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Resumo

O trabalho aqui apresentado analisa o Projeto Artesanato Brasil com Design desenvolvido
pela CAIXA Econbmica Federa como uma acdo hibrida de marketing cultural e de
relacionamento, comunicacdo e ainda de responsabilidade social. A metodologia escolhida
priorizou de um lado, a conceituacdo dos termos através do posicionamento dos tedricos
das areas envolvidas como cultura, comunicagdo corporativa e marketing, e, de outro, a
andlise do projeto redlizada a luz dos referenciais tedricos adquiridos, e, a partir do contato
com alngtituicdo e com o produto final do mesmo.

Palavras-chave:  Artesanato; Design; Marketing  cultural;  Relacionamento;
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A CAIXA Econdmica Federa langcou em 2003 a primeira edicdo do Projeto
Artesanato Brasil com Design com o objetivo de agregar valor cultural e socia aos brindes
especiais entregues as autoridades e clientes vips pelos executivos da Empresa em todo o
pais nas acdes de final de ano. A idéia foi trabalhar com pegas artesanais de vérias
comunidades brasileiras, mas ndo s isso, como também proporcionar a interacdo entre
designers e artesdos visando aperfeicoar o processo de producdo dos artesdos a partir da
mistura de materiais, objetivando também um maior valor estético as pegas confeccionadas
especialmente paraa CAIXA.Esta iniciativa buscou aiar uma agdo ja costumeira de
marketing de relacionamento, a outras possibilidades de atuacdo que a enquadram dentro
do processo de marketing cultural e de responsabilidade social, como também, possibilitou

através da confeccdo de pegas artesanais de todo o pais, um mapeamento parcia da
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diversidade dessa modalidade de produtos culturais brasileiros.

O presente trabalho tem como objetivo apresentar o projeto Artesanato Brasil com
Design dentro da perspectiva do marketing cultural e de relacionamento e dos links com a
comunicagdo corporativa e a responsabilidade social, para tanto, realizamos inicialmente
um rapido passeio pelos conceitos de cultura, para em seguida mergulharmos no mundo do
marketing cultural e de relacionamento, comunicagdo e responsabilidade social, e ao final

apresentarmos o projeto em confronto com os conceitos relacionados.

Campo do Sagrado

Trabalhar o conceito de cultura é uma tarefa na qual ja se lancaram tedricos e
filosofos ao longo da histéria. Para os romanos, cultura que deriva de cultivar (colere)
implicava em cultura animi, o ato de cultivar o espirito, e, tudo que contribuia
positivamente para isto, possuia lugar de destaque, assim, artes, letras, filosofia e o direito
constituiam o foco do conhecimento na sociedade romana.

Sodré(1988, p.14) afirma que a palavra cultura encontra-se intimamente relacionada
com “as préticas de organizacdo ssimbdlica, de producéo real de sentido, de relacionamento
com o rea”, para ele, “a delimitagdo da estrutura cultural, ou seja, a demonstracdo da
irredutibilidade ou da especificidade dessa pratica vai implicar em estabelecer as condicdes
de admissdo de um fendbmeno como elemento de cultura’. Nesse sentido a idéia de cultura,
esteja ela, dentro au fora de um discurso antropoldgico, encontra-se centrada na idéia de
campo normativo, um espaco proprio de identificagdo de elementos comuns e exclusdo de
elementos outros.

A nocdo de cultura dos sofistas gregos no século IV a.C, cujo sentido relaciona-se
com a educagdo do homem enquanto cidaddo, e que se resume na no¢do de paidéia, como
conjunto que reine poesia, artes, ciéncias e leis possui equivaléncia a cultura animi dos
romanos, que ja citamos.

Entre os alemées, cultura ou kultur relacionava-se com as particularidades de cada
grupo socia distinto. Ainda segundo Sodré (1988, p. 22), “Kultur permitia a0 aleméo
definir-se, porgue era uma nogdo capaz de exprimir o espiritual @as rein geistige) e suas

realizacbes materiais (eistunger: arte, ciéncia e flosofia, etc) que se incorporavam ao



individuo através da Bildiung ( formacao, erudicéo)”.

