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[...] fazer teatro, musica, poesia ou qualquer
outra modalidade de arte é construir, com
cacos e fragmentos, um espelho onde
transparece, com as suas roupagens
identificadoras particulares, e concretas, o
que é mais abstrato e geral num grupo
humano, ou seja, a sua organizagao, que é
condicdo e modo de sua participacdo na
producéo da sociedade (ARANTES, 1990).



RESUMO

Este estudo tem o objetivo de analisar como as formas de apoio a projetos culturais
podem compor a estratégia de responsabilidade social das empresas, sob a ética do
marketing de relacionamento e hospitalidade. Nesse sentido, foram selecionados os
principais aspectos que evidenciam as politicas de responsabilidade social, a fim de
permitir uma analise sobre o relacionamento destes com o apoio a projetos culturais,
para atuais e potenciais clientes, bem como para comunidades. Com base na
estruturacdo de uma proposicao teédrica e a identificagcdo das variaveis norteadoras
da pesquisa, foi realizado um estudo de caso sobre a atuacao da empresa American
Express do Brasil. Os resultados do estudo revelaram o posicionamento empresarial
relacionado ao estabelecimento de vinculos com publicos estratégicos, fortalecendo
uma imagem corporativa de responsabilidade social e valorizagao, preservacao e
disseminacado das manifestacdes culturais. Eles também sugerem que as relacoes
empresariais com entidades do Terceiro Setor formam aliancas estratégicas, na
conducéo de projetos sociais e culturais.

Palavras-chave: Hospitalidade. Responsabilidade Social Empresarial. Projetos
Culturais. Marketing de Relacionamento. Marketing Cultural.



ABSTRACT

This study has the objective to analyze as the support forms to cultural
projects can compose the strategy of social responsibility of the companies under the
optics of the relationship marketing and hospitality. In this direction, main aspects
had been selected that put evidence to the politics of social responsibility, in order to
allow an analysis about the relationship of these with the support of cultural projects
for current and potential customers, as well as for communities. On the basis of a
theoretical proposal structure and the identification of the orienting variable of the
research, were carried through to a study case on the performance of the American
Express do Brasil company. The study results had disclosed the related enterprise
positioning to the establishment of bonds with strategical public, fortifying a
corporative image of social responsibility and valuation, preservation and
dissemination of the cultural manifestations. They also suggest that the enterprise
relations with entities of Third Sector form strategical alliances in the conduction of

social and cultural projects.

Keywords: Hospitality. Business Social Responsibility. Cultural Projects. Relationship
Marketing. Cultural Marketing.



RESUMEN

Este estudio tiene el objetivo de analizar como las formas de apoyo a
proyectos culturales pueden componer la estrategia de responsabilidad social de las
empresas bajo la éptica del marketing de relacién y hospitalidad. En este sentido,
fueron seleccionados los principales aspectos que evidencian las politicas de
responsabilidad social, a fin de permitir un andlisis sobre la relacion de estos con el
apoyo a proyectos culturales para actuales y potenciales clientes, asi como para
comunidades. Con base en la estructuracion de una proposicion teérica y la
identificacién de las variables orientadoras de la investigacién, fue realizado un
estudio de caso sobre la actuacion de la empresa American Express de Brasil. Los
resultados del estudio revelaron el posicionamiento empresarial relacionado al
establecimiento de vinculos con publicos estratégicos, fortaleciendo una imagen
corporativa de responsabilidad social y valorizacién, preservacion y diseminacion de
las manifestaciones culturales. También sugieren que las relaciones empresariales
con entidades del Tercero Sector forman alianzas estratégicas en la conduccion de

proyectos sociales y culturales.

Palabras-llave: Hospitalidad. Responsabilidad Social Empresarial. Proyectos
Culturales. Marketing de Relacion. Marketing Cultural.
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INTRODUCAO

A incorporagéo de politicas de responsabilidade nas diretrizes empresariais
vem ao encontro das grandes transformagdes da gestdo empresarial, que
contribuem para um melhor posicionamento mercadoldgico frente aos clientes,
atuais e potenciais e as comunidades que sao afetadas por problemas sociais. Um
estudo que permite conhecer com maior propriedade as estratégias empresariais de
responsabilidade social, com foco no apoio a projetos culturais torna-se necessario,
no entendimento sobre as influéncias que tais politicas e ferramentas afetam na
dindmica empresarial. Nesse sentido, o0 apoio a projetos culturais deve ser analisado
com propriedade e também como a sua contribuicdo pode afetar o relacionamento
da empresa com a comunidade, participando do processo de desenvolvimento
sociocultural, sob a 6tica da hospitalidade e marketing de relacionamento.

A pesquisa surge da necessidade de planejamento e elaboracéo de diretrizes
para atuagcao na area social, pois tem um significativo papel para reflexao e tomada
de decisGes nas estratégias empresariais. As empresas operam em diversos
ambientes, sofrendo as mais variadas pressées, que se modificam no tempo e no
espacgo, resultando numa diversidade de impactos e influéncias na consecucéo de
seus objetivos.

Considera-se no contexto da responsabilidade social, a tendéncia de uma
maior conscientizagdo do consumidor e mudangas na sua percepgao, ao comprar
produtos e servicos que estejam relacionados a: melhoria para o0 meio ambiente,
comunidade e que valorizem os aspectos éticos ligados a cidadania. Esse aspecto
demonstra uma necessidade de desenvolvimento de estratégias competitivas,
alicercadas em bases sdlidas, tornando assim, possivel, o crescimento econémico
de municipios, estados e paises.

O problema, nesse caso, passa a ser como 0 apoio de empresas a projetos
culturais pode contribuir para fortalecer os relacionamentos da empresa com a
sociedade, com base nos pressupostos da responsabilidade social e da
hospitalidade. Esse questionamento € essencial na dindmica empresarial, pois
permite esclarecer o que esta inserido no discurso, levantando as expectativas
quanto as ag¢des que serdo efetivamente realizadas.

O objetivo do estudo ndo € chegar num consenso ou conceitos universais,

pois a estratégia e criatividade de cada empresa tém um papel fundamental para o
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seu posicionamento exclusivo e competitivo, porém, € analisar como 0s niveis de
comprometimento e relacionamento geram acdes e retornos no ambiente
empresarial em que opera. Para tanto, o objetivo do presente estudo concentra-se
na identificacdo e analise das formas de apoio a projetos culturais podem compor a
estratégia de politicas de responsabilidade social.

Cabe ressaltar que a estratégia metodoldgica para o desenvolvimento deste
estudo foi a pesquisa exploratéria, realizada a partir de livros, artigos, publicacées,
congressos e féruns de discussao acerca da tematica. Entretanto, o estudo de caso
da American Express do Brasil foi decisivo para o efetivo entendimento sobre o
apoio a projetos culturais contemplado nas diretrizes empresariais de
responsabilidade social.

O enfoque para a revisdo de bibliografia sobre hospitalidade foi ao encontro
dos principais aspectos que envolvem a tematica de responsabilidade social, no que
diz respeito a criagdo, manutencgéo e fortalecimento de vinculos sociais, de forma a
proporcionar um maior dialogo e reconhecimento entre empresas e comunidades.

De forma complementar a pesquisa exploratéria, a motivacdo pessoal do
autor e sua experiéncia em projetos de desenvolvimento social, educacao
empresarial e turismo, foram convergentes aos propositos do estudo e tiveram um
papel decisivo na sua proposta, a fim de avancar na fronteira do conhecimento
cientifico e instigar a discussao sobre o papel social da empresa.

A consciéncia das necessidades sociais em relacao a cultura exerce um papel
fundamental para as politicas de responsabilidade social e a sua incorporacao de
estratégias no planejamento empresarial. Como conseqiiéncia, pode proporcionar
novos direcionamentos, por meio de decisdes planejadas e participativas junto aos
seus stakeholders e, principalmente, alinhadas ao contexto socioeconémico em que
atua.
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1 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

1.1 O Papel da Empresa na Sociedade

A dimensdo da questdo da responsabilidade social esta relacionada a
diferentes idéias que, para algumas empresas, pode significar a ética frente aos
negécios; para outras, o cumprimento de leis que regem o seu negdécio, como
também contribui¢bes sociais de forma voluntaria, para causas especificas.

Desta forma, esse tema esté relacionado a uma doutrina econémica, onde 0
individuo é livre para exercer qualquer atividade e dispor dos melhores meios, para
atingir elevado grau de eficiéncia e lucro.

A nova realidade do mercado, marcada pelo aumento da complexidade nos
negocios, principalmente em decorréncia dos processos de globalizagdo e da
velocidade das inovagdes tecnoldgicas e de informacdo, imp6s as empresas novas
formas de realizacdo de atividades comerciais.

Cabe salientar que o crescente cenario de desigualdades sociais obrigou a
repensar os modelos de desenvolvimento econémico, social e ambiental, levando a
uma cobranca do posicionamento da empresa, frente a essas questdes,
organizando-se com o poder publico e representantes das comunidades onde opera,
para trazer respostas que seguem na direcdo de um modelo de desenvolvimento
sustentavel.

Entender o papel da empresa, especialmente apdés a era da Revolucao
Industrial, trouxe significados diferentes aos diversos contextos econdmicos e
politicos que marcaram a trajetéria da evolucao dos negdcios no mundo.

O marco precursor, nos estudos cientificos sobre o tema, foi por meio da obra
Responsibilities of the Businessman, de Howard Bowen, publicada em 1953, nos
Estados Unidos, que teve reconhecimento por parte do meio académico e
empresarial. A obra relata as primeiras manifestacées acerca de responsabilidade
social empresarial, que surgiram em trabalhos de Charles Eliot (1906), Arthur Hakley
(1907) e John Clark (1916), e que nao tiveram maior aceitagdo social naquela época,
pois ainda a compreensao da responsabilidade social estava alinhada estritamente
ao cumprimento de normas legais (BOWEN apud DUARTE; DIAS, 1986, p. 41).
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No discurso de Bowen, os administradores das empresas tém o dever moral
de implementar politicas, tomar decisdes e seguir linhas de acdo que sejam
desejaveis aos anseios e valores da sociedade. De outra parte, os criticos
ressaltavam que a responsabilidade social partia da escolha dos dirigentes, de
acordo com as suas proprias idéias.

Essa posicao foi ratificada, na época, pelo economista Milton Friedman, cuja
andlise da responsabilidade social se concentra no uso de recursos e energia em
decisdes para aumentar os lucros, reforcando o papel da empresa na producéo de
bens e servigos e que os problemas sociais cabem aos érgados governamentais
competentes (STONER; FREEMAN, 1991).

Nesse sentido, a analise da responsabilidade social toma rumo para a teoria
da reatividade das empresas, que consiste no “..] modo que as empresas
respondem as questdes, ao invés de tentar determinar sua responsabilidade social
final” (STONER; FREEMAN, 1991, p. 74).

E possivel perceber que o debate sobre responsabilidade social atinge niveis
de conflito, pois envolvem os valores e visbes de mundo que podem ser muito
distintos entre as empresas.

A evolucao dos processos de investimento privado em acdes sociais
apresentou uma significativa mudanca, a partir do final da década de 80 e alcanca
maior énfase no inicio da década de 90. O avango da competitividade, num mercado
global, atingido por diversos fatores, que comprometem o desenvolvimento social,
exigiu a atuagao corporativa mais planejada e articulada.

No Brasil, a Constituicado de 1988, as leis ambientais, o Estatuto da Crianca e
do Adolescente e 0 Codigo de Defesa do Consumidor, sdo alguns exemplos que
contribuiram para organizar a sociedade civil brasileira, promovendo espagos de
discussdo, na busca de um cidaddo mais consciente e exigente. Um marco nesse

contexto foi especialmente a proliferacdo de ONGs”’

, na década de 80 e a criacao
do Instituto de Andlises Sociais e Econémicas (IBASE), que foi o responséavel pela
implementacao de balango social, no pais.

Em 1998, foi criado o Instituto Ethos, configurado como uma organizagcéao
nao-governamental, criada com a missdo de mobilizar, sensibilizar e ajudar as

empresas a gerirem seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as

! Organizagdes nao-governamentais



20

parceiras na construgcdo de uma sociedade sustentavel e justa. A entidade possui
1.037 associados (empresas brasileiras de diferentes setores e portes) que totalizam
um faturamento anual correspondente a cerca de 30% do PIB brasileiro e empregam
cerca de um milhdo de pessoas, tendo como caracteristica principal o interesse em
estabelecer padrdes éticos de relacionamento, com funciondrios, clientes,
fornecedores, comunidade, acionistas, poder publico e com o meio ambiente.

O Secretario-Geral da Organizagédo das Nagdes Unidas (ONU), Kofi A. Annan,
no Férum Econdmico Mundial, em Davos, 1999, lancou um grande desafio aos
lideres empresariais mundiais: "apoiar e adotar" o Pacto Global, que visa a
mobilizacdo da comunidade empresarial internacional, para atitudes na area de
direitos humanos, trabalho e meio ambiente, contribuindo para um crescimento
sustentavel e cidadania.

Em 2000, as diretrizes do Pacto Global foram alinhadas as oito Metas do
Milénio, estabelecidas pela ONU, com o objetivo de evoluir num mundo mais
pacifico, prospero € justo:

e Erradicar a extrema pobreza e a fome;

¢ Atingir o ensino basico universal;

e Promover a igualdade entre os sexos e a autonomia das mulheres;

¢ Reduzir a mortalidade na infancia;

e Melhorar a saude materna;

e Combater o HIV/Aids, a malaria e outras doencas;

e Garantir a sustentabilidade ambiental,

e Estabelecer uma parceria mundial para o desenvolvimento.

1.2 Abordagem Conceitual sobre Responsabilidade Social Empresarial

A divida social é abordada por Melo Neto e Froes (1999): considerando que a
empresa obtém recursos da sociedade, € seu dever restitui-los, nao apenas sob a
forma de produtos e servigos comercializados, mas, principalmente, por meio das
aclOes voltadas para a solucao de problemas sociais.

As organizagbes fazem parte de um modelo pluridimensional, composto de
seres humanos integrados numa entidade maior, que faz dela uma realidade

complexa, como demonstra Duarte e Dias (1986, p. 41):
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e Dimensao pessoal: a empresa ndao se compde de coisas ou
animais, mas de seres humanos, pessoas que querem e devem
ser vistas como tais;

e Dimensdo social: o homem sé existe em sociedade, sendo
impossivel a absoluta separacado entre sua realidade pessoal e
sua realidade social,

e Dimensao politica: a impossibilidade de isolamento entre interesse
publico e o particular exige a permanente participacdo de um
poder maior, na dificil tarefa de conciliar um e outro;

e Dimensao econdmica: a fungdo especifica, que legitima sua
experiéncia e atuagdo no seio da sociedade, é de natureza
econdmica.

Segundo a World Business Council for Sustainable Development (WBCSD),
responsabilidade social € o comprometimento permanente dos empresarios, em
adotar um comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econdmico
simultaneamente, melhorando a qualidade de vida de seus empregados e de suas
familias, da comunidade local e da sociedade como um todo (ALMEIDA, 2002).

Esta abordagem também ¢é defendida por Eells e Walton (1961 apud
CARROLL, 1991), evidenciando que a responsabilidade social empresarial se refere
aos problemas que surgem quando a atuacdo empresarial influencia no cenario
social, como também aos principios éticos que devem governar as relagbes entre
empresa e sociedade.

Na busca sobre definicbes de responsabilidade social, abordando o seu
ambito interno para constituicAio de uma cidadania organizacional e no ambito
externo como a manifestacdo de direitos sociais, € possivel encontrar multiplas
abordagens, como por exemplo, a citada num dicionario de ciéncias sociais:
“Responsabilidade daquele que é chamado a responder pelos seus atos, face a
sociedade ou opinido publica... na medida em que tais atos assumam dimensdes ou
consequéncias sociais” (BIROUI apud ASHLEY, 2002, p.6).

Para Votaw (1973 apud DUARTE; DIAS, 1986, p.55), o conceito de:

[...] responsabilidade social significa algo, mas nem sempre a
mesma coisa, para todos. Para alguns, ele representa a idéia de
responsabilidade ou obrigagdo legal; para outros significa um
comportamento responsavel no sentido ético; para outros, ainda, os
significado transmitido & o de responsavel por, num modo causal.
Muitos, simplesmente equiparam-no a uma contribuicdo caridosa;
outros tomam-no pelo sentido socialmente consciente; muitos
daqueles que o defendem mais fervorosamente véem-no como
simples sinbnimo de legitimidade.
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Ja para o Instituto Ethos (2004), responsabilidade social destaca a

assimilacdo do papel social da empresa, na gestao empresarial:

[...] € uma forma de conduzir os negdcios que torna a empresa
parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa
socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de ouvir
os interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios,
prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade,
governo e meio ambiente) e conseguir incorpora-los ao
planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas
de todos, nao apenas dos acionistas ou proprietarios.

Em sintese, o discurso da responsabilidade social remete também para a
reatividade social das empresas e compde duas abordagens basicas: a primeira €
defendida por Robert Ackerman (apud STONER; FREEMAN, 1991) que presume
que a empresa passa por trés fases, para reagir as questdes sociais: na primeira
fase, o dirigente reconhece a existéncia de um problema social e o torna publico; na
segunda fase, parte para a contratacdo de especialistas para assessora-la e propor
solugdes; a terceira e Ultima fase é a implementacao das acdes e sua incorporacao
na gestao empresarial.

Por outro lado, considerando uma andlise de nivel macro, a segunda
abordagem consiste nos estudos realizados por Lee Preston e James Post (apud
STONER; FREEMAN, 1991), para analisar a reatividade das empresas sob dois
modos distintos: as relagdes primarias que envolvem os funciondrios, clientes,
acionistas e credores; vale ressaltar que essas relagcdes estdo entrelagadas por
interesses mercadoldgicos. E as relagbes secundarias, que remetem para 0s
aspectos ligados as leis e a moralidade, tendo o governo e a opinido publica
fortemente destacados, na acao.

Para a teoria de desempenho do social da empresa, proposta por Achie
Carroll (apud STONER; FREEMAN, 1991) como demonstra a Figura 1, a
combinacdo dessas duas abordagens amplia o posicionamento da empresa e
analisa as limitacdes, ou seja, a empresas devem ser reativas a todas as demandas

sociais? O contraponto seria a agdo em casos € momentos especificos?
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MODELO DE ACKERMAN MODELO DE PRESTON E POST
A reagéo de uma empresa a uma O governo e a opinido publica
questao social fixam os limites dos
desenvolve-se em trés fases relacionamentos primarios e
secundarios da empresa com a
sociedade
Anlise de nivel l Andlise de nivel
micro macro

Teoria de Carroll
Os principios econdmicos legais e éticos
criam um “contrato social” entre empresas e
sociedade. O contrato social é
implementado nas decisdes reativas,
defensivas ou proé-ativas da empresa.
(Combina as analises do micro e macro)

Figura 1 - A teoria da reatividade social das empresas
Fonte: STONER; FREEMAN, 1991, p. 74

Para ser compreendida e aceita pelos dirigentes de empresas, Carroll (1991)
defende que a responsabilidade social empresarial deve ser estruturada de uma
forma que permeie todas as esferas de responsabilidade que o negécio envolve, e
propde a Piramide da Responsabilidade Social Empresarial.

Sob essa ética, propbs o posicionamento da empresa na dimensédo de tipos
de responsabilidades sociais: econémico, legal, ético e filantrpico, conforme
Figura 2:
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Responsabilidades
Filantropicas
Ser um bom cidadao
Contribuir com recursos
para a comunidade,
melhorar a qualidade de vida.

Responsabilidades Eticas
Ser ético
Obrigacéo de fazer o que é certo, justo.
Evitar danos.

Responsabilidade Legal
Obedecer a Lei
A legislagéo é a codificagéao do certo e errado numa sociedade.
Jogar dentro das regras do jogo.

Responsabilidades Econ6micas
Ser lucrativo
A base da piramide da qual derivam as demais
responsabilidades.

Figura 2 - A piramide da responsabilidade social empresarial
Fonte: CARROLL (1991, p.4)

As responsabilidades econdmicas partem do principio de que as
organizagbes foram criadas historicamente como entidades econ6micas, como
negocios que oferecem bens e servigos para a comunidade e atendem as suas
necessidades, dentro de um parametro de lucro aceitavel. O objetivo econémico

surge como um incentivo para o crescimento do empreendimento, porém, em
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determinado momento, para maximizagdo dos lucros. Carroll (1991) também
ressalta que todas as responsabilidades restantes do negécio sdo prejudicadas na
auséncia das responsabilidades econémicas, pois, sem elas, as demais se tornam
consideracdes discutiveis.

A andlise sobre as responsabilidades legais considera que além do negécio
ser motivado pelo lucro, espera-se que a empresa cumpra com as leis e os
regulamentos promulgados nos ambitos: federal, estadual e local. Desse papel das
empresas na sociedade, espera-se que possam seguir seus objetivos dentro da
estrutura da lei.

Sobre as responsabilidades éticas, destacam-se as atividades e praticas que
séo esperadas e/ou proibidas pela sociedade, mesmo que nao previstas na lei. As
responsabilidades éticas incluem os padrdes, normas ou expectativas que refletem
um interesse social e que a comunidade considera como acao justa, conforme os
direitos morais dos stakeholders.

Segundo Costa (2004, p.89), stakeholder pode ser definido como:

[...] qualquer instituicdo, pessoa, grupo de pessoas, formal ou
informal que tenha algum tipo de interesse que pode afetar ou ser
afetado pelo funcionamento, operagcdo, comercializacgao,
desempenho, resultados, presentes ou futuros da organizagcdo em
questao.

Por um lado, mudancgas sobre ética e valores precedem o estabelecimento de
leis, pois eles se tornam a forca propulsora para a criagdo de novas leis. Por
exemplo, a questdo do meio ambiente, direitos humanos e movimentos dos
consumidores repercutem na alteracdo dos valores da sociedade, alterando padrdes
e referéncias, tornando a legislagcao ultrapassada.

Entretanto, as responsabilidades éticas podem ser vistas por meio de valores
emergentes das normas e do que a sociedade espera do negocio, refletindo num
padrdao de desempenho mais elevado do que aquele requerido atualmente pela lei.
Deve também apresentar um constante debate publico, para que sejam reavaliadas
a respeito da sua legitimidade, de forma que os negécios ndao tenham dificuldades
em lidar com as mesmas. O movimento de ética empresarial estabeleceu-se
concretamente como um componente legitimo da Responsabilidade Social

Empresarial.



26

No topo da piramide, considera-se as responsabilidades filantropicas a
resposta a expectativa da sociedade, para que os negécios sejam benéficos para o
cidaddo. Nessa perspectiva, permite a concepcao de programas de promoc¢ado do
bem-estar humano, envolvendo uma atuacédo efetiva da empresa, com recursos
financeiros e econémicos, prestando uma contribuicdo para as artes, educagéo e
comunidade.

A caracteristica que distingue entre responsabilidades filantrépica e ética, €
que da primeira nao se espera um sentido ético ou moral. As comunidades desejam
contribui¢des financeiras, facilidades e tempo do empregado aos programas sociais,
mas nao consideram um ato antiético se nao corresponderem ao nivel desejado.
Dessa forma, expressa um desejo dos dirigentes ou da corporagéo de engajar-se em
projetos sociais.

