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I. INTRODUGAO

No ambiente politico-economico, que caracteriza o Brasil
dos primeiros anos da decada de 80, os Bancos Estaduais de Desen-—
volvimento, que integram o Sistema Nacional de Bancos de Desenvol

vimento, defrontam—se com novos e importantes desafios,

Tradicionalmente, estas instituigoes desempenharam o pa-’
pel, na economia brasileira, de promover o desenvolvimento econo-
mico, em particular atraves do repasse de recursos subsidiados as

empresas, para investimentos de longorprazo.

Na segunda metade da decada de 60, assim como nos primei-
ros anos da década de 70, os BDEs se defrontaram com uma certa a-
bundancia de recursos, para uma demanda em constante expansao. As
sistia-se, ent3ao, a um periodo de prosperidade econdmica, tanto a

nivel nacional como internacional.

Ja no final da década de 70, porem, admitia—se uma profun
da modificagao neste panorama. A nivel nacional, assistiu-se & re
tracao da demanda no mercado interno, a2 um notavel recrudescimen-
to do processo inflacionario, além da crescente tensao social ge-
rada pelo aumento dos indices de desemprego. A mivel ‘internatio-—
nal, observava-se uma tambem crescente atitude protecionista dos
paises industrializados, dificultando as exportagoes de produtos

brasileiros.

Neste contexto de crise economica, os BDEs se surpreende-
ram com. dois novos problemas: o de tentar promover o investimento
em uma conjuntura onde o agente economico — a empresa — estava ca
da vez menos interessada em recursos destinados a expansao; e o
de captar recursos mno mercado, competindo inclusive com outras ins
tituicoes financeiras, devido a retracao dos recursos subsidiados
pelo governo. Tratava-se, portanto, de profundas mudangas, ‘tanto

nas fontes de recursos como na forma de aplica-los.



Seriam os BDEs capazes de enfrentar tais mudancgas? Ate
que ponto o papel desempenhado por estas instituigoes no Sistema
Nacional de Bancos de Desenvolvimento lhes proporcionaria a fle-

xibilidade necessaria para tal?

Quando, em 1952, foi criado o principal integrante do a-
tual Sistema Nacional de Bancos de Desenvolvimento, o BNDES?—BaE
co Nacional de Desenvolvimento Economico e Soc¢ial — . o-objetivo
foi canalizar a poupanca para a industria de base e para o setor
de infra-estrutura. Todavia, dada a propria natureza dos .proje-
tos, tais financiamentos foram predominantemente destinados ao
setor publico. Tal orientagao teria ocasionado a acentuada parti
cipacao do Estado na atividade produtiva nacional, continuwando:as
sim o setor privado, carente de recursos a medio e longo prazo,

e de orgaos financeiros de fomento especializados.

Essa lacuna foi preenchida em 1968, com a autorizagao, im
plantagao e funciomamento dos bancos estaduais de desenvolvimen-

to.

Observando-se as datas da constituicaoc e infcio das ope-
racoes dos Bancos de Desenvolvimento, constante do quadro 1, ve-
rifica-se que, no Brasil, a institucionalizacao de uma rede de
Bancos de Desenvolvimento Estaduais, a nivel nacional, & relati-
vamente recente. Os primeiros BDEs evoluiram a partir das compa-
nhias de desenvolvimento criadas nos estados, e, so no inicio da
decada de setenta, e que comegou a se configurar um Sistema Na-

cional de Bancos de Desenvolvimento.

Atualmente, o Sistema de Bances de Desenvolvimento conta
com o Banco Nacional do Desenvolvimento Economico e Social —BNDES
—, quatro Bancos Regionais de Desenvolvimento (Banfo da Amazonia
S.A. — BASA, Banco do Nordeste do Brasil — BNB, Banco Reginnal
de Desenvolvimento Economico do Extremo Sul e Banco Regional de
Brasilia — BRB), dez Bancos Estaduais com carteiras de desenvol-

vimento e doze Bancos de Desenvolvimento Estaduais.