Desta forma, no processo evolutivo das sociedades, cultura termina por ressurgir a
partir de uma visdo burguesa de exceléncia ligada as nogdes de progresso, e de dstingdo
social, a partir de elementos da intelectualidade burguesa. De um lado, consolidavant se os
espiritos evoluidos, lado em gque se encontravam os ricos de posse e de cultura e, de outro,
0s pobres de espirito, por conseguinte sem recursos. Nascem assim, as diferencas ainda
hoje discutidas entre cultura erudita e cultura popular, dentre outras classificagdes.

Ribeiro (2004) ao confrontar o conceito de cultura em Pierre Bourdieu e Raymond
Williams vai expor algumas singularidades do pensamento desses autores. Assim, Williams
apud Ribeiro (2004 p.13) afirma que o termo cultura “assinald’ o esforgo para uma
avaliacdo qualitativa total, para ele, o conceito de cultura estq ligado a nocéo de
“experiéncia’. Segundo Ribeiro (2004, p.13) ao afirmar que a “cultura ndo é apenas um
corpo de trabalho imaginario e intelectual, é também, essencialmente um modo de vida
Williams aidentifica com nogdes mais abstratas, como as de processo, totalidade, historia e
sociedade’. Dessa forma, para Williams cultura refere-se aindividuos presentes na mesma
processudidade histéricas. “Ha nesse sentido a “experiéncia comum”  de
compartilhamento...”. (Williams apud Ribeiro, 2004, p.15).

Hall (2003. p.135) referindo-se a Williams afirma que “a concepgéo de cultura é,
em s mesma sociaizada e democratizada. N&o consiste mais na soma de o “melhor que foi
pensado e dito””.

Bosi (2002) ao analisar a dialética da colonizacéo dedica se a descobrir os caminhos
da cultura brasileira, para tanto, classifica a cultura, em cultura erudita, vivenciada a partir
da educacdo formal e académica, cultura popular, cultura de massa, que se propaga a partir
do consumo de bens materiais e simbdlicos vendidos pela midia e, em cultura criadora,
presente nas mentes e corpos privilegiados dos artistas. Ainda de acordo com Bosi, a
cultura popular ao se relacionar com a cultura de massa sofre “vampirismo” duplo, de um
lado, destroise a cultura popular em seu préprio meio e, de outro, exibe-se a mesma como
atracdo exdtica. Todavia, Bosi considera que o processo exploratério, processado pela
midia e cultura de massa, ndo interrompe, o que ele denomina de dinamismo lento, que se
reproduz em micro-escala, e 0 autor vai mais longe, ao enfatizar que o povo encontra na

midia, novas ssimbologias que incorpora a0 seu sstema de significados e que adapta as



manifestacbes, criando processos hibridos culturais, que novamente alcangcam o imaginario
social.

Ja a Congtituicdo brasileira promulgada em 1988 refere-se a cultura no artigo 216
nos seguintes termos, "Constituem patrimoénio cultural brasileiro os bens de natureza
material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a
identidade, & acdo, a memaria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira’.

Assim, além da pluralidade de conceitos que definem a cultura e, que, refletem as
diversas posicles a respeito do campo cultura, existem inimeras formas de promocéo,
difusdo, apreensdo, transformacao e divulgacdo dos valores culturais, e, € exatamente no
cruzamento entre a cultura que denominamos de campo do sagrado e, a exploragéo
econdmica dela, através do marketing cultural, que simbolicamente denominamos campo
do profano, que neste trabalho vasculhamos os aspectos positivos de uma iniciativa, que
busca aliar artesanato popular ®m uma proposta mais arrojada de concepcéo de pegas
artesanais a partir de conceitos advindos do design. Janete Costa, arquiteta e curadora da
colecdo do Projeto em andlise no ano de 2004, afirmou em entrevista, disponivel em cdrom
gue acompanha o brinde, que o design se originou a partir do artesanato, sobretudo, no

norte da europa.

Campo do Profano

O que aqui denominamos de campo do profano é ainterseccdo que permite hoje que
as manifestagdes sobrevivam, sgjam conhecidas e reconhecidas e que integrem o
patriménio cultural de um povo, ou sga, é a necessaria interface com a economia de
mercado e com a comunicacdo, que para muitos amantes radicais de principios culturais
vistos como inviolaveis, é de fato um campo aonde a profanagdo do sagrado ocorre.