Carroll (1991) descreve também que algumas empresas sentem que estao
sendo socialmente responsaveis, se forem apenas bons cidaddos na comunidade.
Essa abordagem representa um aspecto vital na Responsabilidade Social
Empresarial, porém nao se limita a ela.

O engajamento das empresas que colaboram direta ou indiretamente para
atingir as metas, pode estar voltado para o publico interno e a cadeia produtiva ou
serem implementadas a partir de parcerias com ONG’s, poderes publicos e demais
partes interessadas (VEIGA, 2004).

A atuacdo empresarial parte do entendimento sobre o seu papel de

intervencao nesse cenario, baseado no gerenciamento social, como demonstra a

Figura 3:
Identificagéo e Andlise dos dados Andlise dos
priorizagéo dos com base nas indicadores sociais
problemas pesquisas sociais (estado da arte,
| o tendéncias e
i projecdes)
Definigio de | Escolhados | Definigdo dos |«
estratégias [ alvos estratégicos(* objetivos e metas
Identificagdo das Implementagao das agdes Avaliagdo
acoes » (planos, programas e »
projetos)

Figura 3 - As etapas do ciclo de gerenciamento social
Fonte: MELO NETO; FROES (1999, p.50)
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A empresa precisa deixar claro, tanto para o seu publico interno como
também para o externo, qual o seu entendimento e posicionamento sobre
responsabilidade social, incorporando-os nas suas estratégias e criando uma
identidade prépria para as diretrizes da sua atuacao.

A consciéncia das necessidades sociais exerce um papel fundamental para
as diretrizes do planejamento estratégico empresarial, dando subsidios para uma
politica de responsabilidade social consistente e estruturada.

Do ponto de vista do cenario brasileiro, em que a educacao e alimentacao sao
prioridades e pensa-se, em um primeiro momento, numa politica de assistencialismo
em carater emergencial, ttm o seu valor e importancia as a¢cées empresariais de
forma planejada. Porém, quando o tema é responsabilidade social empresarial, é
essencial estabelecer uma visdo mais ampla, de longo prazo e fortalecimento de
parcerias. Nesse cenario, existe o empenho de varias entidades, como
especialmente o Instituto Ethos, que tem realizado um trabalho significativo de
discusséao e disseminagao de conhecimento sobre o tema.

As expectativas das comunidades devem ser contempladas no processo de
formulacdo da agenda de responsabilidade social das empresas, evitando a
ocorréncia de distanciamento das estratégias frente a realidade social e cultural.
Dessa forma, a complexidade da questdo da responsabilidade social empresarial

serd evidenciada, como cita Srour (1998, p.48):

A empresa capitalista, embora se mova num contexto em que
imperam codigos morais, s6 passa a comporta-se de modo
socialmente responsavel, quando sua continuidade esta em risco,
quando enfrenta a intervencdo organizada das contrapartes com as
quais lida ou quando mergulha no cabo-de-guerra das relagbes de
poder. Sem contrapartes ativas, a maximizacao do lucro leva a melhor.

Tais observacdes reforcam que as organizagdes somente sdo viabilizadas
com recursos que constituem o patriménio da sociedade e também que devera
existir um processo de troca entre as organizagbes empresariais e a comunidade.

A andlise da adocdo de praticas de responsabilidade social empresarial
permite um entendimento mais claro, sobre como a empresa deve ouvir e atender os
diferentes interesses dos stakeholders, que envolvem a sua atividade, como citado
por Duarte e Dias (1986) no Quadro 1:
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PARCEIROS CONTRIBUICOES DEMANDAS BASICAS
Acionistas Capital e Lucros e Dividendos
e Preservacao do Patriménio
Empregados Mao-de-obra e Salarios justos
Criatividade e Seguranga no emprego
Idéias e Realizacdo pessoal
e Condicoes de trabalho
Fornecedores Mercadorias ¢ Respeito aos contratos
e Negociagéo real
Clientes Dinheiro e Seguranca e boa qualidade dos
produtos
e Prego acessivel
e Propaganda honesta
Concorrentes Competigao; referencial de e |Lealdade na concorréncia
mercado
Governo Suporte institucional, ¢ Obediéncia as leis
juridico e politico e Pagamento de tributos
Grupos e Aportes sécio-culturais e Protecdo ambiental

Movimentos

diversos

Respeito aos direitos de
minorias

Respeitos aos acordos salariais
etc.

Comunidade

Infra-estrutura

Respeito ao interesse
comunitario

Contribuicao a melhoria da
qualidade de vida na
comunidade

Conservacgao dos recursos
naturais etc.

Quadro 1 - Relacionamento da empresa com seus parceiros
Fonte: DUARTE; DIAS, 1986. p. 53

O conceito de empresa socialmente responsavel envolve o conhecimento

dessas variaveis; do contrario, fica mais dificil direcionar qualquer plano de atuagéo

social. Para Srour (1998, p.294), “a responsabilidade social remete a constituicdo de

uma cidadania organizacional no ambito interno da empresa e a implementagéao de

direitos sociais no &mbito externo”.

Segundo Torquato (1991, p.156), o papel da empresa necessita de maior

visibilidade e atuacéo:
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Alastra-se, no mundo empresarial, o reconhecimento de que a
empresa deve fazer mais do que atualmente tem realizado, ampliando
sua agdo na sociedade, com a finalidade de comprometer-se com
determinados valores e desviar-se de imperfeicdes e consequéncias
maléficas do industrialismo, tais como a poluicio ambiental, a
negligéncia para o consumidor e as péssimas condi¢des de trabalho
para com os funcionarios. A amplitude e a importancia do papel social
das organizacoes tém sido defendidas, ndo sem fortes resisténcias de
segmentos da gestdo empresarial, aqueles envolvidos com problemas
de caixa, e por isso mesmo, defensores do lucro imediato. Porém, as
areas qualitativas vém criteriosamente definindo posi¢cées e ganhando
terreno com a proposta de fazer com que as empresas se submetam
a um questionamento permanente.

Considerando o ambiente competitivo e a cobrangca social para que a
empresa adote uma postura e relagdo interativa, surge o propdsito de verificar se
efetivamente estdo acumulando beneficios e de qual forma s&o percebidos pela
sociedade.

A responsabilidade social é vista como um compromisso da empresa
com relagdo a sociedade e a humanidade em geral, e uma forma de
prestacao de contas do seu desempenho, baseada na apropriacdo e
uso de recursos que originariamente nao lhe pertencem. (MELO
NETO; FROES, 1999, p. 84).
Essas observagbes evidenciam que as organizagbes somente sao
viabilizadas com recursos que constituem o patriménio da sociedade e refor¢a que
devera existir um processo de troca, entre as organizacbes empresariais e a

comunidade.

1.3 Estratégia Empresarial Voltada para Responsabilidade Social

A responsabilidade social ja teve interpretagdes restritas como filantropia e,
depois, como marketing, de causas; porém, atualmente, assumiu uma maior
dimensao e acao estratégica, quando a proposta envolve as diretrizes empresariais
para a responsabilidade social.

Ao assumir a responsabilidade social, estda ampliando significativamente a
pauta de discussdes e intervencdes, para que possa operar no mercado e tornar as
suas parcerias e aliangas fortalecidas. Pelo poder econdmico que possuem e pela
quantidade de pessoas que influenciam, a empresa reforga uma fungao de utilidade

publica, lidando com questdes com o meio ambiente, direitos humanos,
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discriminagéo, deficientes fisicos e mentais, educagédo, saude e infancia, dentre
outros.

O planejamento e elaboracdo de diretrizes, para atuacao na area social, tém
um significativo papel para reflexdo e tomada de decisbes, nas estratégias
empresariais. As empresas operam em diversos ambientes, sofrendo as mais
variadas pressdes, que se modificam no tempo e no espaco, resultando numa

diversidade de impactos e influéncias, na consecug¢do dos seus objetivos, conforme

Figura 4:
MACROAMBIENTE
Variaveis econdmicas Variaveis politicas
Variaveis sociais Variaveis tecnologicas
Variaveis culturais Variaveis legais
Variaveis demogréficas Variaveis ecologicas

AMBIENTE EXTENO
Publico relevante externo

AMBIENTE INTERNO
Publico relevante interno

Figura 4 - O ambiente total da organizacao (visao sistémica)
Fonte: DUARTE; DIAS (1986. p.13)

Porter (1999, p. 52) define estratégia como “escolher, de forma deliberada,
um conjunto diferente de atividades para proporcionar um mix unico de valores®.

Sendo assim, as relacdes entre empresa e sociedade, especialmente no
papel de consumidor, configuram-se numa abordagem de que a empresa néo tem
somente metas econdmicas, mas deve antecipar problemas sociais e culturais
futuros e agir no presente.

A realizagdo de negdécios em mercados emergentes esta aumentando devido
a globalizagéo, exigindo cada vez mais que os dirigentes tenham sensibilidade para
lidar com os desafios envolvidos na sua cadeia produtiva.

No contexto socioecondmico em que a empresa atua, é preciso ser suscetivel

a perspectivas culturais diferentes, exigindo que as empresas ndao s6 cumpram as
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normas, leis e padroes de conduta, remetendo para uma visdo mais além do
processo puro de venda de produtos e servicos.

A transparéncia das informacées em relagdo as suas acdes de
responsabilidade social também passa a ser valorizada, tornando-a a principal
ferramenta para o consumo consciente e cidadao.

Segundo estudo desenvolvido pela Canadian Centre for Social Performance
and Ethics, da Universidade de Toronto, as empresas com maior grau de
responsabilidade social e ética sdo, no longo prazo, mais lucrativas. Os estudos
apontam que esta postura resulta na retengao de profissionais qualificados, aumenta
o grau de lealdade dos funcionarios e consumidores, torna as agbes da empresa
menos vulneraveis e promove sua imagem publica.

Nao se deve considerar que uma comunidade serd naturalmente receptiva a
realizacdao de negécios numa determinada regido. Se a empresa contemplar em
suas estratégias a interlocugdo com a comunidade, podera ter éxito nas suas ac¢oes
junto a mesma e, por outro lado, os efeitos de uma comunidade hostil podem elevar
custos, seguros, questdes de seguranca e até mesmo alcancar o ponto de
encerramento de atividades.

O exercicio da cidadania empresarial tem a potencialidade de assegurar
ganhos e beneficios diversos, como por exemplo: o aumento das vendas,
valorizagdo da imagem corporativa, fortalecimento e difusdo da marca, fidelidade
dos clientes, retorno para acionistas e o envolvimento dos funcionarios, ou seja, no

ambito interno e externo, como demonstra o Quadro 2:

RESPONSABILIDADE SOCIAL

INTERNA RESPONSABILIDADE SOCIAL

EXTERNA
Publico Interno .
FOCO (Empregados e seus dependentes) Comunidade
Educacao Educacéao
A ~ Salérios e Beneficios Saude
AREAS DE ATUACAO Assisténcia Médica, Social e Assisténcia Social
Odontoldgica. Ecologia
Doacobes
Programa de Recursos Humanos Programas de voluntariado
INSTRUMENTOS Planos de Previdéncia Complementar Parcerias

Programas e projetos sociais

TIPO DE RETORNO

Retorno de Produtividade
Retorno aos Acionistas

Retorno Social propriamente dito
Retorno de imagem
Retorno publicitario

Retorno para os acionistas

Quadro 2 - Responsabilidade social interna e externa
Fonte: MELO NETO; FROES (1999, p.89)
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Dessa forma, com o objetivo de aprimorar as estratégias empresariais de
responsabilidade social, surge a necessidade de mensurar essas acoes e verificar o
sucesso das mesmas (MONTANA e CHARNOV, 2003).

Vale considerar o principio de que as empresas socialmente responsaveis
assumem postura pré-ativa e promovem a criagéo e fortalecimento dos seus valores
e crencgas sobre 0 seu ambiente ético de atuagdao, como mostra o Quadro 3.

Apoio ao desenvolvimento das comunidades na qual atua
Preservagdo do meio ambiente

Investimento no bem-estar dos funcionéarios e dependentes e em um
ambiente de trabalho agradavel

Comunicagdes transparentes

Retorno aos acionistas

10g 01l

Sinergia com os parceiros

Quadro 3 - Vetores da Responsabilidade Social
Fonte: ASHLEY (2002, p. 9)

Pesquisa realizada pelo Instituto Ethos, em 2002, aponta que, para 56% dos
consumidores brasileiros, as empresas devem ajudar a resolver problemas sociais.
De acordo com o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), por meio de
estudos realizados em 2000, no pais, 59% das empresas, com um ou mais
empregados, ja realizaram ou realizam algum tipo de acao social. Esses indicadores,
complementados pela mudanca do comportamento do consumidor para a fidelidade
ao produto ou servigo, interferem, de forma drastica, nas politicas de comunicacao
empresarial, impulsionando as empresas para posturas planejadas e participativas,
alinhadas a sua missao e visao de futuro.

A discussdo das praticas sociais tem ampliado o universo de atuacdo das
empresas, bem como a incorporacao delas nas suas diretrizes estratégicas. Nos
propdsitos da empresa “Coca-Cola”, a responsabilidade social emerge com um dos

seus quatro valores essenciais:
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Contribuiremos com tempo, expertise e recursos para ajudar a
desenvolver comunidades sustentaveis, em parceria com lideres
locais. Procuraremos melhorar a qualidade de vida, por meio de
iniciativas locais relevantes, onde quer que fagamos negdcios.
(KAPLAN; NORTON, 2004, p. 188).

Kaplan e Norton (2004) ressaltam também que as empresas precisam
esforcar-se para identificar os objetivos e processos regulatérios e sociais que mais
contribuirdo para atrair e reter os empregados, melhorar a proposi¢éo de valor para
os clientes e reforgar os resultados financeiros, como observado no modelo proposto
pelos autores do Balanced Scorecard.

Esse modelo é considerado como um sistema de gestdo estratégica que
consiste na:

e Melhor comunicacao das estratégias para toda a organizagao; identificagao

dos principais processos internos que determinam seu sucesso;

¢ |dentificacdo dos principais processos internos que determinam o sucesso
das estratégias adotadas;

e Alinhamento dos investimentos em pessoas, tecnologia e capital
organizacional, para que exercam o0 maior impacto nas diretrizes
estabelecidas;

¢ Evidéncia das lacunas nas estratégias e adocao de medidas corretivas mais

adequadas, no momento certo.

Nessa perspectiva, ao desenvolverem relacionamentos estratégicos
colaborativos, as empresas podem ajudar a moldar a criagdo de valor e os critérios
de avaliacdo de desempenho, bem como contextualizar como esses elementos
interagem na estratégia geral da empresa.

O desafio da empresa envolve em estimar o valor social incremental ou
particular resultado de cada acdo que ela promove junto as questdes sociais. E
necessario que a empresa possa medir as melhorias sociais decorrentes de seu
investimento e de seu esforco em conjunto com entidades comunitarias, conforme

demonstra a Figura 5:



Perspectiva
financeira

Perspectiva
do cliente

Perspectiva

interna

Perspectiva de
aprendizado e
crescimento

Estratégia de produtividade
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Valor a longo prazo para os acionistas |

Estratégia de crescimento

el

N

\

Melhorar a estrutura de
custos

Aumentar a
utilizagao dos ativos

oportunidades de receita

Expandir as

Aumentar o valor para
os clientes

PROPOSICAO DE VALOR PARA O CLIENTE

prego qualidade

disponibilidade selecédo

funcionalidade servigos

parcerias marca

Atributos do produto/servigo

Relacionamento

Processos de gestao
operacional

Abastecimento

Produgéo

Distribuicdo

Gerenciamento de risco

Processo de gestao de
clientes

Selecédo

Conquista

Retengao

Crescimento

Processos de inovacao
. Identificagéo de
oportunidades
e  Portfélio de P&D
e Projeto/desenvolvimento
e Langamento

sociais
Meio ambiente

Emprego
Comunidade

Processos regulatorios e

Segurancga e saude

CAPITAL HUMANO

CAPITAL DA INFORMAGAO

Cultura

CAPITAL ORGANIZACIONAL

Lideranca

Alinhamento

Trabalho Em Equipe

Figura 5 - Processos regulatérios e sociais

Fonte: KAPLAN e

NORTON (2004, p. 168)
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Essa visdo é complementada e ratificada por Rego (2004, p. 109), que exige
“uma visdo mais ampla ou percepcao mais complexa do ambiente de negécios de
uma organizagao”.

Complementarmente, os autores argumentam que a participacdo das
empresas, por meio de investimentos nas necessidades da comunidade, talvez
ainda se encontre nos primeiros estagios desse processo, tornando ainda precario o
demonstrativo dos resultados alcangados efetivamente com tais recursos e

acrescentam:

Ao desenvolverem relacionamentos estratégicos colaborativos, as
empresas podem ajudar a moldar a criagao de valor e os critérios de
avaliacao de desempenho. O desafio da empresa consiste em estimar
o valor social incremental ou particular resultante da colaboracdo. A
empresa precisa medir as melhorias sociais decorrentes de seu
investimento e de seu esforgo conjunto com a organizagao comunitaria
(KAPLAN; NORTON, 2004, p.194).

Adicionalmente, é possivel pontuar como as agdes sociais tém conquistado
um efeito mais amplo e significativo, conforme estudo do Instituto de Pesquisa

Econdmica Aplicada (IPEA), no Quadro 4:

Na filantropia: No compromisso social:

1.As motivagdes sdo humanitérias; 1.0 sentimento é de responsabilidade;

2.A participagao é reativa e as agbes isoladas; 2.A participagdo é pro-ativa e as agdes mais
3.A relagao com o publico-alvo é de demandante | integradas;

/doador; 3.A relagao com o publico-alvo é de parceria;
4.A agao social decorre de uma opgao pessoal |4.A acdo social é incorporada na cultura da

dos dirigentes; empresa e envolve todos os colaboradores;
5.0s resultados resumem-se a gratificacdo|5.0s resultados sao pré-estabelecidos e ha

pessoal de poder ajudar; preocupagao com o cumprimento dos objetivos
6.Nao ha preocupagdo em associar a imagem da| propostos;

empresa a agao social; 6.Busca-se dar transparéncia a atuagdo e
7.Nao ha preocupagcdao em relacionar-se ao| multiplicar as iniciativas sociais;

Estado. 7.Busca-se complementar a agdo do Estado,

numa relagéo de parceria e controle.

Quadro 4 - Paralelo entre filantropia e compromisso social
Fonte: Adaptagao de PELIANO (2003)

Essa analise comparativa contribui para o entendimento de como a filantropia,
apesar dos seus méritos, pode ser ampliada no compromisso, por meio de acoes de

responsabilidade social do negdcio.
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Torna-se necessaria uma analise com profundidade sobre o contexto em que
a empresa atua com 0s seus negdcios, partindo do préprio perfil de negdcio, cenario
econdmico, social e legal em que atua e a partir de uma visdo plena das suas
potencialidades e vulnerabilidade, é possivel tracar um plano de acao junto ao
mercado cultural, tornando a intervencdo da empresa mais relevante (CORREA,
2004).

Um ponto a destacar € a participagdo do terceiro setor, contemplada nas
estratégias de responsabilidade social das organizacdes. Trata-se de uma soma de
esforcos, envolvendo a empresa, o governo, as ONGs e a sociedade civil. Segundo
Melo Neto e Froes (1999, p. 24), pode ocorrer de diversas formas:

e A empresa privada fornece recursos para o governo desenvolver
0S seus projetos sociais, sob a forma de patrocinio, doagdes ou
financiamentos de campanhas sociais (parceria governo-
empresa);

e A empresa contrata os servicos de uma ONG para desenvolver os
seus projetos (parceria empresa — ONG);

e A empresa desenvolve seus projetos sociais com o apoio de uma
ou mais ONGs e demais entidades da sociedade civil (parceria
empresa — ONG — sociedade civil);

e O governo desenvolve seus projetos com recursos da empresa e
com a participacdo de uma ou mais ONGs e da sociedade civil
(parceria governo — empresa — ONG — sociedade civil);

e A empresa desenvolve seus projetos com a participacdo da
sociedade civil (parceria empresa — sociedade civil).

Este processo exige também que as entidades pertencentes ao terceiro setor,
que desenvolvem acdes sociais conjuntas com as empresas, possam apresentar
uma dindmica mais competitiva, colaborando na sua imagem e no aporte de
recursos, devido aos seus resultados apresentados junto as comunidades e maior
credibilidade (KAPLAN; NORTON 2004).

1.4 Variaveis Destacadas para Analise

e Reacdo da empresa, de forma a intervir em questbes sociais
(ACKERMAN apud STONER; FREEMAN, 1991);

e Posicionamento da empresa na piramide da responsabilidade social e
contribuicdo nas demandas sociais basicas das comunidades (CARROLL,
1991; DUARTE; DIAS, 1986);
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Responsabilidade social externa: foco, areas de atuacao, instrumentos e
tipo de retorno (MELO NETO; FROES, 1999);

Forma como os processos regulatérios e sociais refletem na marca e
imagem da empresa (KAPLAN;NORTON, 2004; MELO NETO; FROES,
1999);

Estabelecimento de acbes, em parcerias com entidades do terceiro setor
(MELO NETO; FROES, 1999; KAPLAN; NORTON, 2004).
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2 APOIO A PROJETOS CULTURAIS SOB A OTICA DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Partindo das diretrizes empresariais para responsabilidade social, é possivel
encontrar motivagdbes que marcam o estabelecimento de relacionamentos com
publicos estratégicos, quando envolve investimentos em cultura. Seja por questdes
mercadoldgicas de seu negdcio, estratégias de marketing de relacionamento, para
estreitar o dialogo com atuais e potenciais clientes, ou até mesmo com comunidades
proximas da empresa ou nao, existem interesses intrinsecos numa participagéo ativa
na area cultural.

A possibilidade de obter ganhos de imagem, para a empresa que investe em
cultura, se faz ao associar sua marca a um elemento de transformagcdo num

determinado cenario social.

2.1 Marketing de Relacionamento e Fortalecimento de Vinculos com Atuais
e Potenciais Clientes

A responsabilidade em desenvolver e manter relacionamentos com clientes
envolve a adicdo de novos elementos, que sdo agregados aos componentes de bens
e servigcos oferecidos, a medida que o escopo do relacionamento cresce.

Percebe-se que os relacionamentos sao construidos por meio de interagao e
mudancas e fazem com que as empresas enfrentem dificuldades nessa relagao; ou
até mesmo o mercado que elas servem esta distante delas e as identidades dos
consumidores, até entdo, estdo desconhecidas, afetadas também quando a
freqiiéncia de compra esta baixa, o que acaba inibindo o desenvolvimento de um
relacionamento ativo.

Segundo Swift (2001, p.12) a Geréncia de Relacionamento com Clientes ou
Customer Relationship Management (CRM) é “uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicagoes significativas, para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a
lucratividade deles”.

Ja Gronroos (1990 apud GRONROOS, 2003, p.41) discute a ampliacdo da
abordagem do relacionamento com clientes, desde a sua criacdo e até mesmo o

rompimento, por meio da definigdo:
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O propésito do [...] marketing é identificar e estabelecer, manter e
aprimorar e, quando necessario, encerrar relacionamentos com
clientes (e outras partes) de modo que sejam atendidos os objetivos
de todas as partes envolvidas, relativas as varidveis econémicas e
outras. Isso se consegue através da troca mutua e cumprimento de
promessas.

