serem

patrocinados?

. A empresa divulga entre os seus funcionarios os patrocinios a projetos culturais

que efetua?

. Foram percebidas mudancgas na postura dos funcionarios em relacao a empresa

apds o inicio das praticas de patrocinio cultural? Quais?

. A empresa realiza agées de endomarketing? Quais e qual area € responsavel

pela coordenacgao dos programas?

. A empresa utiliza o fato de patrocinar projetos culturais como um meio de

promover sua imagem entre o publico interno? De que forma?