Aqui nos limitaremos a0 marketing cultural numa perspectiva da comunicagdo

corporativa, como também, como ferramenta do marketing de relacionamento.

Comunicacao Corporativa

O processo de comunicagao dentro das empresas brasileiras é rel ativamente recente,



evoluindo nas Ultimas trés décadas, em busca de um modelo que integre, sinergicamente,
todos os setores da empresa envolvidos com a comunicagdo e com o marketing.

E na década de 1970 que se esboca, no Brasil, o perfil de uma comunicaco
empresarial eficiente, gracas ao ingresso de profissionais da &rea nas atividades internas das
empresas, tais como: relacdes publicas, jornalistas e publicitérios, que assumem 0s postos,
antes ocupados por pessoas com outra formacdo. Na década seguinte, 0S processos
comunicativos ganham impulso no mercado brasileiro, quando grandes empresas e
instituicdes do Pais criam setores especializados de comunicagdo, nos quais se destacam o0s
papéis do jornalista empresaria e do profissional de relagdes publicas.

O processo evolutivo ocorre de tal forma que, no Ultimo decénio do século XX, a
comunicagdo empresarial passa a ser considerada estratégica para grande parte das
empresas atuantes no mercado nacional, em sua maioria, influenciadas pela onda do
marketing e dos processos de reengenharia, que invadem o mercado e ganham reflexos nas
principais academias brasileiras de administracdo. O marketing, em termos de realidade
nacional, ultrapassa os limites da administracdo e aiase a comunicacdo, gerando
discussbes conceituais, tanto para os leigos como para os profissionais. Aqui, ha que se
ponderar que mesmo com 0s modismos advindos da realidade demonstrada, os
profissionais de comunicacdo ainda se encontram, em muitos casos, subordinados a setores
gue nada possuem de estratégicos, logo a comunicagdo passou a ser estratégica, mas quem
a plangja nem sempre encontra-se em condic¢des de definir as estratégias viaveis.

A este respeito, Bueno, W. (2003) acredita que a concepcdo de comunicacéo
empresarial se aprimora, ao longo do tempo, deixando de ser t&o-somente um conjunto de
atividades fragmentadas, para se configurar como processo integrado que orienta o
relacionamento das empresas com 0s seus publicos. Torgquato (2002), no entanto, diante do
processo evolutivo da area, opta por substituir a expressdo — comunicagdo empresaria —,
utilizada por ele mesmo, nos anos 1970, pela denominagdo — comunicagdo organizacional —
, mais abrangente e aplicavel a instituigdes publicas, sindicatos, confederacdes, escolas etc.
De fato, quer se utilize uma ou outra terminologia, no contexto de uma instituicdo pablica
ou privada, a comunicagdo ou a propagada comunicacdo integrada de marketing assume, na
realidade atual, um conjunto de novas competéncias, que agregam a formacdo e

manutencdo da boa imagem, mediante a intensificagdo da venda de produtos e servicos.



Todavia, é preciso registrar que a evolucdo no mercado nao é visivel apenas na
comunicagdo. Outros fatores, como a globalizacdo econdmica; a evolugdo dos processos de
gestdo; a evolucdo nos sistemas de vendas e distribuicdo face as novas tecnologias, a
democratizagdo da educacdo e da informagdo e a divulgagdo do conceito de cidadania
concorrem para a nova postura das organizacoes. Estas procuram se tornar mais agressivas
mercadologicamente, como também, mais responsaveis e cidadas, favorecendo aos
consumidores e cidad&os o exercicio de seus direitos e deveres.

Dentro do complexomix de marketing e comunicacdo das organizaces atual mente,
encontramos 0 marketing cultural, viabilizado através da comunicacdo com atitude, sgja

através de patrocinios ou de outras a¢les promocionais.