No entanto, a administracdo do marketing assume um forte compromisso num
ambiente empresarial, definido por Kotler (1994, p.30), com a misséao de “levar os
bens e servigos certos para as pessoas certas, nos locais adequados e no tempo
preciso, adotando as comunicagdes e ferramentas de promogao corretas”.

Nesse sentido, o marketing de relacionamento ndo envolve simplesmente a
oferta de produtos e servicos e sim, persuadir os seus clientes a agirem de uma
determinada maneira. Porém, se as promessas nao forem cumpridas, o
relacionamento ndo pode ser mantido e nem fortalecido. Dessa forma, a empresa,
juntamente com seus parceiros e fornecedores, deve verificar se dispde de recursos,
conhecimento, habilidades e motivacdo, para manter e cumprir as promessas
levadas aos seus clientes.

Assim sendo, Grénroos (2003, p.301) ressalta que: identificar, estabelecer,
manter e realcar relacionamentos com clientes implica que o processo de marketing

deva incluir, respectivamente:

¢ Pesquisa de mercado com intuito de identificar potenciais clientes;

e Estabelecer o primeiro contato com clientes para que seja iniciada
uma acao de relacionamento;

e Manter um relacionamento existente para que seja elevado o grau
de satisfagdo do cliente por meio da qualidade percebida e que
preserve a continuidade na realizacdo de negécios;

¢ Realgar o relacionamento para que possibilite a expansao do seu
contelido, permitindo a compra de maiores quantidades ou novos
tipos de bens e servigcos do fornecedor;

e Enfrentar a situacdo de encerrar um relacionamento, seja por
vontade da empresa ou do cliente. Administrar a situagao de forma
que o relacionamento seja restabelecido no futuro.

A partir dessa acgdo, torna-se possivel potencializar as oportunidades,
melhorando o processo de comunicagdo com o cliente certo, fazendo a oferta certa
(produto ou servigo), por meio do canal certo e na hora certa. Assim, os clientes
eventuais se transformam em clientes leais, por meio do atendimento ou superagéo

das suas expectativas.
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E preciso sublinhar que o CRM é um processo interativo, que transforma
informagdes sobre os clientes em relacionamentos positivos com os mesmos. Esse
relacionamento € importante para o crescimento e para a retencao de clientes, para
organizacao.

Portanto, é imprescindivel a discussdo sobre a concepgdo do que seja um
relacionamento. Geralmente ele esta vinculado a uma atitude de uma pessoa ou
grupo de pessoas, sendo estabelecido pelo modo que a gestdo desse processo é
implementada; tanto é que boa parte das atividades e processos de comunicagao e
interagdo com os clientes se perpetuam com o tempo, a medida que sao integrados
a um processo de relacionamento que cria valor.

Dessa forma, todas as comunicagbes com o0 seu publico-alvo devem ser
integradas, registradas e gerenciadas, de forma a permitir comunica¢des focalizadas
e categorizadas dos clientes. (SWIFT, 2001).

Swift (2001, p. 16) evidencia que as estratégias de marketing de
relacionamento podem permitir um desenvolvimento da capacidade organizacional

em:

e Descobrir clientes;

e Conhecer os mesmos;

e Manter comunicacdes com eles;

e Assegurar que eles recebam o que desejam da organizagdo: nao
somente quanto aos aspectos do produto, mas de cada detalhe de
como a organizacggo lida com eles;

¢ Verificar se eles recebem o que lhes foi prometido, certamente
desde que seja lucrativo;

e Assegurar que o cliente seja mantido, mesmo que o cliente nao
seja lucrativo atualmente, o objetivo é lucratividade a longo prazo.

Argumenta-se que as questdbes que envolvem o gerenciamento do
relacionamento sdo um meio de se obter outra vez a intimidade desfrutada pelos
pequenos comerciantes, cujas clientelas viviam perto deles e a ligacao se dava nao
somente pelo comércio, mas também por lacos de familia e de comunidade.

Nesse sentido, o CRM é um processo que transforma informacdes sobre
clientes em relacionamentos com clientes, por meio da utilizacao ativa e da

aprendizagem a partir de informacdes, conforme mostra a Figura 6:
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Figura 6 - O ciclo do processo de CRM
Fonte: SWIFT (2001, p.40)

Vale ressaltar que o papel do CRM substitui 0 marketing de massa, por
campanhas menores e com maior foco. Dessa forma, é construido um processo de
aprendizagem continua sobre os clientes, mesmo que eles ndo respondam a essas
acoes (SWIFT, 2001, p. 65).

Outros pontos a destacar sdo os sistemas de conhecimento de clientes, que
também sao conhecidos como data warehouses, que proporcionam uma mudanca
cultural e organizacional, necessaria para integrar e absorver novas disponibilidades,
flexibilidades, acessibilidades e utilidades das informagcées dos clientes,
armazenadas em banco de dados informatizado. Baseando-se nessas informacoes,
tem como resultado um conjunto de experiéncias detalhadas e centradas no cliente,
permitindo que as empresas sejam participantes ageis e responsivas no mercado,
por meio de decisdes de marketing, de orcamento e alocacao de recursos.

Segundo pesquisa da Peppers & Rogers Group?, cujo objetivo é conhecer a
realidade do mercado empresarial brasileiro, e as iniciativas de gestao de

relacionamento, observa-se que a coleta de informagées sobre os clientes €

* Realizada em 2003, com 106 empresas do Brasil.



42

fundamental para qualquer implementagao de acdes de relacionamento, ndo é feita
por apenas 10% das empresas de médio e grande porte pesquisadas.

Dentre as empresas que buscam essas informacgoes, o call center é principal
fonte de informacdes (54%); em seguida, os canais de venda indireta (48%) e as
vendas diretas (44%). Os eventos e as comunicagdes por internet ficaram
consolidados também como fontes de informacdes, como mostra o Gréfico 1:

Web-site

E-mail
Eventos/Feiras
Vendas diretas
Canais de venda
Call Center

0 10 20 30 40 50 60
%

Grafico 1 - Iniciativas de relacionamento com clientes
Fonte: PEPPERS AND ROGERS GROUP (2006)

Com base nesse entendimento, a empresa pode atingir mais efetivamente os
clientes potenciais certos, por meio da promogao certa, no tempo certo e nos canais
mais adequados, promovendo uma redugao no custo da aquisi¢cao de clientes.

Uma das principais atividades do CRM envolve a mineragdo de dados que,
segundo Swift (2001, p.97), € “o processo de extracdo e apresentacdo de novos
conhecimentos, anteriormente ndo detectaveis, selecionadas de bancos de dados
para decisdes que possam ser acionadas”.

Estas informagbes tém um papel fundamental no auxilio as empresas, para
competir de maneira mais eficaz e identificar importantes tendéncias de negécios,
que se transformam no elemento propulsor para novas estratégias.

Observa-se que a mineracdo de dados propde-se a cumprir 0os objetivos do
data warehouse, emergindo novos conhecimentos no crescente banco de dados,
sobre as atividade do negdcios, tendéncias dos clientes e formas inovadoras de

incremento de negdécios.
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Analisando-se, numa perspectiva estratégica de imagem, o CRM contribui
para que a empresa utilize, predominantemente, um meio de comunicacdo de

marketing, conforme destaca Grénroos (2003 p.18):

A empresa diferencia sua oferta criando extras imaginarios (uma
imagem de marca) ao redor do produto. Esses extras sdo criados
principalmente na mente dos clientes por propaganda e marketing. A
solugdo central é vista como um ponto de partida para o
desenvolvimento de valor para o cliente, mas a imagem de marca
que é criada pelo marketing é considerada como a contribuicdo mais
importante para os processos de valor do cliente.

Num mercado competitivo, os clientes estdo se tornando cada vez mais
exigentes e participativos do processo de desenvolvimento da empresa e menos
sujeitos a continuar clientes, exceto se estiverem satisfeitos com o relacionamento
estabelecido com a empresa e marca.

A abordagem de marketing numa perspectiva de relacionamento,
diferentemente da perspectiva de troca, ndo é produzida numa fabrica ou numa area
de apoio.

Gronroos (2003, p.39) afirma que “o valor para os clientes é criado pelo
cliente durante todo o relacionamento, parcialmente em interacoes entre ele e o

fornecedor ou provedor do servigo”, como pode ser observado no Quadro 5:

Processo

Relacionamento:
Cooperagéo para criar
valor para o cliente e
fornecedor como base
para o marketing

Perspectiva de
relacionamento

Perspectiva de o
relacionamento Criacao de valor

Troca:

Troca de valor (em
bens e servigcos) por
dinheiro como base
para o marketing

Perspectiva de

troca

Resultado

Quadro 5 - A perspectiva de troca versus a perspectiva de relacionamento no

processo de marketing
Fonte: GUMMESSON apud GRONROOS (2003, p.40)
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Vale ressaltar, também, que o CRM envolve a necessidade de atender as
exigéncias de privacidade que provocam impacto sobre a mineracdo de dados.
Manter os dados pessoais no banco de dados serve para manter um relacionamento
rico com cada cliente.

Existem outros aspectos importantes que envolvem a relacdo da organizacao
com o mercado, de forma que fortalece os seus vinculos de relacionamento, tais
como: confianga, compromisso e atracao.

Os estudos de Grénroos (2003, p.54) ressaltam que a confianga pode ser
entendida quando existe a expectativa de uma pessoa por um lado, de que a outra
parte se comportara de um certo modo previsivel, em uma dada situagao.

Enquanto isso, o compromisso tem o seu propdsito quando uma organizagao
ou pessoa, como um elemento do relacionamento, sente-se, até certo ponto,
motivada a fazer neg6cios com um outro participante. Essa relacéo é delineada com
um desejo permanente de manter um relacionamento com o valor agregado.

Por fim, a atracao reforca que, efetivamente, deve haver algo que torne um
fornecedor interessante para um determinado cliente ou empresa ou o contrario.

Nessa triplice (confianca, compromisso e atracao), os clientes orientados para
o relacionamento podem ser sensiveis a existéncia de confianca e compromisso,
desde que os produtos e servicos sigam uma tendéncia de inovagao tecnologica e
social.

Em situagbes de marketing de relacionamento, no qual é possivel averiguar
interacoes e cooperagdo em determinados niveis, o cliente e o fornecedor ou
provedor de determinado servi¢o ndo estdo isolados um do outro. A questao do que
comprar numa situagéo de relacionamento depende, até certo ponto, de influéncias
mutuas nas interagdes, existindo ai uma interdependéncia entre as partes
(GRONROOS, 2003, p.40).

2.2 Marketing de Relacionamento, Marca e Imagem

Na adocao de uma abordagem de relacionamento, a marca e a imagem tém
um papel fundamental nas relacbes com os clientes e evidencia o propésito da

empresa no mercado.
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Segundo a American Marketing Association, marca é: [..] um nome,
designacgao, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o proposito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de
diferencia-los de concorrentes (KOTLER, 1994, p.386).

No segmento de servicos, essa perspectiva € ampliada, pois servicos sao
percebidos em processos dos quais o0 cliente freqientemente participa, criando,
indubitavelmente, uma diferenca entre o0s servicos prestados de um e outro
fornecedor.

Assim, é possivel ter a marca como uma identidade de um bem ou de um
servigo que o profissional de marketing quer criar, enquanto a imagem da marca € a
imagem do bem ou servico que é formada na mente do cliente (GRONROOS, 2003,
p. 354). A marca, como conceito, € sempre uma imagem.

Para o autor, no processo de desenvolvimento e gestdo de marcas, também
chamado de branding, os clientes recebem continuamente insumos sobre a marca
que esta sendo criada e recorrem a essas mensagens de marca também
continuamente, até o ponto em que as observam e reagem a elas,
inconscientemente, formando, assim, a imagem da marca em suas mentes.

Para ilustrar o conceito, Schultz e Barnes (1999 apud GRONROOS, 2003,
p.355) afirmam que o relacionamento de marca € experimentado pelos clientes e
pode ser definido por meio de uma experiéncia que gera informagcdes dos atuais
clientes ou potenciais, independentemente de onde essa experiéncia ocorra ou de
que tipo ela seja.

Assim, é criado o patriménio de marca, que pode ser definido como:

Efeito diferencial que o conhecimento da marca causa sobre a
resposta do cliente ao marketing daquela marca. Patrimoénio ocorre
qguando o cliente esta familiarizado com a marca e conserva na
memoria algumas associagbes favoraveis, fortes e exclusivas com
ela (KELLER apud GRONROQOS, 2003, p. 358).

Nesse sentido, Mckenna demonstra a credibilidade como fator essencial, nas
relacdes de marketing:
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A credibilidade é a chave para o posicionamento no mercado. Com
um nimero tdo grande de novos produtos e tecnologias no
mercado, 0s consumidores sentem-se intimidados pelo processo
decisério. Muitos nem conhecem as tecnologias usadas nos
produtos. Produtos baseados na tecnologia sdo como elos de uma
corrente: sdo atraentes porque estao ligados ao futuro. Mas quando
as pessoas compram um pedaco do futuro, precisam de mais
seguranga. Querem comprar de um fornecedor que tenha
credibilidade (MCKENNA, 1992, p. 88).

Os clientes recebem continuamente diversas impressées sobre a marca,
fazendo observagbes e reagindo a elas inconscientemente, construindo, dessa
forma, a imagem dela em sua mente. Assim, esse processo contribui para o
fortalecimento dos processos de relacionamento da empresa com as comunidades
de clientes ou potenciais clientes.

Um componente do marketing de relacionamento esta associado a
possibilidade de as empresas formarem aliangas e parcerias ndo-tradicionais, talvez
até mesmo com concorrentes (GORDON, 1998, p.34).

Essa abordagem do marketing pode ser o unificador das iniciativas
estratégicas numa era em que o marketing de massa ficou ultrapassado, para
comunicacao de varios produtos e servigos, producdo em massa e qualquer outra
iniciativa em massa. Muitas empresas, que tém um grande numero de agdes
fragmentadas, ja perceberam a importancia de investir com mais foco, ressaltando,
dessa forma, a oportunidade de as empresas reavaliarem suas estratégias, como
uma base para alcancar a mais preciosa preferéncia de gerenciamento.

Com base na abordagem empresarial, uma marca é:

[...] criada pelo desenvolvimento continuado de relacionamentos
com a marca nos quais o cliente forma uma imagem diferenciadora
de um bem fisico, um servico ou uma solugao, incluindo bens,
servigos, informagbes e outros elementos, com base em todos os
tipos de contatos com a marca a que aquele cliente esta exposto.
(GRONROQS, 2003, p. 358)

Por outro lado, atingir uma imagem positiva da marca junto ao cliente exige
planejamento e gestdo, como uma visédo sistematica para estabelecer as estratégias
mais adequadas, conforme destaca Leonard Berry, nos relacionamentos que
envolvem prestacao de servigos, no Quadro 6:
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Ponto de vista Comentarios

Diferenciagao Empresas com boas marcas nunca oferecem seus
servigos como comodities. Elas inovam em vez de
imitar. Seus servicos sdo apresentados de maneira
diferente (sao criados relacionamentos com a marca
diferentes daqueles dos concorrentes). Conseqlien-
temente, a marca se destaca na mente dos clientes.

Determinacéo da propria fama Empresas com boas marcas desenvolvem algo que é
importante e valioso para os clientes. Diferenciar seu
servico daquele dos concorrentes ndo é suficiente; o
servico tem de ser uma oferta valiosa para o mercado;
O estabelecimento da marca é uma maneira de
demonstrar a missdo da empresa ao mercado.
Portanto, tais empresas desempenham seus servigos
melhor do que os conocrrentes. Desse modo, também
é criada boa propaganda boca a boca.

Estabelecimento de uma conexdo emocional Servicos sempre vém acompanhados de um vinculo
emocional. Portanto, empresas que tém boas marcas
sempre tentam ir além dos aspectos logicos e
econdmicos do servico. Criam um sentimento de
confianga, afeicao e proximidade. Marcas devem refletir
os valores centrais dos clientes, que geralmente
ultrapassam os limites da I6gica.

Internalizagéo da marca O relacionamento da marca é criado, até certo grau,
nos encontros de servico do processo de servico no
qual profissionais, em contato com o cliente
freqientemente desempenham um papel central. No
processo de servigo eles podem dar suporte ou destruir
o0 processo de branding. Empresas que tém boas
marcas de servicos internalizam os relacionamentos
com a marca na empresa. Endomarketing é importante
para empresas de servicos que tém boas marcas.

Quadro 6 - Como criar relacionamento bem-sucedido com a marca
Fonte: (BERRY, 1999 apud GRONROOS, 2003, p. 361)

A projecao da imagem pode existir em varios niveis. Grandes organizagoes
tém uma imagem geral, porém, em alguns casos, torna-se importante a percepgcao
da imagem local. Trata-se importante a gestdo de alinhar ou diferenciar as imagens
locais em relagdo a uma imagem corporativa desejada, que deve comparar o
impacto da imagem corporativa local, as vezes dispar, com a necessidade de ter

uma imagem corporativa clara.

2.3 Mercado Cultural e as Leis de Incentivo a Cultura

A associagao entre as comunidades empresarial e cultural vem ao encontro
do reforco das estratégias de incrementar o composto de comunicagdo da marca e
imagem organizacional.

Cabe ressaltar que qualquer acdo que incentive a manifestacao cultural

devera ser caracterizada como um incremento as acées governamentais, ja que esta
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€ uma atribuicdo do Estado, no caso do Brasil, por meio do seu papel,
constitucionalmente estabelecido como o principal responsavel pela difusao cultural
do pais.

Segundo pesquisa realizada pela Fundagcdo Jodo Pinheiro, em 1998, a
industria cultural movimenta cerca de 1% do Produto Interno Bruto (PIB) e emprega
510.000 pessoas no mercado brasileiro. Existe uma caréncia de pesquisas
atualizadas e informacdes integradas desse mercado, refletindo um maior potencial
ainda nao analisado.

Essa afirmagédo é corroborada no Artigo 27, da Declaragdo dos Direitos do
Homem, da Organizagdao das Nagdes Unidas (ONU) que afirma que: “toda pessoa
tem o direito de integrar-se livremente na vida cultural da comunidade, de usufruir
das artes e de participar do progresso cientifico e dos beneficios que dele resultam”.

Neste sentido, o texto da Constituicdo Federal da Republica Federativa do
Brasil, promulgada a cinco de Outubro de 1988 e que consigna em seu Titulo VIII -
Da Ordem Social, Capitulo Il — Da Educagéao, da Cultura e do Desporto, Secéo Il —

Da Cultura expressa as diretrizes governamentais na area cultural:

Art. 215. O Estado garantird a todos o pleno exercicio dos direitos
culturais e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara e
incentivara a valorizacao e a difusdo das manifestacdes culturais.

§ 1° O Estado protegera as manifestagdes das culturas populares,
indigenas e afro-brasileiras, e das de outros grupos participantes do
processo civilizatério nacional.

§ 2° A lei dispora sobre fixagdo de datas comemorativas de alta
significagdo para os diferentes segmentos étnicos nacionais.

Art. 216. Constituem patriménio cultural brasileiro os bens de
natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em
conjunto, portadores de referéncia a identidade, a acdo, a memoria
dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, nos quais
se incluem:

| - as formas de expressao;

Il - os modos de criar, fazer e viver;

lIl — as criacbes cientificas, artisticas e tecnologicas;

IV — as obras, objetos, documentos, edificacées e demais espagos
destinados as manifestacoes artistico-culturais;

V — Os conjuntos urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico,
artistico, arqueolégico, paleontolégico, ecolégico e cientifico.

§ 1° O poder publico, com a colaboracdo da comunidade, promovera
e protegera o patriménio cultural brasileiro, por meio de inventérios,
registros, vigilancia, tombamento e desapropriagdo, e de outras
formas de acautelamento e preservacao.
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§ 2° Cabem a administragdo publica, na forma da lei, a gestdo da
documentagao governamental e as providéncias para franquear sua
consulta a quantos dela necessitem.

§ 3° A lei estabelecera incentivos para a produgédo e o conhecimento
de bens e valores culturais.

§ 4° Os danos e ameacgas ao patriménio cultural serdo punidos na
forma da lei.

§ 5° Ficam tombados todos os documentos e os sitios detentores de
reminiscéncias histéricas de antigos quilombos. (MORAES, 2001, p.
199).

E possivel observar que as producdes culturais, por meio das pessoas e
empresas patrocinadoras, tiveram um forte incremento com as chamadas leis de
incentivo a cultura, inicialmente no ambito federal e, posteriormente, estadual e
municipal. Essas leis deram as empresas a possibilidade de apoiar as produgdes
culturais e promover a deducao parcial ou integral dessas verbas, no montante dos
impostos devidos. Um marco dessa pratica foi a Lei Federal 7.505, de dois de julho
de 1986 (Lei Sarney, de incentivos fiscais a cultura), que iniciou uma nova era de
mecenato no Brasil, muito embora o termo mecenato ndo seja 0 mais adequado
para denominar as praticas amparadas por aquele instrumento inaugural de uma
era, sim, mas de marketing cultural (MACHADO NETO, 2006).

A Lei Sarney financiava as atividades culturais por meio da concessao de
incentivos fiscais aos contribuintes do Imposto de Renda, fixando a possibilidade de
abatimento de até 100% do valor da doacdo, 80% do patrocinio e 50% do
investimento na &rea da cultura. A filosofia que a regia era inversa a do mecenato
classico, pois o patrocinio, na realidade, ndo se destinava ao criador ou ao artista,
mas ao produto, fixando também uma contrapartida financeira do empresariado.
(FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2002)°.

Atualmente, no ambito do municipio de Sdo Paulo, o contribuinte do Imposto
sobre Servigcos de Qualquer Natureza (ISS) ou do Imposto Predial e Territorial
Urbano (IPTU) transfere (a lei assim o permite) valores em pecunia, bens ou
servigos para a realizagdo de projeto cultural, por meio da Lei Mendonca®.

Os projetos necessitam de aprovacao, que permite receber um certificado da
Secretaria Municipal de Cultura da Prefeitura do Municipio de S&o Paulo e abrangem

® Dados obtidos no site do Ministério da Cultura. Disponivel em: http://www.cultura.gov.br. Acesso em:
30 mai. 2006)

* Decreto municipal n° 46.595 de 05 de Novembro de 2005. Nova regulamentacéo da Lei n? 10.923 de
30 de Dezembro de 1990.




50

as seguintes areas: musica e danca; teatro e circo; cinema, fotografia e video;
literatura, artes plasticas, gréficas e filatelia; folclore e artesanato; acervo e
patriménio histérico e cultural; museus e centros culturais. Também sao
considerados o0s projetos que tenham as manifestagbes formalizadas dos
patrocinadores interessados.

Outro exemplo, para o Estado de Sao Paulo: foi promulgada a Lei Estadual
12.268/06, que institui o Programa de Acgao Cultural (PAC), para o contribuinte
apoiar projetos culturais, com o percentual de 0,01 a 3% do saldo devedor apurado,
do Imposto sobre Operagdes Relativas a Circulagdo de Mercadorias e sobre
Prestagcdo de Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de
Comunicacao (ICMS).

Apo6s a reestruturacdo federal, no ano de 1990, com a transformagdo do
Ministério da Cultura em Secretaria® e extingao de varias entidades governamentais
da &rea cultural, o apoio a atividades culturais teve um novo impulso, por meio da Lei
Federal 8313/91 (conhecida como Lei Rouanet) e da Lei Federal 8685/93 - Lei do
Audiovisual, que permitem deduzir do Imposto de Renda (IR) devido, os
investimentos em projetos culturais aprovados pelo Ministério da Cultura (MinC),

conforme Quadro 7:

Lei 8313/91 PESSOA FiSICA PESSOA JURIDICA
Condicoes Declaracdo completa de|Empresas tributadas sobre
renda lucro real
Limite de deducéo Até 6% do IR devido Até 4% do IR devido

Quadro 7 - Demonstrativo de deducgao fiscal
Fonte: Ministério da Cultura (MinC) — Lei Rouanet

A Lei do Audiovisual permite desconto fiscal para quem compra cotas de
filmes em producéo. O limite de desconto € de 3% do imposto devido para pessoas
juridicas e de 5% para pessoas fisicas.

Segundo o MinC, o valor total dos projetos culturais aprovados pelos 100
maiores grupos empresariais do pais, sendo assim 0s incentivadores nas leis

federais de incentivo a cultura, atingiu o valor de R$ 501.519.939,29, em 2005.

3 Retorno ao status de Ministério da Cultura, em 1994.
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Tais incentivos contribuiram para a pratica de marketing cultural, por um
namero cada vez maior de empresas, envolvendo grande volume de recursos,
conforme demonstrado na Tabela 1, representado por 58,7% desse total,
ressaltando a busca de percepcédo da imagem corporativa e valores intrinsecos nos

produtos e servicos, por parte dos consumidores:

Tabela 1 - Demonstrativo dos 10 maiores investidores, por meio das leis Rouanet
e Audiovisual, em 2006

GRUPO EMPRESARIAL MONTANTE (em R$)
Petrdleo Brasileiro S. A. - PETROBRAS 179.739.173,04
Banco do Brasil S.A. 23.852.173,38
Companhia Vale do Rio Doce 21.788.848,22
Centrais Elétricas Brasileiras S. A. — ELETROBRAS 14.732.296,48
Gerdau Aco Minas S. A. 13.908.738,58
Banco Banestado S. A. 11.000.000,00
Petrobras Distribuidora S. A. 7.784.552,68
Telemar Norte Leste 7.440.202,99
Usinas Siderdrgicas de Minas Gerais 7.395.728,83
MBR — Mineragéo Brasileiras Reunidas 6.867.052,10
TOTAL 294.508.766,30

Fonte: Ministério da Cultura (MinC)

Sobre as leis federais de incentivo a cultura, no ano de 2004, o nimero de
empresas que patrocinaram projetos aprovados pela Lei Rouanet cresceu cerca de
25% em relacdo ao ano anterior, 0 que significa a participacado de pelo menos 350
companhias a mais que em 2003. Naquele ano, 1.343 empresas utilizaram a Lei de
Incentivo.

Atualmente, o governo reconhece que a renuncia fiscal, por meio das leis
federais, tem concentrado 85% de seus beneficios de dedugao tributaria, tanto
quanto ao valor dos projetos apresentados, como quanto ao dos que realmente
captam recursos, com uma significativa concentracao no eixo Rio-Sao Paulo. Com o
intuito de amenizar tais distorcdes o MinC esta em fase de discussao e elaboracao
de propostas, para promover a descentralizacdo desses recursos, com maiores

beneficios e mais atrativos, para outras regides do pais (BRANT, 2001, p.12).
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24 Projetos Culturais como Ferramenta de Relacionamento: Marketing
Cultural

Apesar de o termo projeto ser bastante utilizado na &rea cultural, seu conceito

tem origem nos processos de gestao empresarial, onde se entende que projeto é:

[...] o conjunto de informagdes internas e/ou externas a empresa,
coletadas e processadas com o objetivo de analisar-se (e,
eventualmente, implantar-se) uma decisao de investimento. [...] é
entendido como sendo um modelo que, incorporando informagdes
qualitativas e quantitativas, procura simular a decisdo de investir e
suas implicacées (MATHIAS; WOILER, 1996, p. 27).

Como afirma Clemente (1998, p. 21), o projeto esta associado a percepcao de
necessidade ou oportunidades de certa organizacdo, demonstrando a idéia de
executar ou realizar algo, no futuro, para atender a necessidade ou aproveitar
oportunidades, como também “envolve um complexo elenco de fatores
socioculturais, econémicos e politicos que influenciam os decisores na escolha dos
objetivos e dos métodos”.

Dessa forma, o projeto cultural abrange as seguintes referéncias:

¢ Objetivos: Detalhamento sobre a manifestacao artistica-cultural, exposicao

sobre o0 alcance da acao cultural, formato, publico-alvo (perfil
socioecondémico), abrangéncia geograéfica, local, periodo e o propdsito geral
e especifico do projeto;

¢ |dentificacdo do proponente (pessoa fisica e juridica). Informagdes sobre a

sua experiéncia e visibilidade no mercado cultural;

e Justificativa: Evidéncia da importancia do projeto e razdes que levaram para

a sua proposicao;

¢ Plano de midia: Detalhamento sobre o plano de difusédo junto aos veiculos

de comunicagao, abrangendo midia espontanea e paga;

¢ Plano de distribui¢cdo: produtos, ingressos etc.;

¢ Plano financeiro: Relagao dos custos envolvidos na produgédo, com previsao

de custos, desembolsos financeiros, recursos proprios, parcerias, cotas de
patrocinio e previsao de receitas, mecanismos de financiamento do projeto;
cronograma fisico-financeiro;

¢ Retorno social e cultural para todas as partes envolvidas e interessadas na

acao cultural.
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Partindo dessas premissas, o0 projeto cultural apresenta essas caracteristicas
para ser idealizado pela prépria empresa ou pelos produtores culturais como
proponentes, de forma que seja para realizacdo de uma acao cultural, ou seja,
acoes que estejam inseridas nas respectivas areas e segmentos culturais, conforme
é citado por Malagodi e Cesnik (1999, p. 52)°:

¢ Artes Cénicas: teatro, danca, circo, 6pera e mimica;

e Audiovisual: longa, média e curta metragem, video, CD ROM,
radio, TV, infraestrutura, distribuicdo, eventos e multimidia;

¢ Musica: popular, erudita e instrumental.

¢ Artes Plasticas: pintura, escultura, artes gréficas, filatelia, gravura,
cartazes, fotografia;

e Patriménio  Cultural: histérico, arquitetbnico, arqueologico,
ecologico, museus, cultura afro-brasileira, cultura indigena,
artesanato e folclore;

e Humanidades: edicao de livros, obras de referéncia e bibliotecas;

e Areas Integradas: Projetos que usam mais de uma area/segmento
cultural.

Cabe mencionar que a Organizagdo para as Nagbes Unidas para a
Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) define que patriménio cultural’

compreende:

[...] os monumentos: obras arquitetdnicas, de escultura ou de pintura
monumentais, elementos ou estruturas de natureza arqueoldgica,
inscricdes, cavernas e grupos de elementos que tenham um valor
universal excepcional do ponto de vista da histéria, da arte ou da
ciéncia;

0s conjuntos: grupos de construcdes isoladas ou reunidas que, em
virtude de sua arquitetura, unidade ou integracdo na paisagem,
tenham um valor universal excepcional do ponto de vista da historia,
da arte ou da ciéncia;

os lugares notaveis: obras do homem ou obras conjugadas do homem
e da natureza, bem como as zonas, até mesmo lugares arqueolégicos,
que tenham valor universal excepcional do ponto de vista histérico,
estético, etnoldgico ou antropoldgico (SILVA, 2003, p.184).

Camargo (2002, p. 96) afirma que o sentido contemporaneo do patriménio

cultural:

® Referéncias de areas e segmentos culturais adaptados da Lei Federal de incentivo a cultura (Lei
Rouanet) de 23 de Dezembro de 1991.

” Definicdo estabelecida na Convencido Relativa & Protegcdo do Patriménio Cultural e Natural da
UNESCO, de 1972, artigo 1°. Conferéncia-geral reunida em Paris, de 17 de outubro a 21 de
novembro, em sua décima sétima sessao.
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[...] em qualquer sociedade é sempre produto de uma escolha e, como
toda escolha, tem um carater arbitrario. Resulta da selecdo de alguns
elementos, enquanto outros seriam passiveis de esquecimento e
destruicdo. Considerando que os artefatos culturais sdo, em principio,
objetos dotados de funcionalidade, que se teriam obsoletos para nés,
o patriménio cultural sé pode ser entendido como um conjunto de
simbolos. Os simbolos precisam ser desconstruidos e interpretados
para aprendermos o seu significado.

Contudo, o projeto cultural apresenta-se de diversas formas, podendo ser um
produto ou servico. Um produto a ser exemplificado é a publicacdo de livros ou
gravacao de um CD, que tém como caracteristica principal, a tangibilidade. Por outro
lado, os servigos, na area cultural, sdo caracterizados por eventos e espetaculos.
Cabe ressaltar que alguns servigos tém como resultado o produto, quando, por
exemplo, sdo gravados os espetaculos em video.

O papel do produtor cultural sera a responsabilidade por todo o processo de
viabilizacdo do projeto, desde a elaboracado, apresentacdo para o Ministério da
Cultura e contato com os responsaveis de apoio a projetos culturais das empresas,
até a efetiva prestacdo de contas, junto ao Governo Federal e empresas
patrocinadoras. O produtor pode ser o representante da comunidade ou ndo, porém
o seu trabalho consiste essencialmente no fortalecimento dos canais de interlocu¢ao
com os diferentes publicos envolvidos e gerenciamento dessas acdes, conforme

Figura 7:
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ESCOLHA DE UMA IDEIA ARTISTICA

ELABORAGCAO E FORMATAGCAO DO PROJETO

(Reunides com artistas e elaboragéo de orgamento, cronograma com o objetivo de planejar o projeto e preparar sua

apresentagao)
Cadastrar Elaborar books Captar Contratar Fechar Preparar Preparar
os projetos | de preparagao recursos equipes permutas de | divulgacéo turné ou
nas leis de | do projeto, para para artisticas, | produgédo e do projeto | langamentos
incentivo a | os diversos tipos | produgédo | de apoio, infra- (assessoria | (contratagao
cultura para de clientes com as de estrutura, de de produtor
facilitar a | (patrocinadores, | empresas | produgao para a imprensa, regional
obtengédo de | parceiros etc.) ou e técnica. | realizagdo do | confecgao para
patrocinio contratar projeto (local | de pegas | providenciar
algum ou forma de |publicitarias, | divulgagao,
profissional apresentagdo)| midiase estadia,
para cuidados | alimentagao
realizar como etc.)
essa tarefa lancamento)

REALIZACAO / LANCAMENTO DO PROJETO

etc.)

Acompanhamento (cuidados com o nome do patrocinador, armazenamento de material, convites vip, imprevistos com artistas

‘ Pés-produgao (prestagdo de contas, relatérios de avaliagdo da produgdo, clipping, devolugdo de material emprestado etc.)

Figura 7 - Passo-a-passo da producéao cultural

Fonte: FISCHER (2002, p. 44)

Cabe ressaltar que essa é uma referéncia do trabalho do produtor cultural,

porém, podem ocorrer variagoes,

conforme a negociagao,

com

potenciais

patrocinadores, sendo o projeto enquadrado ou nao nas leis de incentivo a cultura.

A partir deste ponto de vista, torna-se necessério o entendimento mais amplo

sobre o apoio a projetos culturais, onde podem existir determinados fatores que

motivem a participacdo da empresa:

e Mercadolégicos: divulgacao e posicionamento da marca de bens e servicos

oferecidos pela empresa;

e Institucionais: fortalecimento da imagem da empresa junto ao conjunto de

atores envolvidos no seu negocio, tais como: consumidores ou n&o, governo

em todos os ambitos;

e Sociais:

participacdo mais ativa nas questbes que

desenvolvimento sociocultural das comunidades.

interferem no
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Deve-se considerar a complexidade no entendimento do ambiente em que a
empresa atua no apoio a projetos culturais, tendo o marketing cultural, o termo mais
utilizado no que se refere a promocao de bens e servicos, utilizando-se da acao
cultural.

Muylaert (1993, p.27) conceitua que “o marketing cultural € o conjunto de
recursos de marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade
através de agdes culturais”.

Ja Machado Neto (2002, p.169) busca uma definicdo mais critica sobre
marketing cultural e suas interfaces sociais: “Marketing cultural € a atividade
deliberada de viabilizagdo fisico-financeira de produtos e servigos culturais,
comercializados ou franqueados, que venham a atender as demandas de fruigéo e
enriquecimento cultural da sociedade.”

Por outro lado, Almeida diferencia o poder da cultura, em relagdo aos outros

meios de comunicagao:

Marketing cultural pode ser definido como uma alternativa
diferenciada de comunicacdo de um produto, servico ou imagem.
Assim como o marketing esportivo associa marcas a modalidades
diversas do esporte, ou 0 marketing ecolégico gravita em torno de
projetos ambientais, o marketing cultural tem na cultura forma e
conteudo simultaneamente. No entendimento da cultura enquanto
veiculo define-se um conjunto de diferenciais que a distingue de
outros modos de comunicagao (ALMEIDA, 1993, p. 31).

No entanto, um modelo que vem se perpetuando no Brasil é a pratica de
incentivos culturais vinculados exclusivamente por meio de beneficios da rendncia
fiscal: “O estabelecimento de politicas empresariais de apoio a cultura que se
traduzam pela destinacdo de parte do orgcamento de marketing das empresas,
independente de incentivos fiscais, € 0 que constituiria uma genuina pratica de
marketing cultural” (MACHADO NETO, 2002, p.10).

Com relacdo a marketing cultural, é possivel classifica-lo nas seguintes
modalidades:

a. Marketing cultural de fim: é a organizacdo cuja missao ou fim seja a

promocao ou a difusdo da cultura, podendo ser uma empresa publica ou

privada.
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b. Marketing cultural de meio: € a empresa que patrocina arte e cultura, cuja
finalidade de negbcios ndo é a promocao ou a difusao cultural, porém no
ambito do marketing adota esta atividade como meio de promocao
institucional.

Cc. Marketing cultural misto: Forma de marketing que alia as duas
modalidades. Envolve producbes patrocinadas por empresas (como
marketing cultural de meio) que sdo realizadas em centros culturais
(marketing cultural fim).

O patrocinio faz parte de um processo de marketing cultural, onde é
diagnosticada a situacao atual, visdo pretendida, delineamento da estratégia que
pretende atingir, para que assim analise o patrocinio e os parametros de sua
implementacao.

Outro aspecto a ser analisado é a abordagem do apoio sob as acdes de
marketing da empresa que € direcionada para o longo prazo, diferenciando-se do
mecenato, que contempla um desejo pessoal e nao tem o compromisso de vincular
0 apoio a projetos culturais nas estratégias da empresa e nem aos stakeholders. O
Quadro 8 mostra as diferentes motivacdées que levam ao apoio, numa demonstracao

comparativa:

Tipos de Atividade Patrocinio Mecenato
Motivacao Comercial Social ou pessoal
Obijetivos Notoriedade, imagem da marca, Participacéo social da satisfagcéo

endomarketing, relacionamento com a pessoal do mecenas
sociedade.
Contrapartida Comercial (investimento na Social (investimento na sociedade)
marca/empresa)
Exploracao na
L Sim Nao
comunicag¢ao
Continuidade Fundamental Desejavel
Inter-relagoes Com as demais ferramentas de Com o programa de
comunicagao da empresa responsabilidade social da empresa

Quadro 8 - Distingdes entre patrocinio e mecenato
Fonte: REIS (2003. p.14)

Vale ressaltar que o processo de andlise de projetos culturais, dentro da
empresa, considerando o seu porte, politicas e diretrizes, pode ser centralizado em
uma area ou estar permeado por diferentes setores, que consolidam a escolha do

marketing cultural como estratégia de abordagem mercadoldgica:
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e Departamento de Comunicacao Corporativa: administra o relacionamento

da empresa com a sociedade;

e Departamento de Comunicacao e Marketing: responde pela comunicacao

dos produtos da empresa,;

e Departamento de Promocdo e Eventos: comunicagdo promocional.

Campanhas;

e Departamento de Marketing Cultural: administra os patrocinios culturais;

e Agéncias de publicidade: planejam, criam e veiculam as campanhas

publicitarias;

e Agéncias de Promocao: planejam, criam e implementam as campanhas

promocionais;

e Agéncias de Relacbes Publicas: prestam servicos aos departamentos de

comunicacgao corporativa das empresas.

De fato, o incentivo fiscal, para apoio a projetos culturais no Brasil, ficou
caracterizado como forma de financiamento publico. Essa pratica surgiu da
impossibilidade de o Estado determinar um sistema de investimento direto do
recurso publico para as atividades culturais ndo-governamentais. As leis de incentivo
a cultura permitem aos agentes culturais, como companhias de teatro, acessar o
dinheiro publico indiretamente. (SARKOVAS, 2004).

A critica de Sarkovas (2004, p.17) gira em torno das distorcdes no processo
de politicas publicas no Brasil, de forma que “as leis de incentivo geram distor¢oes
graves no patriménio cultural do pais; elas estimulam as empresas a operarem
dentro de uma l6gica puramente tributaria, e nao por preceitos mercadolégicos”.

Essa dindmica pode prejudicar a visdo da empresa em investir os seus
proprios recursos nas atividades culturais, dificultando a insergdo desse tipo de
investimento, de forma contextualizada nas suas premissas estratégicas,
especialmente as diretrizes de responsabilidade social da empresa.

O investimento privado em atividades artistico-culturais, além de promover o
resgate e valorizagdo da cultura, estabelece um valor agregado as acdes de
comunicacdo empresarial. Esses fatores sdo essenciais também para o
desenvolvimento de um ambiente de criacdo e manutencdo de vinculos com a
sociedade.

Essa visao parte da percepcao da cultura como um alimento para as emocgdes

e para os espiritos das pessoas, como um direito tdo elementar quanto alimentagéo,
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educacédo, saude e habitacdo. A conducdo das acbes culturais da empresa deve
entender de forma profunda as potencialidades, os desafios, as estratégias da
empresa, as caracteristicas do meio cultural e as demandas da sociedade
(CORREA, 2004).

Grandes organizagbes atingiram destaque ao desenvolver agdes culturais,
como: Petrobras, Volkswagen, Grupo Pao de Acucar, dentre outras, utilizando-se
também de recursos publicos (renuncia fiscal), na busca de aprimorar os seus
canais de comunicacao nao s6 com o publico-alvo consumidor, mas, principalmente,
com a sociedade como um todo. Importante destacar que ag¢des de responsabilidade
social, a exemplo dessas empresas, também envolvem educagao, comunidade local,
esporte, saude, meio ambiente, apoio a crianga, adolescente, terceira idade e
portadores de necessidades especiais.

Dados da pesquisa apresentada pela Fundacdo Joao Pinheiro, em 1998,
relevam as motivagdes envolvidas no investimento cultural, como mostrao Quadro
9:

MOTIVO %
1. Ganho de imagem institucional 65,04
2. Agregagao de valor a marca da empresa 27,64
3. Reforgo do papel social da empresa 23,58
4. Beneficios fiscais 21,14
5. Retorno de midia 6,5
6. Aproximagao do publico-alvo 5,69
7. Outro 3,25
8. Nao citou 11,38

Quadro 9 - Motivacdo de empresas amostradas para investimentos em

cultura
Fonte: FUNDAGAO JOAO PINHEIRO (MINC, 2006)

Pesquisa apresentada no Seminario Com: Atitude, em 20048, mostrou que o
consumidor sabe reconhecer as empresas que desenvolvem agbes de patrocinio:
93% deles lembraram o nome daquelas que investem em esportes. As que
financiam cultura ficaram em segundo lugar, sendo lembradas por 79% das pessoas.

8 SEMINARIO INTEGRADO COM: ATITUDE 2005 - Patrocinio e Investimento Social, Cultural,
Ambiental e Esportivo (periodicidade anual), 2004, Sdo Paulo.
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Em seguida, estdo os setores ambiental (75%) e social (74%). O patrocinio cultural
foi associado, predominantemente, ao setor bancario (45% dos entrevistados).

A responsabilidade social, com foco nas acdes culturais, tem em seu
universo, especialmente (e nao exclusivamente), os eventos que representam
manifestacdes artisticas e que congregam um grande publico. O Grupo Pao de
Acucar, com o seu projeto Pdo Music, leva cantores e grupos musicais para shows
periddicos, no Parque do Ibirapuera, em S&o Paulo.

Numa analise critica sobre cultura e desenvolvimento social, levando ao

propoésito do ambiente empresarial, Miranda (2002, p. 11) afirma que:

[...] se torna indispensavel a agao publica de governos e instituicdes
gue garantam o incentivo e a promogao de atividades que, além de
difundirem criac6es artisticas, ajam no sentido de criarem condicoes
para que as praticas culturais possam se desenvolver,
transformarem-se em habito, para que sejam incorporadas a vida
social ndo simplesmente como evento, mas como modo de
transformacao e enriquecimento individual e coletivo.

Neste contexto, os projetos culturais devem exercer um papel significativo na
formagcdo das diretrizes estratégicas de responsabilidade social empresarial, pois
permeiam os processos de transformacao social: conforme parecer de Melo Neto e
Froes (1999, p.41):

Existe hoje de fato, uma razoavel concentracao de opinides ao redor
do entendimento da acdo cultural como instrumento de criagdo de
um projeto social. Para os adeptos da linha de Durkheim, a acao
cultural s6 tem sentido quando considerada com um conjunto de
atividades que afeta todas as ordens, a cultural quanto a social, a
politica e a econdmica.

Por integrar-se as acdes de prospeccao, consolidacdo do posicionamento e
integracdo empresarial no mercado, o marketing cultural usa a cultura como base e
instrumento para transmitir determinada mensagem (em longo prazo, desenvolver
um relacionamento) a um publico especifico, sem que a cultura seja a atividade-fim
da empresa. (REIS, 2003, p. 4).

Desta forma, existe uma busca da empresa no seu papel de interventor em
prol do desenvolvimento social, consistindo em agbes planejadas e um maior

entendimento sobre o apoio a artistas e selecao de projetos:
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E da consisténcia do planejamento da politica de atuacéo cultural de
cada empresa e da coeréncia de suas agdes em relagdo a essa
politica, que surgird sua visibilidade frente ao mercado - e ndo da
escolha isolada deste ou daquele projeto, desta ou daquela area
artistica (CORREA, 2004, p. 79).

Vale ressaltar que as iniciativas de apoio a projetos culturais podem promover
uma maior visibilidade da imagem da empresa junto a sociedade, que comega a
enxergar essas agdes como exemplos a serem seguidos, aumentando o potencial
de visibilidade junto ao mercado.

Deve-se considerar quando a empresa se associa as atividades artisticas que
transmitem seus conceitos ao publico-alvo, ou seja, alguns atributos percebidos por
aquele segmento cultural especifico, conforme aponta Corréa (2004, p.51): “A
transgressao de um grupo de danga contemporanea, por exemplo, traria a imagem
da empresa patrocinadora os conceitos como inovacgao, liberdade, quebra de
paradigmas e rompimento com regras e convengoes”.