Marketing cultural uma ferramenta a mais no relacionamento

A estratégia de marketing cultural compde o mix de marketing de uma Empresa ou
Ingtituicdo e esta diretamente relacionada a aspectos de sua identidade que devem ser
ressaltados em sua imagem corporativa. Escolher a &rea de atuacdo, sobretudo, no campo
cultura é tarefa que se realiza somente com uma andlise sistémica do perfil identitario da
Empresa e tem por fim, agregar valor a imagem da Empresa, como ja frisamos. Se os
projetos culturais escolhidos podem além do previsto, agregar valor cultural e social, ao
mesmo tempo, em que se beneficiam, entdo a parceria ja possui grandes chances de
SUCESSO.

Reis ( 2003,p.4) cita que a definicdo de marketing que considera uma das mais
completas € a da American Marketing Association que o define como " 0 processo de
plangiamento e execucdo da concepcdo, da definicdo de prego, da promogcdo e da
distribuicdo de idéias, produtos e servicos, organizacdes e eventos para criar trocas que iréo
satisfazer os objetivos das pessoas e empresas’. A mesma autora complementa afirmando
gue o marketing cultural se insere neste panorama utilizando as manifestages culturais
como elementos de transmissGo de mensagens que se relacionam com a imagem da
empresa. E complementa afirmando que o marketing cultura “ndo se confunde com os
programas e agdes desenvolvidos por organizagOes culturais, intermedidarios culturais ou criadores

~_

culturais, que tém na cultura seu campo de agéo” .



O marketing cultural tem, portanto, como objetivo potencializar a exposi¢céo da
marca, agregando valor positivo.

Algumas formas de atuacdo compdem o plangamento da Empresa nessa érea,
como patrocinios e promogdes proprias. O patrocinio com recursos proprios ou atraves de
leis de incentivo refere-se a transferéncia de recursos para outras instituicdes. Pode-se ainda
realizar parcerias visando disponibilizar servigcos a terceiros que estgam realizando
eventos, promovendo reformas em museus e ingtitui¢cdes, dentre outras possibilidades. O
patrocinio tem como objetivo precipuo a visibilidade da marca através da publicidade
proporcionada pelo evento patrocinado, nesse sentido, € que muitos tem atribuido ao termo
0 plus de comunicacdo com atitude. Todavia, 0 patrocinio possui ainda muitas outras
motivagdes, dentre elas, o reforco dos lagos comerciais e financeiros com os realizadores
ou promotores do evento beneficiado.

Dentre as contrapartidas negociadas em patrocinios, e que envolvem retorno de
imagem através da midia e material promocional, um fildo vem sendo explorado
eficazmente, e que se situa silenciosamente no marketing de relacionamento, ou sgja, 0 uUso
dos eventos patrocinados para estreitar o relacionamento com clientes especiais, ou ainda
para captar clientes vips através de um processo que vai aém das expectativas do cliente.
Assim, em eventos esportivos de grande porte, inlmeras empresas patrocinam o evento, ou,
simplesmente compram cotas para montagem de hospitalitys centers e/ou salas vips,
realizacdo eventos privados, com direito a companhia de grandes astros do esporte favorito
do cliente, dentre outras agdes. Na cultura, também se percebem iniciativas desse porte,
assm, é possivel patrocinar uma turné de uma orquestra sinfénica, e em troca obter uma
noite especial para clientes ou ainda para empregados, fazendo uma ponte entre o
marketing cultural, o relacionamento e o endomarketing.

E bom que ressalte que as agdes de marketing cultural podem e devem possuir links
com outras agdes da comunicacdo corporativa, sendo, portanto, necessario 0 apoio das
areas que fazem a comunicacdo para 0 sucesso da iniciativa; considerando, sobretudo, que
as agdes de patrocinio, @mo ja& colocamos anteriormente fazem parte de um projeto maior
que inclui as caracteristicas identitérias da Empresa, e, logo, devem ser, prioritariamente,
compostas de projetos a longo prazo, de forma a possibilitar a associagdo da marca da

patrocinadora ao evento patrocinado. VAido ainda lembrar, que patrocinios pontuais e que



possuem interesse meramente mercadoldgico e que se fazem necess&rios por questdes
pontuais de necessidade de visibilidade, dificilmente se agregam aimagem da Empresa.