Dentro desse contexto, o posicionamento da empresa na atuacao social pode
provocar atitudes ao consumidor consciente que, ao avaliar a qualidade e preco de
produtos e servigos, assume mudangas de habito, ao incorporar valores da empresa
na sua escolha. Pesquisa realizada em 2003, pelo Instituto Akatu®, mostra as
expectativas do consumidor frente a essas posturas empresariais, com destaque
para eventos culturais que poderiam estimular o seu desejo de compra, conforme
Tabela 2:

Tabela 2 - Atitudes empresariais

Base: total da amostra (1000) Total (%)
A empresa contrata pessoas com deficiéncia fisica. 46
Colabora com escolas, postos de salde e 34
entidades sociais da comunidade.
A empresa realiza campanhas educacionais na 17
comunidade
Participa de projetos de conservagao ambiental de 10
areas publicas
Promove eventos culturais 9

Fonte: Instituto Akatu (2003)

’ O Instituto Akatu é uma organizagdo ndo-governamental brasileira, sem fins lucrativos. Foi criado
em 2001, no ambito do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, para educar e
mobilizar a sociedade para o consumo consciente. A palavra Akatu vem do tupi e significa, ao
mesmo tempo, semente boa e mundo melhor.
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Sob esse ponto de vista, ressalta o papel da empresa como socialmente
responsavel, na intervencdo em comunidades sociais que estejam prejudicadas no
seu processo de desenvolvimento, fazendo seus investimentos em projetos de
transformacéao, para uma melhor realidade e condicdo de vida humana.

Iniciativas que colocam cultura e arte na vida das pessoas, especialmente de
camadas tradicionalmente desfavorecidas da populagdao, promovem inclusdo social
e reducao de indices de violéncia, oferecem alternativas de geracdo de emprego e
renda e servem como veiculo para a pratica da cidadania empresarial da

corporagao.

2.5 Variaveis Destacadas para Analise

e Acdo de marketing na perspectiva de relacionamento (GRONROOS, 2003;
SWIFT, 2001);

e Interacdo com clientes nas agdes de relacionamento por meio de apoio a
causas sociais e culturais (GRONROOS, 2003; MCKENNA, 1992; BERRY,
1999 apud GRONROOS, 2003; REIS, 2003);

e Internalizagdo da marca: endomarketing (BERRY, 1999 apud GRONROOS,
2003);

e Enfoque do apoio a projetos culturais por motivagdes mercadolégicas,
institucionais ou sociais (FISCHER, 2002);

e Tipologias de marketing cultural, de forma que configure a atuagcao no apoio a
projetos culturais (MACHADO NETO, 2002; REIS; 2003);
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3 HOSPITALIDADE E APOIO A PROJETOS CULTURAIS NO FOCO SOCIAL
DA EMPRESA

3.1 Definicao de Hospitalidade

A abordagem aqui apresentada encontra-se numa série de estudos e
reflexdes sobre a dindmica e as dimensdes da hospitalidade e como estao inseridas
nas relagbes humanas, afetando o seu convivio e no confronto com questdes
morais, que possam interferir nos valores de individuos e organizagoes.

Com o objetivo de satisfazer a necessidade de presenca de outro ser humano
€ que se desenvolvem as formas de sociabilidade e a hospitalidade, conforme
destaca Praxedes (2006):

A vida humana depende da acéo dos individuos e de sua interagao.
O ser humano é um ser portador de necessidades que sé se
realizam através dos relacionamentos entre os humanos. O
reconhecimento de um outro ser como humano implica em
reconhecermos as suas necessidades de recursos materiais, bens
simbolicos e da presenca de outro ser humano. Para a satisfagao
desses trés conjuntos de necessidades elementares é que se
desenvolvem as mais diferentes formas de interacdo e
relacionamento afetivo, de elaboracdo de conhecimentos, de
atividades ludicas e artisticas, e de producao de bens e servicos.

Outro ponto a observar é quando partimos para uma andlise etimolégica;
possivelmente tenhamos uma observacédo mais essencial, que a hospitalidade vem a
envolver; sua origem do latim hospitalitas-atis, que quer dizer, o ato de acolher,
hospedar; a qualidade do hospitaleiro; boa acolhida; recepcéo; tratamento afével,
cortés, amabilidade; gentileza (DIAS, 2002, p.98).

Segundo Camargo, 2003 (p.19), no ambito analitico operacional, a
hospitalidade pode ser definida: “[...] como o ato humano, exercido em contexto
domeéstico, publico ou profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat” (CAMARGO, 2003, p. 19).

Numa busca de apurar a analise da hospitalidade, Camargo (2003) expde
sobre os tempos e espacos necessarios e que podem ser elencados para as suas
conexdes e evidéncias, conforme Quadro 10, destacando os papéis dos

relacionamentos que sao formados e firmados nas relagdes de hospitalidade:
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Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter

Domeéstica Receber pessoas Fornecer pouso | Receber em Receber, para
em casa, de forma | e abrigo, em casa, para recepcgdes e
intencional ou casa, para refeicoes e festas.
casual. pessoas. banquetes.

Publica A recepcao em A hospedagem | A gastronomia Espacos
espacos e 0rgaos proporcionada local. publicos de lazer
publicos de livre pela cidade e e eventos.
acesso. pelo pais,

incluindo
hospitais, casas
de saude,
presidios...

Comercial Os servigos Hotéis A restauragao. Eventos e
profissionais de Hospitais e espetaculos.
recepgao. Casas de Saude Espacos

Presidio privados de
lazer.

Virtual A net-etiqueta Sites e Gastronomia Jogos e
de enviar e receber |hospedeiros de |eletronica. entretenimento.
mensagens por sites.
meios eletrénicos.

Quadro 10 - Os tempos/espagos da hospitalidade humana
Fonte: CAMARGO (2003, p. 19)

Portanto, para uma abordagem mais aprofundada sobre a hospitalidade, nas
suas interfaces da sociedade, é necessario que se assuma o carater de um saber
que esta relacionado ao estabelecimento de vinculos e os significados que deles
advém. Camargo (2004, p. 24) corrobora, destacando que ‘[...] a hospitalidade
assume sua face mais nobre na moral humana, a de costurar, sedimentar e vivificar
o tecido social e colocar em marcha esse processo sem fim que alimenta o vinculo

humano”.

3.2 A Realizacdo do Projeto Cultural, sob a Otica da Hospitalidade

A hospitalidade, no ambito das organizagdes, tende a promover um estreito
relacionamento entre a empresa e o atendimento as expectativas da sociedade.
Dentro dessa perspectiva, a dindmica da gestdo empresarial € ampliada, conforme
Dencker (2004, p. 1) descreve:
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A finalidade do planejamento ndo deve restringir a organizacéo do
setor para atender apenas as necessidades do mercado (tendo
como objetivo o crescimento econdmico baseado no lucro), mas
ultrapassar a dimensdo econémica avangando no social,
contemplando relacbes de confianca e solidariedade, de
comprometimento e reciprocidade, em busca da hospitalidade
(tendo como objetivo o interesse comum).

Partindo do principio de que as diretrizes de responsabilidade social buscam
promover uma maior aproximacao da empresa com a comunidade, por meio do
entendimento das suas necessidades sociais que cercam a organizagao, tal relagao
€ primordial para proporcionar um ambiente de convivéncia mais harmonioso,
conforme ja assinalado por Gotman (2001 p.493): “A hospitalidade é um processo de
agregacao do outro a comunidade e a inospitalidade € o processo inverso”.

Este propédsito também considera o fortalecimento das relagdes, conforme
destacam Gidra e Dias (2004 p.132): “Percebe-se a tendéncia de ampliacdo da
nogao de hospitalidade em uma visdo dialética da potencialidade transformadora de
suas relacdes”.

O estudo da hospitalidade e suas relagdes com os projetos culturais também
podem ser abordados na questdo do entretenimento, ja que a cultura pode ser
manifestada por meio das artes cénicas, espetaculos, cinema e outras atividades
culturais que o compreendem, de acordo com as dimensdes do entreter publico e
comercial, abordado na definicdo de hospitalidade.

As manifestac¢des culturais proporcionam transformagdes de comportamentos,

valores na comunidade, como pode ser, por exemplo, a referéncia da festa, como:

[...] acontecimentos sociais de envolvimento parcialmente coletivo,
que geralmente observam freqiéncia ciclica ou sazonal; que
produzem uma ruptura com a rotina seqliente da ‘vida social‘; que
criam comportamentos, sobretudo rituais, logo expressivos, e
relagbes interativas de forma e efeito diverso dos de periodos longos
e rotina. (BRANDAO, 1977 apud RIBEIRO JUNIOR, 1982, p.29).

Entretanto, Ribeiro Junior (1982, p. 31) acredita que essa articulagdo do

evento cultural se daria em trés niveis:
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a) Nos momentos de identificagcdo: a sociedade homenageia ou
rememora personagens, simbolos ou acontecimentos com o0s
quais ela se identifica nos momentos de rotina. Nessas ocasides,
procura-se empregar formas simbolicamente exclusivas acerca da
organizagao social e dos modos de ser, adotados por aquela
sociedade.

b) Como forma de legitimagao, em que a sociedade recria mediante
a linguagem festiva a prépria ordem e ideologia. Ao dizer como e
por quem cada um dos momentos da festa pode ser produzido, a
sociedade se legitima.

c) Como a possibilidade de reorganizagao social, quando a festa
cria alternativas e mudancas no sistema de ocupacéo de posicoes
e papéis dotados de significagdo social.

Assim, a realizacdo de um projeto cultural pode ser vista como um
mecanismo social, devido a capacidade de aglutinacdo e manifestacao do capital
cultural que faz parte das experiéncias da comunidade. Dele podem surgir acoes
que partem em duas dire¢des, como o autor Ribeiro Junior (1982, p.42) destaca:

e Quando é uma festa-para-o-povo, sendo-lhe reservado um papel
passivo (nem sempre aceito) de atribuidor mecéanico de
homenagens. Neste tipo de evento, a sua cultura é pasteurizada,
somente sado relevantes alguns elementos exoticos;

e Ou quando pode ser uma festa-do-povo, em que a comunidade é
dona de sua festa, obtendo um espaco de livre expressédo e
identificacao.

Quando um evento cultural é realizado, ele tem um sentido de celebracao,
que é ritualmente vivenciado por um grupo. A celebracao esta na afirmacao da vida
e da alegria, transformando em simbolos determinados eventos, permitindo a
participacdo e integracao das pessoas, componentes essenciais na formacédo de
identidade.

Ja Melo Neto (2002) destaca o papel dos eventos como elemento de reforgo
cultural e suas dimensdes:



4 - Evento como
dinamizador do
entorno

1 - Evento como
elemento de
agregagéao de
valor cultural aos
bens de valor
historico

A forga do evento como elemento de
do patriménio histérico-
cultural

revitalizagao

2 - Evento como
elemento de
agregacgao de valor
social, politico e
econdmico para a
comunidade.

Figura 8 - Dimensdes dos eventos no contexto cultural
Fonte: MELO NETO (2002, p.60)
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3 - Evento como
elemento de
revitalizacao de
conjuntos culturais

Em face do exposto na Figura 8, o autor destaca que, no primeiro caso, o

evento tem o papel de extensdo cultural necesséria para revitalizar o patrimonio

historico.

No segundo caso, o evento destaca-se como elemento de agregacgao social,

politico, cultural e econbémico para a comunidade e contribui para o seu

desenvolvimento. Se o evento € uma extensdo de um bem de valor histérico e

cultural, ele se institucionaliza e se revitaliza no ambito da comunidade.

J& no terceiro caso, o evento pode: promover, produzir, difundir e contribuir

para a oferta de bens culturais e, consequentemente, revitalizar e dinamizar as

acdes dos conjuntos culturais.

E, finalmente, no quarto caso, se baseia na melhoria da atratividade do local e

na sua dinamizagao por meio de eventos.
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Nesse contexto, Melo Neto (2002) também expde os diversos papéis que 0s
eventos podem apresentar no desenvolvimento e preservagao do patrimdnio cultural:
¢ Premiacao, como estimulo a produgéo cultural;
¢ Eventos de revitalizagdo de espagos culturais;
e Atracdo e desenvolvimento de focos de irradiagcao da cultura, aumentando
assim a circulagédo de produtos culturais e o seu mercado;
e Turismo cultural, atraindo novos visitantes a espacos de cultura e arte;
e Promocao de espacos corporativos de cultura e arte, evidenciando a
imagem das empresas patrocinadoras e estimulo nas acoées de marketing.
Por outro lado, os eventos culturais e a festa, como na discussao presente,
apresentam condicdes ideais para produzir hospitalidade, segundo Bueno (2003). A
autora também destaca uma abordagem vivencial, por meio de uma participagcao
ativa da comunidade, num espago de liberagéo fisica e psiquica dos individuos,
levando-os para a solidariedade vicinal e coesao social.
Em consequéncia dessas observagoes, € possivel entender o evento cultural

como um meio de fortalecimento de vinculos sociais, no sentido que a festa:

[...] coloca em evidéncia a reapropriacao, pelo menos, o desejo de
recuperacao de uma solidariedade, de uma vivéncia intensa, de um
exercicio de fantasia que as mutagbes das condigbes socioldgicas
parecem tornar cada vez mais impossiveis (CIPRIANI, 1998 apud
BUENO, 2003, p. 114).

Torna-se provavel que, nessa anadlise, a esséncia da dadiva existente na
responsabilidade social das empresas e acdes que podem servir para o0
desenvolvimento socioecondmico de comunidades, “seja ou ndo precedido de um
convite ou um pedido de ajuda, numa perspectiva de vinculo social” (CAMARGO,
2004, p.19).

Essa abordagem é profundamente explorada por Godbout (1999, p. 29) na
sua analise critica sobre as referéncias de Marcel Mauss e explora o universo que
envolve a dadiva como a criagdo, alimentacédo ou recriagdo de vinculos sociais por
meio da oferta de bens ou prestacdo de servicos e essencialmente onde nao ha
garantia de retorno. Godbout também ressalta que a dadiva esta a servigo do
vinculo; ela ndo € todo o vinculo.

Contudo, entender a intervengdo da empresa no cenario de desigualdade
social remete para o fendmeno da reciprocidade, onde se espera um
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reconhecimento da comunidade pela acédo realizada. Essa retribuicdo esperada
torna-se uma legitimidade na consolidagdo da imagem da empresa, como integrante
e atuante no seu papel social.

Tomando a hospitalidade como uma referéncia no estabelecimento de
vinculos sociais, a realizagdo de projetos culturais permite uma aproximacao da
empresa com comunidades, sejam elas constituidas por clientes ou nao de seus
produtos e servigos, integrando-a ao contexto social em que esta inserida.

Dessa forma, é possivel alcancar um ponto critico, que envolve a participacao
das empresas em projetos culturais e que esta relacionada de forma estreita com as
condi¢oes de qualidade de vida das comunidades que envolvem.

Essa afirmacdo € corroborada por Grinover (In: DENCKER; BUENO,
2003, p. 57) quando defende a qualidade de vida como “a possibilidade de melhor
redistribuicdo e uso da riqueza social e tecnolégica auferida por um dado
agrupamento humano”.

Para Reis (2003, p.35), este alinhamento de interesses permite um ambiente

mais harménico nas relacdes entre empresa e comunidade, em que:

[...] a cultura é a expressao dos valores da sociedade; através dos
projetos socioculturais, a empresa alinha seus valores aos da
sociedade em que se insere. SO € possivel pensar em
desenvolvimento cultural de forma intrinsecamente ligada ao
desenvolvimento social. E o envolvimento com projetos culturais
socioculturais nada mais é do que o fruto de uma reflexao madura
da empresa, de que ela a ainda mais dependente da sociedade, do
que a sociedade é dela.

Nesse sentido, o papel da responsabilidade social é fortalecido pela maior
interacao entre empresa-comunidade, buscando conexdes entre 0s seus interesses
e contribuicao para um processo de relacionamento forte e continuo.

Assim a abordagem do foco social da empresa, com base na incorporacao de
politicas de responsabilidade social na gestdao empresarial, amplia a abrangéncia do
marketing cultural e potencializa as relagdes institucionais com a sociedade,
conforme Reis (2003, p.10) ressalta, na sua analise sobre o tema:
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Antes que qualquer nocado de marketing cultural fosse
conceitualmente esbocada, foi 0 desejo de devolver a sociedade um
pouco do que esta lhe oferecia e, a0 mesmo tempo, contribuir para
suprir caréncias da comunidade, o que motivou boa parte dos
primeiros envolvimentos corporativos com o setor cultural.

ressaltar alguns fatores que estdo envolvidos na

relacdo de

responsabilidade social, por meio do apoio a projetos culturais e hospitalidade,

podendo contribuir numa maior compreensao sobre as expectativas e criagdo de

vinculos entre as partes envolvidas, conforme demonstrado no Quadro 11:

Responsabilidade Social
Empresarial e apoio a projetos
culturais

Hospitalidade / Dadiva

Estabelecimento de
vinculos com
comunidades

Prevé a qualidade do relacio-
namento entre a empresa e a
comunidade que ela integra como
fator preponderante para um
ambiente harmonioso, considerando
que as comunidades estédo cada vez
mais organizadas e ativas e as
empresas buscam ratificar o seu
posicionamento frente as questdes
sociais (GRAYSON e HODGES,
20083).

O relacionamento com stakeholders
permite criar um ativo intangivel que
reduz a vulnerabilidade da empresa
e incrementa a lealdade dos clien-
tes, além de atribuir fatores positivos
relacionados com as preocupagoes
comunitarias (SROUR, 2003).

“A hospitalidade assume sua face
mais nobre na moral humana, a
de costurar, sedimentar e vivificar
o tecido social e colocar em
marcha esse processo sem fim
que alimenta o vinculo humano”
(CAMARGO, 2004, p.24).

Definigdo sociolégica do dom:
“Toda prestagdo de servigos ou
de bens efetuada sem garantia de
retribuicdo, com o intuito de criar,
manter ou reconstituir o vinculo
social” (CAILLE, 2002, p.142).

Difusao da imagem
institucional e marca de
produtos e servicos da
empresa

“Imagem é o conjunto de crengas,
idéias e impressbes que uma
pessoa mantém sobre o objeto”
(KOTLER, 1994, p. 516).

[...] as empresas excelentes nos
processos criticos regulatérios e so-
ciais conseguem melhorar sua repu-
tacdo perante os clientes e inves-
tidores, além de atrair e reter empre-
gados valiosos que se orgulham do
papel de suas empresas na melho-
ria do meio ambiente, do local de
trabalho e da comunidade”

(KAPLAN e NORTON, 2004, p.195).

Direcionada para apoiar projetos
que sejam uma extensdo de seus
proprios valores, cujo carater do
projeto esteja em harmonia com a
imagem da empresa (REIS, 2003).

“A forma como uma organizagao
se estrutura e se comunica para
prestar a hospitalidade de hoje em
dia (hospitalidade comercial) ou
qualquer outro tipo de servigo
serd decisiva na caracterizacao
do seu atendimento e qualidade
dos servigos prestados, pois a
estrutura e a comunicagédo darao
a identidade, o perfil, a persona-
lidade e a cultura da organizacao,
que se refletira diretamente na
imagem que o cliente abstraira
dela” (ABREU, 2003 , p.30).

“A énfase na autenticidade da
hospitalidade também esté ligada
ao desenvolvimento da marca
(branding), pois as marcas sao
consideradas capazes de propor-
cionar uma certa estabilidade
qguanto a conservagao dos consu-
midores em mercados Vvistos
cada vez mais como incertos e
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“Embasando o marketing cultural
com fins de constru¢éo ou aprimo-
ramento de imagem, esta o fato de
que, ao associar-se a projetos cultu-
rais, a empresa logra transferir para
sua marca os atributos relacionados
a propria cultura, como criatividade,
inovagao, modernidade, flexibilida-
de, tolerancia e respeito as raizes
da sociedade” (REIS, 2003, p.86).

fragmentados. O branding pode
ser considerado como vinculado a
demanda por autenticidade, ja
que proporciona seguranga aos
consumidores” (WILLIAMS, 2004,
p.318).

Reconhecimento
atuacao social

da

Envolve o grau de confianga que as
comunidades de interesse tém na
empresas e contribui para deter-
minar estratégias de manutencéo e
fortalecimento da relacdo com elas
(GRAYSON e HODGES, 20083).

A empresa precisa medir as
melhorias sociais decorrentes de
seu investimento e de seu esforgo
conjunto com a organizagao
comunitaria” (KAPLAN e NORTON,
2004, p.194).

“A reputacdo esta intimamente
ligada a confianca coletiva, ou
melhor, a legitimidade que se
conquista pelas politicas praticadas
ou pelas agbes cometidas”
(SROUR, 2003, p.345).

“Retornos que ultrapassam a
circulacdo material de objetos e
servigos, entdo ha sempre retor-
no, e ele é considerado impor-
tante pela maioria dos que dao. A
dadiva tem retornos: a gratuidade
que ela suscita, o reconheci-
mento, esse suplemento que
circula e que nao é incluido na
conta sdo retornos importantes
para quem da” (GODBOUT, 1999,
p. 115).

A fundamentacao da dadiva sob a
triplice dar-receber-retribuir, pode
permitir um melhor entendimento
de fenbmenos correlatos com a
associagao, a lideranga, a solida-
riedade humana (CAMARGO,
2004).

Quadro 11 -

Responsabilidade social empresarial com enfoque para o apoio a

projetos culturais e hospitalidade
Fonte: O Autor (2006)

O embasamento tedrico apresentado no Quadro 11 mostra os aspectos em
que a imagem de uma empresa é construida; dentre outros fatores, pela forma com
que ela se relaciona com a sociedade, com que lida com expectativas e anseios da
coletividade.

O resultado dessa interagdo tem origem nas diretrizes de responsabilidade
social que norteiam as relagbes e vinculos com clientes, potenciais clientes e
comunidades, que tem a possibilidade de agregar valor as suas agdes de apoio a
realizagao de projetos culturais. Também refor¢ca que empresa constroi e divulga sua
imagem por meio de todas as situacbes em que interage com a sociedade,
refletindo, assim, o seu posicionamento frente as questdes dos problemas sociais
que as comunidades enfrentam.

As empresas, em conjunto com a comunidade, podem gerar beneficios
mutuos, se ambas passarem por diversas etapas de evolugdo e amadurecerem, até

atingir um relacionamento no qual os dois lados ganham, conforme Quadro 12:
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3? fase GANHAR | GANHAR

Beneficio e
respeito muatuos.

Segura. Recebe
e dé apoio da
empresa

2% fase
Arrogante.Objetivo de Tenta decidir o que
ganhar com oferecer ou pedir &
assoclagoes empresa. Pedidos de
beneficentes dinheiro ingénuos
1° fase _l/\l_
Interag&o restrita ou Cinismo e descrenca.
inexistente com Ignoréncia do trabalho
entidades. com empresas
Empresa Organizaco6es Sociais

Quadro 12 - As trés fases da parceira empresa-comunidade
Fonte : GRAYSON e HODGES (2003. p.273)

E essencial que seja evidenciado o papel das instituicbes sociais como
entidades filantrépicas, entidades de direito civil, movimentos sociais, organizacoes
nao-governamentais (ONGs), agéncias de desenvolvimento social, funcdes e
institutos sociais de empresas.

Existe uma grande influéncia dessas entidades que tém o enfoque
comunitario, pois a maior parte delas adota gestao participativa em todos os niveis
de atuagédo e direcdo, com o objetivo de ter o Estado, a iniciativa privada e os
cidadaos, reunidos em beneficio das causas sociais, caracterizando, dessa forma, o
terceiro setor.