Em se considerando o marketing de relacionamento Kotler (1999, p.397) o define
como uma agdo que "significa criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os
clientes e outros publicos’, nesse sentido afirma que o marketing de relacionamento est4
voltado para o longo prazo, visando oferecer valor de longo prazo para a clientela, e com
isso, tentar fidelizar o cliente, com valores proprios e especificos daguela empresa
encontrados no atendimento e em vantagens exclusivas.

Destaforma, acbes que se situam na fronteira entre o relacionamento e o marketing
cultural podem ainda ser iniciativas da prépria Empresa/Instituicdo como a promocgéo de
eventos que visem proporcionar a clientela, um evento inesquecivel.

Contudo, quando a iniciativa de tornar uma agéo de marketing de relacionamento
comum, como a entrega de brindes especiais a grandes clientes e autoridades, possui além
desse lado, um outro carédter, o de agregar valor socia e cultura ao "presente’, outras
variaveis positivas sd0 somadas a identidade da Instituicdo.O fato € que, no objeto em
andlise, o desenvolvimento de uma linha inovadora de produtos artesanais proporcionou
uma nova perspectiva para uma agao de marketing de relacionamento, com forte foco no

marketing cultural, e na responsabilidade social corporativa.

Em busca da salvagdo

A savagdo das almas se faz hoje, dentro do mundo corporativo através do processo
conhecido como responsabilidade social corporativa, que ja possui a norma internacional
SA 8000 que nos mesmos moldes do sdlo ISO-International  Organization for
Standardization 9000, gestdo da qualidade, e, do selo ISO 14000, preocupagdo com o
melo-ambiente, se insere como a norma da responsabilidade socia, sobretudo, no que
concerne aos aspectos relativos as condicdes de trabalho dos empregados.  Esse principio
deveria, em tese, ser desarticulado da estratégia de comunicagdo e, portanto, isento de
segundas intengdes, mas divulgar o balango social, enfocando agbes realmente socias,
agora integra as principais estratégias de comunicacdo de qualquer empresa, que se utiliza

do conceito de responsabilidade social corporativa, para praticar uma ética de utilidade,



aproveitando os aspectos positivos dessa publicidade.

Para Reis (2003, p.10)

' A responsabilidade social é caracterizada por uma
postura ativa e um comprometimento da empresa em nao
apenas s ética e assumir a responsabilidade pelo bem-
estar de seus funcionarios, como também em promover o
desenvolvimento da comunidade em que atua, em termos
econdbmico, socia, ambiental, cultural, politico,
educacional, de forma integrada com o dia-a-dia de seu
negocio”.

Kotler (2000, p.47) ao falar sobre Marketing societal afirma que este deve ser
direcionado para o bem estar do consumidor e da sociedade, através do equilibrio entre os
lucros da empresa, a satisfacdo do interesses dos clientes e o interesse da sociedade.

Dunn apud Costa (2004, p.30) destaca trés vantagens competitivas para as
“empresas cidadas’, a primeira seria a facilidade e 0 acesso ao capital internacional, ou
sgja, investidores internacionais e socialmente responsaveis em geral aplicam em mercados
que possuam também um “selo” de responsabilidade social. A segunda vantagem seria um
melhor desempenho mercadol6gico provocado pela visibilidade de uma postura ética e
comprometida e, a Ultima seria a motivagdo de seu corpo funcional.

Costa (2004, p.31) destaca ainda os dados de uma pesquisa promovida pelo Instituo
Ethos de Responsabilidade Social realizada em 2001 em parceria com o jorna Vaor
Econdmico, cujos resultados ddo conta de que 22% dos entrevistados “ prestigiam ou
punem empresas por seu comportamento social”.

Bueno (2005, p.127), no entanto, pondera que inUmeras empresas se apropriam
indevidamente do conceito para repassar uma imagem que ndo coincide com sua identidade

“

e assim praticar uma "propaganda’ enganosa frente a sociedade, segundo o autor “ o
conceito andou criando clones e mais clones, de tal modo que qualquer organizacdo pode,
agora, lancar m&o do seu conceito, fabricado em casa, ou manipular (impunenente) o
conceito dos outros, para ver-se, finalmente, enquadrada como parceira da cidadania’. Em
sua concepcdo uma agdo articulada de comunicagdo pode amplificar uma mentira, e
possibilitar grande visibilidade a empresas, entidades ou érgdos governamentais na midia

de referéncia, como grandes bem feitores da sociedade. Bueno vai mais longe ao afirmar



gue o conceito de responsabilidade deve ser analisado de maneira sistémica, e deve
abranger a ingtituicdo e suas relagbes com os empregados, clientes, sociedade em gera e
meio ambiente, nesse sentido, “sO teria condicdes de ser considerada sociamente
responsavel a organizagdo que ndo ferisse qualquer dos principios de transparéncia ética,
comportamento social saudavel, etc”.

Diante das posturas controversas apresentadas, busca-se para 0 processo de
responsabilidade um lugar que ndo se restrinja a redencdo do mundo corporativo frente a
sociedade, mas um lugar aonde os principios éticos sejam de fato preservados, logo a
adocdo de uma ética de mercado ou de utilidade deve ser ponderada, pois uma acdo
pensada para ser destague em responsabilidade social, pode-se voltar contra a instituicdo
que a concebeu e se refletir negativamente em sua identidade.

O Projeto Artesanato Brasil com Design

Antes de mergulharmos no objeto definido como corpus de andlise da presente
investigacdo, vale ainda, pensarmos um pouco acerca da instituicdo aonde o Projeto de
Artesanato se desenvolveu, a CAIXA Econdmica Federal, que possui identidade
multifacetada, composta por trés frentes principais, das quais se ramificam inimeros e
pequenos fragmentos identitérios. De um lado, o banco socia ou de fomento com a atuagéo
em duas frentes, desenvolvimento urbano, como principa instituicdo do Governo federal
responsavel pela aplicacao das politicas publicas de habitacdo, saneamento, dentre outras; e
transferéncia de beneficios, novamente a servico do Governo do Federal como principal
agente repassador de recursos para a populacdo brasileira através de pagamentos de
programas como o PIS- Prog-ama de Integracéo Social, Seguro-desemprego, Bolsa-familia,
etc., e ainda gestorado FGTS- Fundo de Garantia por Tempo de Servico. E de outro lado, o
banco comercial com atribuigdbes comuns a qualquer instituicdo financeira, aonde se
destaca como banco da poupanca e do penhor, este Ultimo, monopdlio que mantém desde o
seculo XIX. Como se ndo bastasse tudo isso, a CAIXA ainda gerencia as loterias e € a
principal repassadora de verbas do Orcamento Geral da Unido para Estados e municipios
brasileiros. Com uma capilaridade que Ihe permite estar presente nos 5.563 municipios do

Brasil, a CAIXA é reconhecida pelo povo, ndo como um banco, que possui um aspecto



mais duro e masculino, mas como uma mae, as vezes bem relaxada e com longas filas e um
atendimento nem sempre dos melhores.

Os investimentos em cultura na Empresa acontecem em seus espagos culturais
mantidos em Brasilia, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Porto Alegre e Salvador, assim como, no
investimento em obras de arte que compdem o acervo da exposi¢cdo Tesouros da CAIXA,
que vigja pelo pais. Desde 2004, a CAIXA vem investindo ainda em ingtitui¢ces culturais
através do Programa CAIXA de Adogdo de Entidades Culturais, com vistas a beneficiar
outras comunidades e instituicdes por todo o Brasil, descentralizando o nvestimento em
cultura

Mesmo com um bom investimento em varias &reas da cultura, a CAIXA que figura
na relacdo dos patrocinadores nacionais em posi¢éo nada destacavel, ainda ndo conseguiu
firmar sua marca em uma &rea especifica que a identifique. O Projeto Artesanato Brasil
com Design ja realizado ao longo de trés, e com perspectiva de continuidade e novas
possibilidades de atuacéo, pode proporcioné la essa visibilidade e identificagéo.

Mas o0 que € o Projeto Artesanato Brasil com Design?