Identificadas insuficiéncias na gestdo das organizagdes, sana-las tornou-se
um dos alvos prioritarios para o fortalecimento do terceiro setor. O discurso corrente
é: formar lideres, capacitar em administracdo e profissionalizar a diregcdo das
entidades. Esse processo de profissionalizacdo do terceiro setor tem apresentado

uma significativa contribuicdo, no processo de relacionamento das organizacdes
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com a comunidade, fortalecendo relagcbes e caminhando para objetivos mais
convergentes.

As estratégias de responsabilidade social, ao darem enfoque no apoio a
projetos culturais, reforcam a imagem positiva da empresa junto a comunidade,
considerando a manifestagdo cultural uma fonte geradora de emogao, empatia e
identificacdo. Torna-se evidente que a sintonia entre comunidade e empresa nao
consiste racionalmente na escolha de um produto e sim a vivéncia de uma sintonia
emocional, conseguindo transpor fronteiras (REIS, 2003, p.26).

Por outro lado, a gestdo empresarial pautada pelas politicas de
responsabilidade social extrapola os limites da filantropia e estabelece um canal de
interlocucédo com os diversos publicos, possibilitando delinear com mais critérios a
sua forma de atuacao nas demandas sociais.

Ao lado do apoio a cultura, a empresa, de alguma forma, direta ou
indiretamente, esta intervindo no processo de transformagédo dos comportamentos e
valores das comunidades. Os valores e crengcas defendidos pelas empresas
demonstram essa preocupacdo, como o enunciado da Natura (2006), tradicional
industria de cosméticos:

A vida é um encadeamento de relagdes. Nada no universo existe por
si s6. Tudo é interdependente. Acreditamos que a percepgdo da
importancia das relagbes é o fundamento da grande revolugao
humana na valorizacdo da paz, da solidariedade e da vida em todas
as suas manifestagdes.

A valorizagdo das manifestagcdes culturais promove ligagdes mais estreitas
nas sociedades multiculturais, onde se encontram grupos étnicos, religiosos ou
linglisticos que possuem vinculos com suas tradicbes, valores e costumes.
Importante ressaltar que a expressao cultural esta ligada as escolhas individuais e
nao a preservagao de valores com um fim em sim mesmo, como uma submissao
restrita a sua tradigéo.

Cultura ndo é um conjunto cristalizado de valores e praticas. Recria-se
constantemente, a medida que as pessoas questionam, adaptam e
redefinem os seus valores e praticas em fungdo da mudanca das
realidades e da troca de idéias (PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS
PARA O DESENVOLVIMENTO, 2004, p.4).
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Em conseqliéncia dessas observacdes, um aspecto importante a destacar é o
entendimento da dinamica da comunidade, que pode estimular tanto a
transformacdao como também a manutencdo de valores, renovando relagdes e
tornando mais rico o patriménio cultural.

Nesse sentido, o projeto cultural contribui para potencializar o composto de
comunicacdo da marca da empresa que necessita refletir atitudes e mudancas de
comportamento. Ao lidar com a cultura, trabalha valores, emog¢des, sentimentos e
especialmente a identificacdo, o que pode ser considerado um ponto estratégico nas
relagbes da empresa com o mercado.

Interessante observar o estudo realizado por Magnani (1998), que discute
sobre as atividades de entretenimento e cultura popular na periferia de Sdo Paulo,
ressaltando as atividades circenses que séo realizadas e servem como estruturas de
agregacao e comunicacao das comunidades. O papel desse tipo de acao cultural
representa, de forma significativa, o que envolve o estabelecimento de vinculos com
publico de cada bairro onde se instala e identificacao cultural com a realidade da
comunidade.

Porém, é preciso o estabelecimento de um didlogo com a comunidade e suas
diversidades culturais, na busca da conexao com o seu imaginario e valores que sao
peculiares a mesma. Essa dimensdo cultural estrutura uma plataforma de
desenvolvimento, com o objetivo de fortalecer valores éticos, prosperidade,
sustentabilidade e coexisténcia global; além do fato de que a comunidade
consumidora vem avangando no entendimento baseado na empresa, que tem o
dever de contribuir para enfrentar os problemas sociais e que promovam um
desenvolvimento sustentavel.

Os projetos culturais sao fontes de auto-reconhecimento e auto-estima das
diferentes comunidades, dando apoio as manifestagdes culturais regionais, por meio
da promogéao do entendimento intercultural, paz e desenvolvimento.

Reforca-se, assim, o papel dos projetos culturais apoiados pelas empresas
como um dos componentes da politica de desenvolvimento enddgeno e sustentavel,
e que deve ser implementado com outras areas e necessidades sociais, com

enfoque integrado.
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Variaveis Destacadas para Analise

¢ Visdo e atuacao da empresa sobre o apoio a projetos culturais, como fator
de estabelecimento de vinculos com publicos estratégicos atuais e
potenciais clientes e desenvolvimento sociocultural de comunidades
(DENKER, 2004; PRAXEDES, 2006; GODBOUT, 1999; REIS, 2003;
BASTOS, 2004; GOTMAN, 2001);

e Fases da relagdo de estabelecimento de parcerias entre empresa e
entidades representativas da comunidade (GRAYSON; HODGES, 2003).

e Dimensdes dos eventos no contexto cultural (MELO NETO, 2002);

e Reconhecimento da empresa sobre sua atuacdo em projetos sociais e
culturais (GRAYSON; HODGES, 2003; KAPLAN; NORTON, 2004;
GODBOUT, 1999; SROUR, 2003; CAMARGO, 2004).
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4 METODOLOGIA E ANALISE DOS DADOS

4.1 O Método e as Variaveis da Pesquisa

A responsabilidade social empresarial € um tema complexo, que na ultima
década tem sido pesquisado e discutido com maior propriedade nos diversos
ambitos, ndo s6 empresariais, como governamentais, comunitarios e de entidades.
Ao associa-lo com as praticas de apoio a projetos culturais e analisar como
contribuem nas relagées com a sociedade, torna-se necessaria uma pesquisa para
averiguar os conceitos e elementos envolvidos com o marketing de relacionamento e
hospitalidade, no sentido de criar, manter e fortalecer relagbes com as comunidades
com as quais a organizagao opera.

Considerando que o objetivo da pesquisa esta concentrado na familiarizacao
com o fendmeno e a busca de uma maior compreensao dele, a abordagem inicia-se
com uma revisdo bibliografica (livros, revistas, jornais, informativos em geral),
consultas a empresas, entrevistas com produtores culturais e especialistas em
gestdao cultural e responsabilidade social. Este procedimento permite o
desenvolvimento de questbes mais objetivas, bem como a escolha do método mais
adequado.

A pesquisa baseia-se no método hipotético-dedutivo para estruturar o estudo
de caso. Segundo Martins (2000), esse procedimento compreende uma analise
profunda e intensa de uma empresa (unidade social em questao) com o objetivo de
compreendé-la, em seus préprios termos.

O conceito de estudo de caso defendido por Yin (2005, p.32): “é uma
investigacdo empirica que investiga um fenbmeno contemporédneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto n&o estdo claramente definidos”.

Entretanto, Yin (2005) classifica esse método como estratégia de pesquisa,
quando esta relacionada aos seguintes fatores:

e Forma de questao de pesquisa: como? por que?;

¢ N&o exige controle sobre eventos comportamentais;

e Focaliza acontecimentos contemporaneos inseridos em algum contexto

social;
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e Como nao deve ser utilizada uma légica de amostragem, os critérios tipicos
adotados em relacdo ao tamanho da amostra se tornam irrelevantes.

O autor também complementa:

Como estratégia de pesquisa, utiliza-se o estudo de caso em muitas
situagbes, para contribuir no conhecimento que temos dos
fendmenos individuais, organizacionais, sociais, politicos e de grupo,
além de outros fenbmenos relacionados. De forma néo
surpreendente, o estudo de caso tem se constituido uma estratégia
comum de pesquisa na administracédo (YIN, 2005, p. 20).

Dessa forma, a unidade de analise € a empresa, considerando a sua atuacao
social no apoio a projetos culturais.
Partindo da citagcdo de diversos autores que conceituaram variaveis, Lakatos

e Marconi (2000, p.175) as sintetizaram como:

[...] uma classificacdo ou medida; uma quantidade que varia; um
conceito, constructo ou conceito operacional que contém ou
apresenta valores; aspecto, propriedade ou fator, discernivel em um
objeto de estudo e passivel de mensuracao. Assim, estes valores
para que sejam variaveis, podem ser transformados em
quantidades, qualidades, caracteristicas, magnitudes, tragos, etc.

A pesquisa contempla a utilizagcao de variaveis relacionadas a seguir, com um
descritivo que consolida a abordagem teérica de autores, ja presente na revisao
bibliografica e contribui para uma analise mais consistente, prevista no planejamento

da pesquisa:

a) Estratégias empresariais no ambito da responsabilidade social
Avaliagcéo das estratégias de responsabilidade social, com enfoque para o
apoio a projetos culturais, envolvendo atuais e potenciais clientes e
comunidades, e como estdo contempladas na estratégia geral da
empresa.

Para tanto, serdo consideradas como variaveis da pesquisa:
e Reacdo da empresa de forma a intervir em questdes sociais
(ACKERMAN apud STONER; FREEMAN, 1991);
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e Posicionamento da empresa na piramide da responsabilidade social e
contribuicdo nas demandas sociais bésicas das comunidades
(CARROLL, 1991; DUARTE; DIAS, 1986);

* Responsabilidade social externa: foco, areas de atuagao, instrumentos e
tipo de retorno (MELO NETO; FROES, 1999);

e Forma como 0s processos regulatérios e sociais refletem na marca e
imagem da empresa (KAPLAN; NORTON, 2004; MELO NETO; FROES,
1999);

e Estabelecimento de agdes em parcerias com entidades do terceiro setor
(MELO NETO; FROES, 1999; KAPLAN; NORTON, 2004).

Difusao da imagem institucional e marca de produtos e servicos da
empresa no ambito do marketing de relacionamento e apoio a
projetos culturais

Principios fundamentais que norteiam a comunicagao institucional e da

marca de produtos e servigos, bem como posicionamento consolidado no

mercado, com base no apoio a projetos sociais, especialmente com

enfoque cultural.

Para tanto, serdo consideradas como varidveis da pesquisa:

e Acdo de marketing na perspectiva de relacionamento (GRONROOS,
2003; SWIFT, 2001);

e Interagdo com clientes nas agdes de relacionamento por meio de apoio a
causas sociais e culturais (GRONROOS, 2003; MCKENNA, 1992;
BERRY, 1999 apud GRONROOS, 2003; REIS, 2003);

e Internalizacdo da marca: endomarketing (BERRY, 1999 apud
GRONROOS, 2003);

e Enfoque do apoio a projetos culturais por motivacdes mercadolégicas,
institucionais ou sociais (FISCHER, 2002);

e Tipologias de marketing cultural, de forma que configure a atuagao no
apoio a projetos culturais (MACHADO NETO, 2002; REIS, 2003);

Reconhecimento e resultados da atuacao social no apoio a projetos
culturais no ambito da hospitalidade
Respeitabilidade quanto a sua intervencdo em questbes sociais de

comunidades e grau de integragdo para estabelecimento de dialogos e
parcerias com as partes envolvidas, por meio de apoio a projetos culturais.



79

Retorno que a empresa espera para consolidar a sua reputacao junto aos

publicos de interesse. O estabelecimento de vinculos como um canal de

interlocucdo, de forma a garantir que o dialogo seja continuo, harmonioso

e institucionalizado ao longo do tempo, junto aos atuais e potenciais

clientes e comunidades.

Nesse sentido, serdo utilizadas as variaveis da pesquisa:

¢ Visdo e atuacdo da empresa sobre o0 apoio a projetos culturais, como
fator de estabelecimento de vinculos com publicos estratégicos atuais e
potenciais clientes e desenvolvimento sociocultural de comunidades
(DENKER, 2004; PRAXEDES, 2006; GODBOUT, 1999; REIS, 20083;
BASTOS, 2004; GOTMAN, 2001);

e Fases da relacdo de estabelecimento de parcerias entre empresa e
entidades representativas da comunidade (GRAYSON; HODGES, 2003).

e Dimensdes dos eventos no contexto cultural (MELO NETO, 2002);

e Reconhecimento da empresa sobre sua atuagdo em projetos sociais e
culturais (GRAYSON; HODGES, 2003; KAPLAN; NORTON, 2004;
GODBOUT, 1999; SROUR, 2003; CAMARGO, 2004).

4.2 Protocolo para o Estudo de Caso

O protocolo no estudo de caso demonstra os procedimentos que serao
seguidos na coleta de informacdes da empresa (unidade de analise), com o objetivo
de aumentar a confiabilidade e orientar o pesquisador na execucao da pesquisa,

conforme adaptacao do modelo proposto por Yin (2005 p.89):

a) Problema

Como o apoio de empresas a projetos culturais pode contribuir para
fortalecer os relacionamentos das empresas com a sociedade, com base
nos pressupostos da responsabilidade social empresarial e da
hospitalidade?
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b) Procedimento da coleta de dados
Para selecao da empresa, foi realizada uma revisao bibliografica, visando
a identificar casos empresarias potencialmente interessantes ao objetivo
da pesquisa e que apresentassem condi¢coes de viabilidade de realizagcao
da mesma.
Foi selecionada a empresa American Express do Brasil S.A. (Empresa de
servigos financeiros), com a respectiva sede localizada no municipio de
Sao Paulo.
Trata-se de empresa multinacional, de origem norteamericana, com
atuacdo mundial e politicas globais para suas regides de atuacdo. A
empresa pratica agdes de apoio a projetos culturais e configura nas
edicdes do Guia Exame da Boa Cidadania Corporativa e € associada ao
Instituto Ethos no Brasil.
Um fator que foi determinante na escolha da empresa € ter politicas de
responsabilidade social definidas, com enfoque para o apoio de projetos
culturais, tanto para clientes como para as comunidades onde atua, nao
necessariamente potenciais clientes.
Por outro lado, a American Express por meio dos seus servicos financeiros
de cartdo de crédito e travelers cheques, esta presente em diversos
negocios ligados a hospitalidade comercial e turismo, tais como hotéis,
restaurantes, agéncias de viagens, companhias aéreas, locadoras de
veiculos, cambio, dentre outros.
Segundo Yin (2005, p.63) um fundamento l6gico para um estudo de caso
Unico é o caso representativo ou tipico onde “parte-se do principio de que
as licdes que se aprendem desses casos fornecem muitas informacoes
sobre as experiéncias da pessoa ou instituicdo usual”.
Para os dados primérios, a técnica a ser empregada sera a entrevista
semiestruturada, com os gestores responsaveis pelas acbes de apoio a
projetos culturais. A entrevista constitui uma fonte essencial de evidéncias
para a estratégia de pesquisa em que se utiliza estudo de caso, pois as
questdes estdo relacionadas as agbes humanas, considerando o0s
pesquisadores bem preparados e respondentes bem-informados, levando

a interpretacdes importantes para as situacoes expostas (YIN, 2005).
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De forma complementar, foram efetivados levantamentos documentais
impressos e eletrbnicos, publicacdes relacionadas e entidades ligadas ao
tema de responsabilidade social, que contemplavam a atuacado da
American Express.

Esses respondentes terdo o papel de informantes-chave, pois “ndo apenas
fornecem ao pesquisador do estudo percepcdes e interpretacbes sob um
assunto, como também podem sugerir fontes, nas quais se podem buscar
evidéncias corroborativas ou contrarias” (YIN, 2005, p.117).

A preparagéao preliminar para as visitas e entrevistas conta com o trabalho
de levantamento de informagdes das empresas em periodicos em geral,
Guia EXAME da Boa Cidadania edi¢ées anuais de 2001 a 2005 e sites da

internet 1°.

Para tanto, foi utilizado roteiro de questionario semi-
estruturado, com perguntas abertas (ANEXO A).

O ponto-chave na elaboragdo e compreensdo das questdes remete ao
proposito inicial da investigacdo, com o objetivo de estudar as mudancas
no curso da pesquisa, quando elas forem aceitaveis. Yin (2005, p.86)
também ressalta que o pesquisador “deve ser capaz de interpretar as
informagdes a medida que estdo sendo coletadas e saber imediatamente,
por exemplo, se as diversas fontes de informacao se contradizem e levam

a necessidade de evidéncias adicionais”.

c) Procedimento para andlise dos dados

Considerando que o estudo de caso trata-se de uma abordagem
qualitativa, um aspecto essencial € desenvolver uma estrutura descritiva,
com o objetivo de organizar os dados provenientes de entrevistas,
documentos e outras fontes secundérias. Esse processo permite um
refinamento no trabalho de andlise de dados, seguindo as proposi¢cdes
tedricas do estudo, que deram origem as variaveis da pesquisa.

A estratégia analitica da pesquisa empirica prevé que as variaveis
destacadas na proposicao tedrica sejam analisadas e alinhadas a
realidade empresarial, conforme destaca Yin (2005, p.140):

' American Express http:/www.americanexpress.com.
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Os objetivos e o projeto originais do estudo basearam-se,
presumivelmente, em proposicdo como essas que, por sua vez,
refletiram o conjunto de questdes da pesquisa, as revisdes feitas na
literatura sobre o0 assunto e as novas proposi¢coes ou hipoteses que
possam surgir.

O intuito & contemplar, na pesquisa, as variadveis que ajudaram a organizar o

estudo de caso e permitir explanacdes sobre os objetivos propostos.

4.3 Estudo de Caso: American Express do Brasil S.A.

Sua historia tem inicio nos Estados Unidos, mais precisamente em Bufalo, no
ano de 1850. Os amigos Henry Wells, William G. Fargo e John Butterfield criaram
uma empresa de servico expresso, inicialmente com transporte de cargas e valores,
na regiao oeste dos Estados Unidos, pois se tratava de uma regiao deserta e poucos
se aventuraram, pois existiam muitos indios e roubos; mais tarde, 40 anos depois,
incorporando-se produtos financeiros como: ordens de pagamento e travelers
cheques.

Vislumbrando como oportunidade o crescimento para expansao internacional,
com forte tendéncia para a industria de viagens, em 1958, a companhia aumentou o
seu reconhecimento com o langamento do American Express Card, emitido nos
Estados Unidos e Canada. Esse primeiro cartdo era da cor lilas.

Em 1964, a empresa ja havia conquistado mais de um milhdo de associados
e 121.000 estabelecimentos afiliados, sendo que, em 1970, ja era aceito em mais de
dez paises.

O seu ingresso no mercado brasileiro foi em 1980, como empresa
patrocinadora da exposicao Quatro Mestres Modernos, artistas que mudaram o rumo
da arte no século 20, com suas imagens. Foi lancado, entdo, o Green Card, o
primeiro cartao-proprietario, na época, valido apenas no territério brasileiro. Em
paralelo, um ano depois, a empresa ja contava com uma centena de funcionarios em
sua sede.

Em 82, antecipando-se a abertura do mercado, foi langado o primeiro cartao
internacional para empresas e alcangada a meta de 10 mil cartbes para pessoas
fisicas.

A American Express (AMEX) é emissora de cartdes em mais de 52 paises,
com seus cartbes aceitos em mais de 175 deles. Segundo a empresa, a cada dois
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minutos, um novo estabelecimento é afiliado e sua base de associados é superior a
42 milhdes. Conta com mais de 1.700 escritérios de viagens, em mais de 130
paises.

Principais produtos e servigos oferecidos:

e Cartbes para pessoas fisicas: Gold Credit, Platinum Credit, Green, Gold

Card, Platinum Card e cartdes corporativos;

e Produtos de crédito;

e Seguros de viagem, de vida e acidentes pessoais;

e Servicos de viagens;

e Travelers cheques;

¢ Servigos a estabelecimentos comerciais;

e Cartdes de crédito com parceiros: Global Network Services;

e Banco American Express.

No mundo, o Grupo American Express é empregador de mais de 65 mil
funcionarios, sendo que 2.300 estdo no Brasil. A sede brasileira fica no Centro
Empresarial de Sdo Paulo e os escritérios de viagens, financeira, dentre outros
segmentos, distribuidos no municipio de Sao Paulo. Possui escritérios no Rio de
Janeiro e o Centro de Operagbes do Call Center em Uberlandia, Minas Gerais.

Em maio de 2006, a American Express do Brasil, presidida pelo executivo
Hélio Magalhdes, associou-se ao Banco Bradesco S.A., maior banco privado
brasileiro.

No que se refere aos principios de responsabilidade social, eles estao
incorporados nos valores da empresa, e sao disseminados para os funcionéarios e
comunidade em que opera.

A esséncia descrita na sua visdo e razdo de existéncia no mercado esta
fortemente destacada com relacdo aos clientes, funcionarios e relacionamento com
a comunidade, conforme os seus enunciados institucionais (AMERICAN EXPRESS,
2006).

Por meio da atuacdo da Fundacdo American Express, 0s recursos para os
projetos de responsabilidade social vém da sede nos Estados Unidos. E realizada
uma reuniao mensal com chairman da American Express, Ken Chenaut; ele
coordena essa reunidao com alguns acionistas que sao pessoas fisicas e juridicas,
com a participagdo também de um pool de executivos chamados de Global
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Leadership Teams. Sao eles que aprovam os investimentos no ambito social, no
mundo.

O Vice-Presidente da Fundacao American Express se reporta ao Presidente
Mundial da Area de Relagées Publicas, Corporate Affairs and Communications, e no
mundo inteiro onde a AMEX est4, em mais de 130 paises. No Brasil, quem
representa a fundacdo é a area de Relagdes Publicas da American Express do
Brasil.

Por sua vez, a area de Relagdes Publicas faz parte da Geréncia Sénior de
Comunicacdo. Essa area, considerada como departamento staff, reporta-se tanto
para a direcdo no Brasil, como na matriz, nos Estados Unidos.

Os investimentos na area social envolveram US$ 31,6 milhdes em 2005,
distribuidos nas vertentes estratégicas de investimentos, nas trés areas de atuagéo,
nomeadas: Heranga Cultural, Independéncia Econémica e Servicos Comunitarios,
conforme ilustra o Gréfico 2:

Qutros
11%

Heranga cultural
26%

Programas
empregados
30%
Servicos Independéncia
comunitarios econdmica
1% 22%

Grafico 2 - Investimentos na area social
Fonte: (AMERICAN EXPRESS, 2006)

Segundo a empresa, nos Uultimos cinco anos, 0s investimentos tém
apresentado um comportamento de forma crescente, nos recursos oriundos da
Fundagcao American Express, para fins de agdes de responsabilidade social.

Dentre as diretrizes de responsabilidade social para a comunidade interna, é
possivel destacar o Programa Diversidade, que visa a desenvolver e conscientizar
os colaboradores sobre a valorizagcdo da diversidade como um todo. A empresa
acredita que, para avancgar no processo de respeito a sua imagem e marca, torna-se

estratégico agir com principios de diversidade, em todas as suas acoes.
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Nesse sentido, busca-se a criacdo e manutencdo de um ambiente de
inclusao, no qual as pessoas, com o devido respeito pelas diferengas culturais, tém a
possibilidade de desenvolver seu potencial.

Os focos de atuacao envolvem:

¢ Disseminacao do conceito de diversidade;

e Aumento da representatividade feminina em posigdes seniores;

e Aumento da inclusédo de afro-descendentes;

* Promocéao da inclusao de pessoas com deficiéncia.