Como dito anteriormente, em 2003 a CAIXA buscou otimizar uma agdo de
relacionamento através de brindes promocionais com agregacdo de valor social e cultural
aos mesmos. “O desafio da proposta: criar uma Colecdo de Brindes exclusivos que
pudessem ser apreciados ndo sd pelo valor estético e cultural, mas também pelo contetido
social e emocional que eles agregam” (CAIXA, 2003). O projeto pensado procurou
conjugar marketing de relacionamento com “ com agdes efetivas de apoio e fomento sdcio-
cultural”. A rica diversidade cultural expressa através da infinidade de modalidades da
producdo artesana brasileira, inspirou a escolha do tema e rendeu até o momento trés
colecOes as de 2003 e 2004 denominadas, Gente, bichos, flores e frutos do Brasil e, a de
2005 denominada Mistura brasileira.

Definido pela Empresa como uma acéo de marketing socia e cultural, o projeto em
pauta buscou “ um formato capaz de trabalhar de maneira consistente a imagem e a
comunicacdo da CAIXA, transformando o brinde numa oportunidade de divulgar a misséo
e 0S compromissos da Instituicdo com agles socias e de preservagdo da
cultura’.(CAIXA,2003).

Segundo a CAIXA(2003) o projeto procurou englobar toda a cadeia produtiva do



artesanato, “ desde a criac@o do produto artesanal, a partir da equilibrada unido do arteséo
com o designer, até a aquisi¢ao dos brindes resultantes dessa parceria’.

Aqui vale a pena destacar, que o0 casamento do artesanato com o design ndo €
nenhuma novidade no mercado mundial. No Brasil, sobretudo, a partir do final da década
de 1990 tem havido uma aproximac&o maior entre as duas categorias criativas, de um lado,
a arte em estado mais puro, de outro, a criatividade incentivada por técnicas, tecnologias e
materiais modernos. O SEBRAE ja desenvolve em varios estados brasileiros projetos dessa
natureza, buscando integrar profissionais de arquitetura e design com os artesdos buscando
uma melhor qualidade para o produto de ambos. No Piaui, desde 2003, o0 SEBRAE
desenvolve os projetos CASA PIAUI e CARA PIAUI, o primeiro integra arquitetos e
designers e artesdos criando pegas exclusivas que visam tanto o mercado interno quanto
externo. Ja o segundo projeto é fruto da integracdo entre artesds e estilistas nacionais,
visando a criagdo de pegas de roupa exclusivas.

A concepcdo do Projeto Artesanato Brasil com Design nasce neste contexto e ganha
corpo dentro da Empresa, considerando que a CAIXA ja possui em sua identidade tracos
que a qualificam como uma Instituicéo responsavel pela melhoria da qualidade de vida da
populacdo brasileira em muitos momentos, como na aquisicdo da casa prépria, na
viabilidade do curso superior, no recebimento de beneficios, dentre outros. Logo, o
desenvolvimento de um projeto com objetivos, como os ja mencionados ao longo do texto,
velo a casar com a imagem da Empresa, ndo configurando como uma agéo de fachada, ou
sgja, realizada somente com fins de visibilidade, até porque o universo a ser beneficiado
com os brindes é bem pequeno, considerando a atuacdo da mesma no mercado naciondl.

A elaboracéo do projeto prescindiu da escolha das comunidades a partir de critérios
como a qualidade do artesanato e a capacidade de produgdo, mas, principalmente, procurou
manter o foco nos objetivos definidos pela equipe executora como o estimulo a criatividade
artesanal na comunidade com vistas a continuidade da iniciativa, o fomento e a criacéo de
empregos em pequenas comunidades rurais e urbanas, a promocdo da melhoria da
qualidade do produto artesanal, sem descaracteriza- 10, e amelhoria do ambiente de trabaho
OuU a aquisicdo de novosinstrumentos e maguinas, e ainda elevar a qualificagdo do artesdo e
a qualidade do objeto. Realizouse entdo um diagnéstico das caréncias das comunidades

escolhidas, enfocando principalmente, os processos produtivos e de comercializacdo dos



produtos, a patir dai se procurou desenvolver aces que pudessem impulsionar e otimizar a
producéo artesana nas comunidades envolvidas. De um lado, através da redizacdo de
treinamentos, oficinas e consultorias adequadas e adaptadas as caracteristicas de cada
comunidade, com o desenvolvimento de pegas novas que foram incorporadas ao portfolio
dos artesdos, assim como, a aquisicdo da maioria para brindes da CAIXA, e de outro,
através do incentivo a bancarizacdo dos artesdos. Nesse ponto, se pensou em linhas de
micro-crédito exclusivas e projetos pilotos foram desenvolvidos em dois estados
brasileiros, mas até o presente momento, a Empresa ainda ndo colocou o produto nas
prateleiras.

Os numeros do projeto sGo animadores, mas animadores mesmo S0 0S humeros do
mercado de artesanato brasileiro que em 2003 movimentava a cifra de R$ 28 bilhdes em
diferentes arranjos produtivos, que vao desde a atividade individual ou familiar, a
COMpPOSICA0 em mICro e pegquenas empresas ou cooperativas. Na época, € bom que se
destaque, cerca de 8 milhdes de brasileiros desempenhavam esta atividade. Quanto ao
Artesanato Brasil com Design, em trés anos, mais de 60 comunidades foram beneficiadas
em todos os Estados brasileiros, mais de 800 artesdos foram treinados e estiveram
envolvidos com o projeto, 76 pecas foram confeccionadas e aproximadamente 6.000
brindes foram adquiridos e distribuidos pela CAIXA.

O Artesanato Brasil com Design enquadra-se como uma agdo positiva de marketing
de relacionamento, sua ponte com o marketing cultural e social, € um dos pontos atos do
Seu sucesso. Em outro prisma, verificase que a CAIXA tem procurado ainda vincular sua
imagem a cadeia produtiva do artesanato, principalmente, no que concerne a nova leitura
estética proporcionada pela interaco entre as categorias criativas ja mencionadas. Como
afirma Costa (2004, p. 49) “Uma das principais razées que levam uma empresa a patrocinar
uma atividade cultural é ganhar determinada associagdo entre um segmento-alvo (sic). A
criacdo da associagdo desgjada dependera da forca de trés vinculos: evento patrocinado,
associacoes desgjadas e marca’.

A ac80 em pauta, assim como, 0 patrocinio oferece inUmeras vantagens, porque
diferentemente da publicidade, que é, em si, invasiva, no sentido de que esta tem como
objetivo persuadir determinado publico a consumir determinados produtos ou servicos, a

acao de marketing cultural procura uma aproximacdo com o cliente de um modo direto e



progressivo, porém, ndo agressivo. Uma das vantagens entdo, € poder se tornar parte da
vida das pesas envolvidas criando vinculos entre as que participaram do processo de
producéo dos brindes com as que foram contempladas com brindes exclusivos e resultantes
de um trabalho socia e todas se relacionando com a Empresa, podendo tanto quanto o
patrocinio, como afirmam Aaker e Joachimsthaler apud Costa (2004, p.40) “ser muito
eficaz para estender as marcas adém dos atributos tangiveis porque desenvolvem
associacOes que acrescentam profundidade, riqueza e um sentimento contemporaneo em
relacdo a marca e ao seu relacionamento com os clientes.”

No que se refere ao processo de responsabilidade socia corporativa, a CAIXA ja
integrante do Instituto Ethos procura desenvolver inimeras agdes que a qualifiquem como
uma empresa €tica, no entanto, ndo cabe aqui discutirmos os aspectos positivos de sua
atuacdo ou negativos de sua identidade que poderiam deixa-la dentro ou fora do rol das
melhores. Todavia, 0 projeto que aqui se analisa € com certeza, um grande passo neste
sentido, isto se pesarmos, somente um dos aspedos envolvidos, como os beneficios para as

comunidades artesanais envolvidas.

Conclusdes

A andlise do Artesanato Brasil com Design nos possibilitou o encontro com uma
nova forma de atuacdo das empresas, misto de marketing de relacionamento, marketing
cultural e responsabilidade social, em um processo que busca agregar valor a identidade da
Empresa, refletindo positivamente em sua imagem, através de uma agdo que se pode
denominar de comunicacao com atitude.

Os numeros do projeto ddo conta de uma iniciativa bem sucedida no que concerne a
viabilidade e aos beneficios para as comunidades envolvidas, o que nos leva a crer que
acOes desta natureza possam de fato ser positivas para as instituicbes que venham a
desenvolvé-las.

O casamento do sagrado com o profano e a busca da salvagdo se completou no caso
analisado, resta saber se é de fato viavel em uma escalamaior.
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