Em 2004, a empresa iniciou 0 processo para abranger os planos médico e
odontoldgico, para parceiros do mesmo sexo.

A criacao de parcerias para apoiar agdes ligadas ao tema, tem como exemplo
a AVAPE, Associacdo para Desenvolvimento Integral do Down (ADID) e Qualiafro
em Sao Paulo; Associacdo dos Paraplégicos de Uberlandia (APARU) e Instituto
Integrar em Uberlandia, Minas Gerais.

Em 2005, langcou o Movimento Diversidade, que consiste numa campanha de
ambito global da empresa, para fortalecer o entendimento e a consciéncia de
diversidade entre todos os funcionarios. A matriz da American Express possui

comités regionais, para acompanhar o programa e trata-lo sob a ética local.

4.4 Analise das Variaveis Destacadas para o Estudo de Caso

a) Reacdo da empresa de forma a intervir em questoées sociais

Com relacao a responsabilidade social externa, a forma de atuacao da
American Express € confirmada pela teoria da reatividade social defendida
por Robert Akerman (apud STONER; FREEMAN, 1991), onde a empresa
passa pelas trés fases de reacdo a uma questao social.

A medida que a empresa interage nos seus propésitos de
responsabilidade social e busca parcerias e especialistas para efetivar
acoes conjuntas, promove um processo de incorporacdo dessa filosofia e
pratica para toda a organizacao.

Exemplo disso, dentro da sua area de atuagdo em heranga cultural, em

1995, a American Express desenvolveu, com a organizagdo nao-
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governamental World Monuments Fund (WMF), da qual a ela é sécio-
fundadora, o programa World Monuments Watch (WMW), com o objetivo
de investir anualmente, na preservacao de cem monumentos em risco, no
mundo.

Os projetos recebidos sdo enviados diretamente por comunidades
representadas por institutos, associacdes, entidades privadas e pelo poder
publico.

A WMF seleciona anualmente os projetos por intermédio de uma equipe
técnica, que contempla: arqueodlogos, historiadores, gedlogos, dentre
outras especialidades, que entram numa lista de propostas e, quando se
tornam pré-selecionados, € solicitada uma relagdo de documentos que
reafirma a autenticidade e necessidade.

A entidade pré-seleciona o0 monumento e um comité, com a American
Express, definem os que serdo apoiados. Quando a American Express
recebe a lista com os monumentos aprovados aqui no Brasil, o presidente
endossa a indicacao, para que sejam providenciados os procedimentos de
aporte da verba, por meio de um cheque, entregue numa cerimbnia
reservada, entre a empresa e o responsavel pelo projeto.

A entidade vem apresentando elevado volume de recursos arrecadados,
sendo a American Express um dos maiores investidores, chamados
majors donors. Em 2004, dispunha de uma verba de aproximadamente
US$ 13 milhdes e em 2005, US$ 18 milhges.

Posicionamento da empresa na piramide da responsabilidade social
e contribuicdo nas demandas sociais basicas das comunidades

A missdo, visdo e valores da empresa, disseminados para a sociedade,
demonstram um compromisso junto aos clientes, entidades, fornecedores,
governo e comunidades, do seu posicionamento como negocio, buscando
uma maior clareza da sua atuagdo social nas estratégias gerais da
empresa, conforme seus enunciados institucionais:

Visao: Ser a marca de servigos mais respeitada do mundo.

Missao: Antecipar, atender e exceder as expectativas de cada segmento,
com relagdo a sistemas de pagamento, servigos financeiros e de viagens,

em todo o mundo.
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Valores:

e Compromisso com o cliente: Nds desenvolvemos relacionamentos
que fazem uma diferencga positiva na vida de nossos clientes;

e Qualidade: NOs oferecemos produtos destacados e servigos
inigualaveis que, em conjunto, proporcionam valor superior aos nossos
clientes;

¢ Integridade: N6s mantemos os mais elevados padrées de integridade
em tudo que fazemos;

e Trabalho em equipe: NOs trabalhamos juntos, sem fronteiras, para
satisfazer as necessidades de nossos clientes e colaborar para o
sucesso da empresa;

* Respeito pelos funcionarios: Nd6s valorizamos 0s nossos funcionarios,
estimulamos seu desenvolvimento e 0s premiamos, pelo desempenho
do trabalho;

e Boa cidadania: Nos somos bons cidaddos nas comunidades onde
vivemos e trabalhamos;

e Vontade de vencer: Nos demonstramos uma firme vontade de vencer
no mercado onde atuamos e em todos os aspectos do nosso negocio; e

e Responsabilidade pessoal: Nos somos pessoalmente responsaveis

por cumprir 0S COMPromissos que assumimos.

Dessa forma, reforca também o entendimento da empresa sobre a
importédncia de suas atividades econdmicas, na busca da lucratividade,
investimentos e crescimento, destacando a preocupacdo de cumprir
exigéncias legais e éticas. Em consequéncia dessa visdo e atitude, €
possivel o apoio aos projetos sociais.

A demonstracao de respeito aos interesses comunitarios, que contribuam
para a melhoria da qualidade de vida, identifica o modelo organizacional
que a empresa pretende incorporar as suas diretrizes de atuagao social
(DUARTE; DIAS, 1986).

As declaracdes da American Express tém como base que essas atitudes
fazem parte de um movimento social, que exige empresas que renovem
suas posturas e comportamentos, na interlocucdo com o0s seus

stakeholders.
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Observa-se uma significativa demonstracao dos seus valores, missao e
visdo junto aos funcionarios, incorporando-0s a sua cultura organizacional

e compondo os parametros de desempenho do corpo funcional.

Responsabilidade social externa: foco, adreas de atuacao,
instrumentos e tipo de retorno
A busca do entendimento por parte da AMEX, sobre as areas e a forma de

atuacdo em causas sociais, delineia rumos das politicas de
responsabilidade social, com destaque para o apoio a projetos culturais
(MELO NETO; FROES, 1991).

A American Express, por meio da sua fundagdo, considera que todas as
areas sao importantes, para exercer a responsabilidade social externa.
Porém, tornou-se necessario estabelecer trés areas estratégicas de
atuacao, junto as comunidades, compondo assim a sua politica:

¢ Servicos comunitarios

O primeiro foco esta relacionado a cidadania; sdo todos os programas
relacionados aos funcionarios e a comunidade em geral.

Envolve projetos de grandes investimentos, trabalho de voluntariado,
cidadania dos funcionarios para as causas sociais, exceto a causa do
cancer. Esta é apoiada em eventos pontuais como: o Mac Dia Feliz da
rede de fastfood Mc Donald’s e caminhadas relacionadas ao cancer de
mama.

Vale salientar que a American Express faz investimento em projetos
sociais até dois anos, de forma que outros projetos também tenham
chance de serem apoiados.

e Independéncia econémica

O objetivo do programa é respaldar iniciativas que propiciem,
desenvolvam e sustentem a independéncia econémica de alunos do
ensino médio, para ajuda-los a ingressar no mercado de trabalho, por
meio de cursos profissionalizantes, na area de Turismo.

Esse tipo de investimento, em comunidades carentes, colabora no
processo de formagdo, para que possam continuar os estudos e terem
condi¢des financeiras para manté-los, bem como agdes de capacitagdo
para os professores de escolas municipais e estaduais.
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No Brasil, o programa € desenvolvido pela Academia de Viagens e
Turismo (AVT) que, em parceria com a Universidade de Sao Paulo (USP),
desde 1993, ja formou mais de 6.000 estudantes, treinou 1.000
professores aproximadamente e, mais de 5.000 pessoas participaram dos
seus workshops. Em 2005, mais de 5.000 jovens matricularam-se nos
cursos da AVT-Brasil.

¢ Heranca cultural

O terceiro foco de atuacdo abrange a recuperacdo de monumentos
histéricos mundiais, de relevancia cultural e turistica.

Nas trés areas de atuagao, os instrumentos utilizados envolvem doagdes,
voluntariado, programas e projetos sociais, instituidos pela empresa e em
parceria com entidades do terceiro setor, representantes de comunidades.
Com relacdo ao tipo de retorno dessas praticas, a politica de
responsabilidade social da empresa nao prevé e declara que nado ha
interesse, na busca do retorno de imagem publicitdria ou para os
acionistas.

Segundo Melo Neto e Froes (1991), a atuacdo empresarial externa
contempla o retorno, que deve ficar muito claro n&o sé para os dirigentes,
como também para os ambientes interno e externo da organizacao.

A postura da AMEX sinaliza que estd mais voltada para o retorno social
propriamente dito, como um processo que nao tenha tais objetivos
especificos de retorno, mesmo que eles se tornem realidade de alguma

forma.

d) Forma como os processos regulatorios e sociais refletem na marca e
imagem da empresa
A empresa acredita no reconhecimento da comunidade, sem estabelecer

acoes de propaganda. Se o projeto tem o objetivo de projecdo da imagem
da marca, ele é considerado uma acao de marketing € 0s recursos nao
podem ser oriundos da Fundacao American Express e sim da verba da
area de marketing para esse fim e acbes ligadas a area comercial. A
empresa tem como crenga que: “quem faz, ndo diz que faz”.

No caso de apoio aos projetos de recuperacdo dos monumentos em risco,
0 mesmo recebe uma placa oficial da WMF, com as informagbes da
atividade de preservagdo e as logomarcas da American Express e da
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entidade local gestora do projeto. A divulgacdo da empresa precisa se
limitar a esse procedimento.

Esse posicionamento da empresa diverge da proposicao tedrica defendida
por Melo Neto e Froes (1999) e Kaplan e Norton (2004), voltada para as
diretrizes de responsabilidade social externa, que prevé o interesse de
visibilidade da empresa nos retornos de imagem, publicitarios e para os
acionistas.

Por outro lado, a AMEX demonstra uma preocupacdo no alinhamento dos
investimentos em pessoas e capital organizacional para que exergam um

impacto significativo nas suas diretrizes de responsabilidade social.

e) Estabelecimento de acées em parcerias com entidades do terceiro
setor
O estabelecimento de parcerias com entidades do terceiro setor, como a

WMF e demais entidades sociais citadas, reforca a necessidade de
associar-se com outros agentes de intervencdo, com uma atuacao direta
nas diretrizes das acdes. (KAPLAN; NORTON, 2004).

Esse ponto de vista mostra que a empresa entende que ndo € a sua
atribuicao principal a operacionalizacdo dos projetos sociais, cabendo as
entidades parceiras esse papel. A empresa demonstra que essa postura
ndo a exime de participar das acGes desde a sua concepcao,
implementacdo e avaliacdo de resultados, oferecendo o seu
conhecimento, em alguns casos a sua infraestrutura. Porém, nao é uma
pratica em todas as a¢oes desenvolvidas.

Existe um interesse especial para projetos que promovam autonomia e
sustentabilidade das agées.

A experiéncia com a Associacao Saude Crianga Renascer (ASCR), do Rio
de Janeiro, entidade que tem por objetivo a reestruturagdo familiar para
criangas com problemas de saude, reflete positivamente essa postura.
Teve apoio da American Express em 2003, quando outros parceiros como
a Petrobras, a Nestlé, dentre outros, também participaram do projeto de
apoio e 0 mesmo estava mais estruturado (comparado ao apresentado em
2001) e dividido em cotas. Esse tipo de atitude mostra também a
preocupacado da empresa no processo de amadurecimento do projeto e

apoio na sua articulacao e sustentabilidade.
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O projeto apoiado pela empresa nessa entidade foi o Projeto Anzol, que
busca a sustentabilidade integral ou parcial das acdées da ASCR, por meio
de doacgbdes de tecidos, por parte de empresas parceiras, e consultoria
voluntaria de estilistas, chefs de cozinha e profissionais de Marketing.
Esses materiais e servicos permitem a atuacdo em duas vertentes: a
primeira Fashion que contempla um mix de produtos diversificados, como:
estojos, bolsinhas sortidas, roupas, bonecos, jéias, bijuterias, artigos de
cama, mesa € banho, papelaria e cartdées de Natal e a segunda Goumert,
que comercializa a linha de bombons artesanais Choffs, assinada por
chefs conceituados.

f) Acdo de marketing na perspectiva de relacionamento

9)

A empresa utiliza varios programas diferenciados, com base na
segmentacdo dos clientes. Existe a chamada micro segmentagao
estatistica, permitindo, dessa forma, entender o comportamento de grupos
distintos de clientes.

O CRM é tratado como um componente do negdcio, que permite cumprir o
atendimento dos seus servigos, para uma qualidade superior. E utilizado
tanto para manutencao de novos clientes, por meio de um Prospect Data
como na prospeccao de novos clientes, de forma diferenciada e com
qualidade.

O interesse da empresa em classificar, organizar e conhecer com mais
detalhes os clientes, dentro dos pressupostos do CRM, demonstra um
estilo de gestdo de relacionamento na tomada de decisées, com maior
foco para cada tipo de publico-alvo (SWIFT, 2001).

Interacao com clientes nas acées de relacionamento, por meio de
apoio a causas sociais e culturais
Com base na andlise das praticas da AMEX, percebe-se que a empresa

acredita que os apoios a projetos sociais e culturais (artes cénicas e
musica considerados pela empresa como marketing cultural,
principalmente porque sdo apoiados por leis de incentivo a cultura) sao
efetivamente consolidadores de uma estratégia de relacionamento. Porém,

na pratica, sdo agdes pontuais.
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Vale ressaltar que o apoio a projetos de recuperacao de patriménio, em
parceira com a WMF, restringe-se a acdes pontuais para as comunidades
e nao é configurado como marketing cultural e relacionamento pela
empresa, pois nao utilizam verba de publicidade e sim os recursos
destinados a operacionalizagéao das diretrizes de responsabilidade social.
A falta de um monitoramento de pesquisa de imagem corporativa, que
investe em projetos culturais, pode afetar a sua real compreensao sobre o
retorno esperado e quais valores efetivamente sdo disseminados e
percebidos pelos publicos-alvo (GRONROOS, 2003; REIS, 2003).

Na American Express do Brasil, as leis de incentivo a cultura s&o utilizadas
para apoiar projetos que beneficiem principalmente os clientes associados
e se estendam para funcionarios e a comunidade.

Por meio da lei municipal de Sdo Paulo (Lei Mendonga), por dois anos foi
apoiado o Teatro Alfa, em Sao Paulo, na forma de patrocinadores ou co-
patrocinadores. Sao oferecidos espetaculos para ONGs parceiras, outros
para associados, como também para funcionarios.

Obteve também apoio da empresa o Teatro Folha, localizado no Shopping
Higienopolis, Sao Paulo, sendo considerada o Unico apoiador anual.
Participantes e funcionarios de entidades como a Care Brasil, assistem
aos espetaculos, beneficiando-se desse tipo de agdo. Pode-se destacar
esse apoio com carater de continuidade.

Esses patrocinios configuram que a empresa tem uma preferéncia pela
area de musica e artes cénicas, dentro dos segmentos culturais investidos.
A area de Marketing é responsavel por esse tipo de apoio, com 0
envolvimento da area de Relagdes Publicas, de forma co-responsavel, na
aprovagao para as propostas apresentadas, ou seja, 0 conhecimento da
empresa sobre responsabilidade social também interfere nas acgdes de
marketing cultural e de relacionamento.

Exemplo de tal acdo sao os desfiles beneficentes em prol da AACD, que
sao apoiados constantemente pela empresa. Geralmente os projetos sao
apresentados por entidades, pela prépria representacdo da comunidade.

A empresa mantém um tradicional programa de fidelidade: Membership

Rewards que, dentre as opg¢des de acumulo de pontos para o associado,
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no cartdo de crédito e outros servigos, também pode reverter uma cota

dos pontos acumulados como doagao a instituicées sociais.

Segundo Melo Neto (1999) esse tipo de pratica é classificada como

marketing de causa (cause-related marketing) e foi criado pela prépria

American Express, em 1982 e conseguiu aumentar em 28% 0 uso do seu

cartdo na divulgacdo de campanhas para doacado a entidades, na regiao

da cidade de S&o Francisco, nos Estados Unidos.

A cada dois anos é reavaliada a lista de entidades beneficiadas.

Atualmente, no Brasil, existem nove entidades beneficiadas:

e Fundacao Gol de Letra: programas de complementagdo escolar,
baseados na arte-educacao, leitura, escrita e educacado fisica e de
formacdo de agentes comunitarios, nas areas de artes, esportes e
comunicacao;

Para o Vice-Presidente de Operacdes da American Express, essa
parceira vem ao encontro da filosofia organizacional: “Consideramos o
desenvolvimento da criangca um ponto essencial para a cidadania e,
consequentemente, o futuro do pais”.

Rai Souza Vieira de Oliveira, diretor executivo da Fundacdo Gol de
Letra, ratifica a relevancia da responsabilidade social para as empresas:
“Todo consumidor & também cidaddo. E ele estd cada vez mais
consciente sobre a importancia das agdes de responsabilidade social,
para a equacao dos graves problemas que afetam a maior parte da
populacdo brasileira” e analisa: “As empresas que investem em
responsabilidade social ndo s6 fortalecem sua imagem, mas,
principalmente, contribuem para a transformagéo do Brasil em um pais
mais justo”;

e Associacao de Pais e Amigos dos Excepcionais (APAE): tem como
objetivo a promocgao da capacitacao profissional e 0 encaminhamento da
pessoa com deficiéncia para o mundo do trabalho, oferecendo-lhe
condicdes para o ajustamento, desenvolvimento, promoc¢ao da cidadania
e integracdo na sociedade;

e Fundacdo ABRINQ'' pelos Direitos da Crianca: projetos voltados para
o desenvolvimento da crianga e adolescente, de forma que possam ter

" Associagéo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos.
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ensino de qualidade, saude, leitura e que nao precisem trabalhar para
sustentar suas familias;

e Care do Brasil: organizagao internacional presente em 72 paises, que
coordena projetos de combate a pobreza;

e Grupo de Apoio ao Adolescente e a Crianca com Céancer (GRAAC):
trabalho dedicado ao tratamento do cancer em criangas e adolescentes

de classes sociais menos favorecidas;

e Instituto WCF-Brasil'>: programas de capacitacdo profissional e
mobilizacdo da sociedade para auto-estima de criancas e adolescentes

de Pernambuco;

® UNICEF: entidade internacional ligada a promocado do bem-estar da
crianca e do adolescente, ligada a Organizacdo das Nacdes Unidas
(ONU);

e Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas (IBASE):
entidade fundada pelo socidlogo Herbert de Souza, o Betinho, e tem
como objetivo principal a luta contra a miséria, o abandono, a
desigualdade e toda forma de exclusdo social;

¢ Instituto Brasileiro de Controle de Céancer (IBBC): desenvolve agdes
por meio de uma infra-estrutura médico-hospitalar e pesquisa no
tratamento e prevencgao do cancer.

Por meio, principalmente do servico de telemarketing, a empresa
estimula os clientes a contribuir para essas entidades assistenciais. A
questao da objetividade, o tempo limitado para o contato com o cliente e
credibilidade justificam a escolha de entidades que ja tém um trabalho
reconhecido pela comunidade dos clientes.

Esse processo sugere a evidéncia da confianga que o cliente deve
possuir junto a AMEX, sendo esse fator um componente elementar no
marketing de relacionamento (GRONROOS, 2003).

h) Internalizacao da marca: endomarketing
A empresa relata que, no seu cotidiano, envolve todos os funcionarios nas

diretrizes da atuacao social, tanto é que os valores estdo contemplados

"> Representacéo brasileira da World Childhood Foundation.
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nas suas avaliagées de inicio, meio e final do ano, bem como bénus, os
chamados goals, relacionados a gestdo de desempenho e remuneragao.
Com base nas diretrizes sociais da empresa, percebe-se a proposta de
envolver os funcionarios, de forma espontanea e planejada, nas acdes
sociais.

Trata-se de um significativo componente da estratégia empresarial, pois
estabelecem conexbdes emocionais e de confianga na empresa, fatores
esses relevantes a gestdo de relacionamento, como propde Berry (1999
apud GRONROOS, 2003).

Uma das principais iniciativas nesse sentido, dentro da atuagéo social de
servicos comunitarios, € o programa Global Volunteer Action Fund
(GVAF).

Trata-se de um programa que estimula o trabalho voluntario dos
funcionarios que, anualmente, participam e recebem até US$2,500 para a
instituicdo da qual sédo voluntarios. Os critérios para a doacao levam em
conta as horas mensais dedicadas ao voluntariado e a importancia do
trabalho para a comunidade local.

O voluntariado corporativo atua diretamente no conceito que o funcionario
faz da prépria empresa. O nivel de satisfacdo dos funcionarios brasileiros
da American Express oscilava em torno dos 60%, até a instituicdo do
programa Global Volunteer, que incentiva e prestigia projetos sociais.
"Com isso, o0 nivel de satisfagdo subiu para 90%", ratifica Sheila Cohen
Salles, executiva de vendas da empresa.

Possui também as chamadas Equipes de Cidadania, que envolvem
funcionarios de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Uberlandia. Consiste na
arrecadagcao mensal de alimentos, roupas, livros entre outros, com destino
as instituicdes parceiras.

Para a Casa do Menor de Santo Amaro, que possui servigos de creche e
capacitacao profissional para jovens carentes, as equipes recolhem vale-
refeicdo de funcionarios, para pagar despesas como acougue e lavanderia
da instituic&o.
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i) Enfoque do apoio a projetos culturais por motivacoes mercadolodgicas,
institucionais ou sociais
Numa analise comparativa entre as motivacées destacadas por Fischer

(2002), a empresa se enquadra nas motivagoes institucionais e,
principalmente, mercadoldgicas, quando existe o apoio pontual de projetos
culturais por meio de leis de incentivo a cultura. Ha um entendimento que
essa pratica € para fortalecer o valor do vinculo com os clientes, apesar
de, em alguns casos, essas acbOes serem estendidas para entidades
parceiras do terceiro setor.

Por outro lado, quando os projetos estdo alinhados as politicas

estabelecidas de responsabilidade social, nas areas de atuacado da

American Express, por meio de sua fundag¢ado, a motivagao € estritamente

na preocupagdo do desenvolvimento sociocultural das comunidades

(FISCHER, 2002).

Reforca-se a politica de ndo vincular tais agdes com interesses

mercadolégicos e reforco da imagem corporativa.

Exemplo dessa atuacado sdo os projetos apoiados em parceria com 0

WMF, na area de atuacdo de heranca cultural, onde desde a sua

instituicao, até 2000, foram apoiados 0s seguintes projetos culturais no

Brasil:

e Igreja Nossa Senhora das Mercés e Misericérdia, em Ouro Preto, Minas
Gerais. Foram investidos R$ 275 mil, na preservacdo desse patrimonio
barroco do século XVII, em parceira com a Fundagdo Roberto Marinho.

e Igreja Nossa Senhora da Lapa dos Mercadores, Rio de Janeiro (RJ).
Foram investidos R$ 275 mil, na preservagdo desse monumento do
século XVI, em parceria com a Fundacéo Roberto Marinho.

Entre o periodo de 2000 e 2005, foram apoiados, financeiramente, trés
monumentos no Brasil:

* Missédo dos Guaranis, em Sdo Nicolau, Estado do Rio Grande do Sul:
US$ 33 mil;

e Convento Sao Francisco, em Olinda, Estado de Pernambuco: US$ 75
mil, em 2005. Primeiro convento franciscano brasileiro, construido em
1584.

e Paranapiacaba, no municipio de Santo André, Estado de Sao Paulo:
US$ 150 mil.
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O projeto da Vila de Paranapiacaba veio na lista de 2000 e 2003, com
enfoque para a preservacdo e restauro do patriménio. Teve como
objetivo incrementar o turismo na regiao, fortalecer a cultura e estimular
a comunidade, para que trabalhe o entorno. Sua vila ferroviaria, ao estilo
inglés, foi construida em meados da metade do século XIX e foi o
sistema ferroviario explorado pelo grupo Sao Paulo Railway.

Teve seu patrimdnio arquiteténico, tecnoldgico e seu entorno, compostos
por remanescentes da Mata Atlantica; foram tombados, em 1987, pelo
Conselho de Defesa do Patriménio Historico Artistico, Arqueolégico e
Turistico do Estado de S&o Paulo (CONDEPHAAT). Atualmente, existem
processos de reconhecimento municipal e nacional, pelo Instituto
Patriménio Historico Nacional (IPHAN), como patriménio cultural.

Em 2000, foi selecionado o projeto de restauracdo da Casa Fox e
envolveu a quantia de US$ 50 mil.

Ja em 2003, foi a vez do projeto do Museu Castelinho (Centro de
Preservacdo de Paranapiacaba), que foi a residéncia do engenheiro-
chefe da Sao Paulo Railway. Construida em 1897, € a maior casa da
Vila, possui janelas que fornecem visao panoramica da mesma e abriga
pecas da ferrovia. Essa obra recebeu recursos na ordem de 100 mil
dolares. O projeto também envolveu a digitalizacdo de documentos
histéricos e um plano de desenvolvimento turistico.

Quando a American Express esteve em Paranapiacaba, em 1999, a vila
estava abandonada; foi antes da compra da Vila Ferroviaria pela
Prefeitura Municipal de Santo André.

Na Vila de Paranapiacaba, o contato direto foi com a Subprefeitura, que
esta interessada em alavancar o0 processo de preservagao do
patriménio, incrementar as atividades turisticas e, conseqlientemente,
propiciar um maior movimento na economia local.

A entidade responsavel pelo projeto tem que abrir uma conta corrente
exclusiva e prestar contas da utilizagdo da verba, conforme os
procedimentos administrativos regidos pela Fundagdo American
Express.

Outra realizacdo, baseada nas leis de incentivo, foi a realizagdo do

projeto Educacéao, que consistiu no apoio ao projeto do Museu de Arte
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Moderna (MAM), do Rio de Janeiro, na aplicacdo de recursos em um
programa de visitas e atividades paralelas de escolares, universitarios e
grupos comunitarios, além de oferecer uma oportunidade profissional
aos alunos de maior destaque nas atividades. O montante aplicado foi
na ordem de R$ 78.600,00.

j) Tipologias de marketing cultural, de forma que configure a atuacdao no

k)

apoio a projetos culturais
A énfase esta na pratica do marketing cultural de meio, onde a American

Express patrocina projetos culturais, porém ndo se trata de sua atividade-
fim. A adogcdo dessa préatica, marketing cultural, fica relacionada ao
marketing de relacionamento, principalmente na manutencdo e
prospeccao de clientes (MACHADO NETO, 2002).

Visao e atuacao da empresa, sobre o apoio a projetos culturais, como
fator de estabelecimento de vinculos, com publicos estratégicos
atuais e potenciais clientes e desenvolvimento sociocultural de
comunidades

A empresa apresenta um vinculo mais continuo e estreito com clientes e

comunidades em que atua com projetos sociais, promovendo um ambiente
de maior integracao e relacionamento.

Por outro lado, os projetos culturais ainda sdo caracterizados, de uma
forma geral, por acdes pontuais, dentro de duas vertentes:
responsabilidade social empresarial e marketing cultural, no apoio a
projetos culturais, por meio de leis de incentivo a cultura.

Essa forma como sdo conduzidas as agdes culturais pode interferir no
processo de fortalecimento dos vinculos com os publicos-alvo, que
almejam relacionamento, por ndo serem percebidas como acgdes de
continuidade.

Para os projetos sociais que ndo abrangem o segmento cultural, percebe-
se que ha uma maior interagdo e continuidade. Reforcando esse aspecto,
sdo acbes para com as quais a American Express demonstra uma
preocupacdo em formar parcerias com outras entidades, desde a sua

concepcao, até a avaliacao dos projetos implementados.
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1) Fases da relacdao de estabelecimento de parcerias entre empresa e
entidades representativas da comunidade
Nao existe um canal de interlocucdao direta, para levantamento de

expectativas junto aos clientes e comunidades sobre quais 0os segmentos
culturais que deveriam ser apoiados e oferecidos para esses publicos-
alvo. Reforga, dessa forma, a necessidade da gestdo de relacionamento
para essa finalidade. (CORREA, 2004)

A empresa é constantemente procurada por associagdes e entidades,
porém existe uma limitacdo para utilizagéo de verba. Um dos fatores
que delimita a sua atuacdo € investir na comunidade onde a empresa
esteja presente.

A American Express tem demonstrado o propoésito de acompanhar
diretamente todos o0s projetos que apodia, de forma a verificar o
cumprimento dos contratos e acgbes pré-estabelecidas nos projetos.
Quando ocorrem prorrogacdes e alteragcdes, a empresa monitora as
justificativas, junto a entidade beneficiada.

Na percepgao da AMEX, as entidades estdo num processo evolutivo de
profissionalizagéo e fortalecimento de parcerias com comunidades, sendo
que esses aspectos beneficiam os relacionamentos estabelecidos.
(GRAYSON; HODGES, 2003).

Considera-se também que a iniciativa privada tem um forte papel nesse
processo, pois acaba resultando numa troca de experiéncias e
convergéncia dos interesses e, dessa forma, criando efetivamente
parcerias duradouras e consistentes.

Frente as proposicoes de Grayson e Hodges (2003), vislumbra-se que as
diretrizes de atuagdo social estdo concentradas na terceira fase de
relacionamento empresa-comunidade.

Um exemplo de projeto, realizado com uma maior articulacdo e
aproximacado com a comunidade, foi a Associacao Viva e Deixe Viver,
entidade que trabalha com voluntarios contadores de historias, para
criancas hospitalizadas.

Elaboram um projeto em conjunto sobre as necessidades mais urgentes,
sendo que, dentre elas, a American Express subsidiou em 75% a compra

da atual sede, em Sao Paulo.
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No site dessa associacdo, sdo apresentadas as parcerias com empresas
patrocinadoras, apoiadores e empresas soOcio-mantenedoras € nao
configura o apoio da AMEX, cabendo supor a reafirmacao da politica que
nao pratica a divulgacdo de acdes de responsabilidade social e nao
vincula a parceria a esse fator.

Quando se trata de projetos com recursos econémicos, é utilizado em sua
maioria o trabalho voluntario dos funcionarios, nas instituicdes que eles
elegem para apoio.

O orcamento limitado permite aproximadamente cinco aportes financeiros
no ano, de grandes investimentos, girando em média de 40.000 dolares,
por projeto.

m) Dimensoées dos eventos no contexto cultural

“‘A American Express entende que preservar a cultura para geracoes
atuais e futuras, é histéria de um pais, de uma regido. Manter isso vivo,
enriguece qualquer historia [...]", ressalta a responsavel por Relacoes
Publicas da American Express do Brasil.

Na visdo da empresa, 0 apoio ao projeto de restauracao de patrimbnios na
Vila de Paranapiacaba reforga a relevancia da conservacao do patriménio
cultural, que traz resultados sociais, politicos e econbmicos para a
comunidade. Nesse exemplo de apoio, a empresa sinalizou que é vital
esse tipo de acao, inclusive para o incremento da atividade turistica e o
bem-estar da comunidade residente no local, tornando evidente a postura
da empresa, de forma convergente as proposi¢coes de Melo Neto (2002) e
Bastos (2004), sobre essa abordagem social.

Por outro lado, carece de um processo de monitoramento continuo desse
tipo de acdo junto as comunidades, a fim de ter uma clareza nas suas

percepgoes.

Reconhecimento da empresa sobre sua atuacdo em projetos sociais
e culturais
Os fatores de relacionamento e confianca entre empresa e publico-alvo de

acdes sociais e culturais, sao significativos para acdes integradas e

duradouras, necessitando, dessa forma, um maior monitoramento da
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empresa, para avaliar a qualidade dessa relacdo e resultados
efetivamente alcancados (GRAYSON; HODGES, 2003).

O retorno de midia e imagem, mesmo que para algumas acdes nao esteja
previsto, segundo a AMEX, é um indicador sobre o reconhecimento do seu
papel como empresa de servigos financeiros, que tem um posicionamento
frente as questdes sociais (KAPLAN; NORTON, 2004).

Frente a essas questdes, ao realizar uma anadlise sobre hospitalidade,
mais especificamente a dadiva envolvida na acao social e cultural para a
comunidade, quando ela nao é percebida como um ciclo (triplice dar-
receber-retribuir) e sim como um ato isolado, pode provocar um sensagao
de incompreensédo por parte dos individuos e, conseqlentemente, a
possibilidade de afetar o processo de reconhecimento (retorno) da acéao
empresarial (GODBOUT, 1999).

A empresa participa do Guia da Boa Cidadania da Revista Exame. A
American Express considera a sua importancia como uma forma de
comparacgao, evidenciando, também, como estdo outras empresas e onde
a empresa precisa aprimorar a sua atuacao de responsabilidade social;
acredita, também, que € uma forma de ter seu desempenho relatado por
uma equipe de avaliacao externa altamente qualificada.

Tem a participacdo na pesquisa Great Places to Work, entidade que
destaca as melhores organizacbes para trabalhar e, a partir deste ano,
sera coordenada pela Fundacdo Instituto de Administracdo (FIA), da
Universidade de Sao Paulo (USP), porém nao esta prevista mudanca na
estrutura da avaliagao.

A American Express relata que existem muitos prémios no mercado sobre
responsabilidade social, em que as empresas desembolsam
aproximadamente R$ 50.000,00 para participar. A empresa entende que
tal atitude ndo condiz com os principios da organizagdo sobre
responsabilidade social e prefere reverter tal investimento para projetos da
propria comunidade.

Por tratar-se de uma empresa global e, conseqlentemente, que trabalha
com processos globais, a American Express do Brasil ndo tem balanco

social especifico de sua atuagao no Brasil, consolidando as suas acdes na
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matriz, nos Estados Unidos. Por outro lado, no seu discurso, a AMEX

preza pela imagem de transparéncia de suas agoes.

A empresa nado possui o certificado SA 8000'%, certificacdo internacional

de politicas de responsabilidade social empresarial.

Associagdes com os Institutos: Ethos, Grupo de Institutos, Fundagdes e

Empresas (GIFE) e Instituto Akatu, na opinido da empresa, séo vitais para

aliangas estratégicas e planejamento de atividades relacionadas a gestéao

social.

As certificagdes sugerem elementos que puderam contribuir para a diretriz

de reconhecimento da empresa pelo mercado, com destaque para os

atribuidos nos ultimos cinco anos (AMERICAN EXPRESS, 2006).

Principais reconhecimentos prestados por entidades e associagdes, em

2006:

e Prémio Consumidor Moderno de Exceléncia em Servicos ao Cliente,
vencedora na categoria Cartdes de Crédito em 2002, 2003, 2005 e 2006;

e Melhores Empresas para Trabalhar na América Latina: Ranking
elaborado pelo Great Place to Work Institute, em parceria com as
Organizagdes Globo, em 2005 e 2006;

¢ Revista Forbes, norte-americana, coloca a empresa em 88° lugar no
ranking das 2.000 maiores empresas dos Estados Unidos, em 2006;

e Revista Barron’s elege Ken Chenault, como um dos 30 melhores
CEO’s' do mundo. Warren Buffett, maior acionista pessoa fisica da
AMEX, também € mencionado, em 2006;

e Sexta colocada na lista das 20 melhores empresas para trabalhar na
Espanha, e a primeira colocada entre as empresas de servigcos
financeiros, segundo o Great Place to Work Institute, em 2006;

¢ 50 Melhores Empresas para Executivos do Pais: Ranking da Revista
Vocé S/A, em 2005;

e 150 Melhores Empresas Para Trabalhar no Brasil: Great Place to Work
Institute, em 2005;

* 50 Melhores Empresas Para As Mulheres Trabalharem: Great Place to
Work Institute, em 2005;

"* Certificagdo internacional de Responsabilidade Social Empresarial
'* Chief Executive Officer
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e Prémio Associacdo Brasileira Relagbes Empresa-Cliente (ABRAREC):
Estratégias de Relacionamento, em 2005, em colaboragéo com a Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM).

e Guia Exame de Boa Cidadania Corporativa da Revista Exame: destaque
nas categorias funciondrios, consumidores e comunidades, em 2005,
2004, 2003 e 2002;

¢ 150 Melhores Empresas para se trabalhar: ranking das revistas Vocé
S.A. e Exame, com os servigos de cartdes, em 2004 e com as empresas
de cartdes e turismo, em 2003;

¢ 50 melhores Empresas para a Mulher Trabalhar: ranking das revistas
Vocé S.A. e Exame, em 2004;

e Uma das Empresas Mais Admiradas do Pais: ranking da Revista Carta
Capital, em 2004;

e Top de Vendas, em 2003 e 2004: prémios recebidos pelos estudos de
caso relacionados aos cartdes pessoais e corporativos;

e Selo Empresa Cidada, em 2002, 2003 e 2004, em Uberlandia: categoria
Servigcos Comunitarios.

¢ 112, Empregadora Mais Respeitada da América Latina: revista Latin
Trade;

e Prémio do Férum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas
Comerciais (FAVECC): categoria Meio de Pagamento, 2004;

e Troféu de Ouro da Associacao Brasileira de Marketing Direto (ABEMD),
em 2003 e 2004;

e Top de Marketing 2003, concedido pela Associagcao dos Dirigentes de
Vendas do Brasil (ADVB): estudo de caso “American Express New
Green”, em 20083;

e Festival de Gramado: prata, na categoria Hot Site para “Hot Site DTW”,
em 2003;

¢ Clube da Criacao: publicagdo do “Hot Site DTW”, no Anuario do Clube,
em 2003;

e Uma das Empresas Mais Admiradas do Pais: Ranking da Revista Carta
Capital, 34 posicdo na lista geral e 3% posicdo na lista do setor, em
2002.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Dentro do discurso de responsabilidade social empresarial, o estudo de caso
permitiu efetuar algumas andlises da dindmica empresarial da empresa American
Express do Brasil e suas relacbes com as proposicoes tedricas discutidas na revisao
bibliografica.

Considerando, por um lado, a evidéncia da sua concepg¢ao organizacional
sobre atuacao social e por outro a complexidade que o tema suscita, por envolver
diversos atores, neste estudo classificados como stakeholders, foi possivel elucidar
atitudes que envolvem a criagdo e manutencao de relagdes da empresa com 0s
seus publicos estratégicos, no ambiente externo e interno, com enfoque para os
projetos culturais.

Com base nos autores apresentados, a empresa precisa deixar mais claro,
dentro das estratégias de responsabilidade social, as suas reais intengdes de
retorno, quando apdia os projetos culturais ou outros de carater social.

Tal fator teria condicbes de colaborar para o destaque qualitativo e
quantitativo do retorno que tais projetos podem proporcionar, seja em imagem
institucional, processo de desenvolvimento de comunidade ou qual impacto for, na
otimizacao ou redugédo dos investimentos em ag¢des publicitarias.

O marketing, especificamente a publicidade, apresenta limitagcdes de eficacia.
Quando a marca é trabalhada de forma direcionada e com meios que envolvam
efetivamente a percepcao dos atuais e potenciais clientes e comunidades, torna-se
consolidada para a empresa como um todo, mesmo que as marcas especificas de
seus produtos e servicos tenham acbes e tempo de vida definidos. Assim, o
fortalecimento da marca institucional torna-se primordial para esse processo.

E arriscado considerar que ndo exista, em maior ou menor grau, o interesse
econémico envolvido no apoio a comunidades, em especial relacionado a projetos
culturais, porém os propédsitos sdo superiores, quando o objetivo seja buscar um
melhor canal de interlocu¢ao entre empresa-individuo.

Torna-se necessario evidenciar e estruturar quais os parametros que motivam
esse desafio das empresas, na busca de reavaliar as suas politicas de
responsabilidade social, em especial voltados para projetos culturais, de forma a
atingir um direcionamento estratégico cada vez mais consistente e amplo, para os

interesses da empresa e da sociedade. Mostrar a cultura como concepcao,
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ferramenta e efeito de um processo de desenvolvimento socioeconémico e,
especialmente, como um agente que fortalece os vinculos sociais, sob a 6tica da
hospitalidade.

A experiéncia da AMEX exemplifica que a organizacdo nao depende somente
das leis de incentivo a cultura que proporcionem renuncia fiscal para possibilitar a
interacao da empresa nas agdes culturais. Quando a empresa faz esse investimento,
com a utilizagdo de recursos préprios ou em parceria com entidades e produtores
culturais, supde que também, indiretamente, esta valorizando mais a sua imagem
corporativa e dissemina seus valores a sociedade.

Em face do exposto anteriormente pelos autores, aparentemente, os projetos
culturais podem ajudar na criatividade de um povo e provocar inovagbes na
sociedade, sendo que elas constituem uma forca educativa e civilizadora, que
ensinam sobre a propria comunidade e sobre as de outros individuos, favorecendo a
comunicacdo e o entendimento entre individuos de diferentes formagoes,
registrando aspectos da sociedade e preservando realizagcdes para futuras
geracgdes, além de restabelecer a confianca na vitalidade do espirito humano.

Observou-se também que, aparentemente, 0s principios: visdo, missao,
valores, areas e formas de atuacdo, divulgados pela AMEX, estdo alinhados a
Piramide da Responsabilidade Social (CARROLL, 1991).

Ha de se considerar as ponderacoes feitas por Porter e Kramer (apud
KAPLAN; NORTON, 2004) que compartilham a visdo sobre a necessidade das
empresas raciocinarem de maneira muito mais estratégica, sobre o tema da
responsabilidade social, pois devem utilizar essas iniciativas para “melhorar o
contexto competitivo — a qualidade do ambiente de nego6cios” em que operam.

Ressaltam, também, que tais investimentos de empresas em comunidades
necessitam de avaliagdo dos resultados, quantitativos e qualitativos, alcan¢ados por
meio de mecanismos de avaliagdo dos investimentos sociais, com base no
desempenho. Percebe-se que esse movimento encontra-se ainda nos primeiros
estagios e a tendéncia é uma maior transparéncia das suas agdes junto a
sociedade.

Nesse sentido, com referéncia ao estudo do caso empresarial, a American
Express do Brasil ndo emprega ferramentas como balango social, para retratar os

seus resultados.



106

Ao fazer determinadas escolhas, organiza-las e fazer uso delas, com
objetivos maiores do que o espectro de alcance de cada acao individual, a empresa
demonstra a seus publicos sua postura, suas crengas, sua forma de entender e
interagir em todas as esferas da sociedade.

O estudo de caso colaborou no trabalho de elucidar como os projetos sociais
podem contribuir na busca de um canal de interlocugdo com comunidades, de forma
continua e mais enfocada nas suas necessidades sociais e culturais.

A evidéncia do interesse no apoio aos projetos culturais, considerados como
estratégicos para o desenvolvimento de comunidades e valorizagdo da cultura para
a sociedade, tem um papel significativo nos principios de responsabilidade social da
AMEX.

Ja a revisdo tedrica mostrou que se torna inerente a estratégia empresarial a
gestdo da sua imagem, para confirmar se os valores que estdo intrinsecos nos
projetos sociais, especialmente os ligados a cultura, estdo efetivamente sendo
transmitidos e percebidos pelas comunidades.

Os resultados do estudo de caso permitem sugerir algumas recomendacoes
para as diretrizes de responsabilidade social:

e Criar, manter e fortalecer o vinculo e o canal de interlocucdo entre
empresa e comunidade, de forma que os projetos sejam planejados e
implementados sob a gestdo de co-responsabilidade;

e Potencializar as relagdes com entidades do terceiro setor, que
contemplem, nos seus projetos, propostas estruturadas de
intervengdes sociais, legitimadas pela comunidade a ser beneficiada;

e Acompanhar, sistematicamente, a implementacao integral do projeto,
especialmente no tocante ao retorno que traz para a imagem e
posicionamento junto aos stakeholders;

e Buscar a integracao dos projetos culturais a programas que envolvam
probleméticas sociais em outras areas, como: educagdo, saude,
esporte, sustentabilidade econémica, dentre outros.

As andlises e consideracbes do estudo de caso vém ao encontro da
recomendacdo para futuros estudos, no sentido de avangcar na geragcdo de
conhecimento sobre o tema de estabelecimento de vinculos com publicos
estratégicos da empresa, por meio de apoio a projetos culturais, numa pesquisa

empirica mais abrangente, junto a um universo maior de empresas, contemplando
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analise de variaveis relacionadas as praticas e dinamicas dos produtores, entidades
do terceiro setor, poder publico e comunidades beneficiadas.

Cabe ressaltar que a realizacdo e a divulgacao de acbes socialmente
responsaveis sugerem um movimento, principalmente junto a seus publicos-alvo e
também a outras empresas, que passam a enxergar, nessas iniciativas, referéncias
a serem seguidas, adaptadas ou superadas, contribuindo, assim, para a

multiplicagéo de agdes dessa natureza.
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Anexo A

Roteiro de entrevista semi-estruturada. As letras, que se seguem as questoes,
fazem parte da sua correspondéncia com os conjuntos de variaveis destacados no
capitulo 4 - Metodologia e Analise dos Dados:

1) Qual é o entendimento da empresa sobre o conceito de responsabilidade social e
como esta esta contemplada em suas diretrizes estratégicas? Faz parte do

planejamento estratégico corporativo ou esta ligado somente a um plano tatico
de uma area, como por exemplo, Marketing? A

2) Dentro da politica de responsabilidade social existe a premissa de identificar os

reais interesses das comunidades (clientes ou néo), no que se refere aos
problemas sociais e especificamente as suas necessidades culturais? A
3) Quais valores sdo agregados a imagem, marcas de produtos e servigos da
empresa, ao apoiar projetos culturais? Por que investir em projetos culturais? B
4) Ha quanto tempo a empresa investe em projetos culturais? Relacionar os
principais, ja realizados e os segmentos culturais contemplados. B

5) Quais os fatores que sao relevantes na analise de um projeto cultural, para que
seja concedido o patrocinio? Mencionar os principais critérios (gratuidade,
renome, enquadramento nas leis de incentivo a cultura, aplicacao de recursos

econdmicos e/ou financeiros etc.) e se ha preferéncia por area ou segmento
cultural (musica, danca, restauro de patriménio etc.). B

6) A empresa planeja e realiza os proprios eventos culturais e/ou analisa projetos
enviados e ja elaborados por terceiros? B

7) O apoio aos projetos culturais pretende atingir, além do publico-alvo consumidor,
outros perfis de publico, potenciais consumidores ou nao, funcionarios? B

8) Qual a sua avaliagdo sobre o grau de melhoria de relacionamento com as
comunidades apoiadas por projetos culturais? C

9) Como sao avaliados e mensurados os resultados dos investimentos em projetos

culturais? C