Quadre 1 '

Localizacgao, constituigao e inicio de operagoes dos

Bancos de Desenvolvimento Estaduals

BANCOS ESTADOS CONSTITUIGKO ?%E%igg?ﬁ
BDM MA 1969 1970
BANDEC CE 1969 1970
EDRN RN 1969 1970
DESENBANCO BA 1969 1966
BANDES ES 1969 1970
BD-RIO RJ 1969 1970
BDMG MG 1962 1962
BADESP SP 1970 1970
BADEP PR 1968 1968
BADESC SP 1975 1975
BADESUL RS 1975 1975
BRDE PR, SC e RS - 1961 1961
BD-GOIAS co 1977 1977

Fonte — ABDE.



Alguns autores, como Diamond (1961), :considerain que o setor pri
vado teria, entretanto, muitas necessidades e muitas deficien-
cias, das quais o capital nem sempre: seria a mais importante. A
adaptacao as exigencias do pais e a flexibilidade para atender
as necessidades das empresas a serem financiadas .nao.seriam mais
do que os primeiros requisitos de um banco de desenvelvimento. A
1ém destes elementos, a instituicao deveria dispor de administra
¢3o capaz e eficiente que combinasse:a qualidade de "conscigncia
institucional"™ com a temeridade indispensavel a um vigoroso se-
tor privado. Apenas em tais condigoes um banco de desenvolvimen-
to poderia exercer influancia relevante e benefica sobre o setor

privado e sobre o desenvolvimento economico!l.

De gqualquer forma, considerando-se o novo cenario em que
atuam hoje os BDEs e'algumas das caracteristicas destas insti-
tuigoes, considerou—se relevante a realizagao de um estudo empi-
rico, procurando identificar a forma pela gqual elas estariam a-
tuando para superar estes novos desafios. Especificamente, procu
rou—se avaliar o papel do marketing nos BDEs, formulando-se cin-

co perguntas. de pesquisa:

1. Em que estagio de orientacao para o marketing encon-—

tram—-se os Bancos Estaduais de Desenvolvimento?
2. Que tipo de organizacao de marketing existe nos BDEs?

3. Qual & o grau de interagao dos BDEs:com seus publicos

e mercados?

4., De que forma sao conduzidas, nos BDEs, as atividades

de selegao de mercados e clientes?

5. Que miX de marketing e adotado atualmente pelos BDEs?

Para responder a estas perguntas,decidiu-se por desenvol

ver um estudo descritivo do universo de Bancos de Desenvolvimen-—



to Estaduals puros, com base em entrevistas pessoals com oS res-—
pondentes qualificados e dados secundarios. O respondente quali-
ficado era o responsavel pelas atividades ‘de planejamento efou
marketing nos BDEs. Utilizou—se, como instrumento de coleta de

dados, um questionario semi—estruturado.

A analise realizada foi predominantemente qualitativai Pro
curou-se, atraves dos relatdorios de entrevista, dos matefiais co
letados na ocasiao da entrevista e de fontes secundarias,agrupar
os BDEs pelo estagio de implementagao das atividades de marketing,
conforme a literatura existente, com o fim de tornar mais clara

a avaliagao das estratégias dessas organizagoes.

Considerou—se, ainda, depoimentos espontﬁnebs de alguns
entrevistados, que, juntamente com os materiais coletados, permi
tiram verificar a veracidade das respostas e tentar ~identificar
outros itens importantes, eventualmente abordados durante a en-—

trevista.

Desta forma, o cruzamento de dados obtidos diretamente
dos entrevistados e aqueles obtidos de fontes secundarias permi-

tiu verificar a consistencia das respostas.



IT. DO MARKETING SOCIAL AO MARKETING DO
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO: OS
FUNDAMENTOS TEGRICOS

Durante os ultimos dez anos, tem-se desenvolvido varios
estudos procurando ampliar e aplicar o arcabougo conceitual de
marketing aos problemas de marketing das organizagOes que nao vi
gam lucro e @s causas econamico—sociéisf Concomitantemente, tem
sido crescente o interesse por parte dos dirigentes dessas orga-
nizagoes, em aplicar os instrumentos e modelos de marketing, que
tem funcionado eficazmente naslorganizaQSes que visam o lucro, pa
ra melhor se comunicarem, conhecerem e satisfazerem seus warios

piblicos e mercados.

Segundo Retler (1978a; .p.75); "o conceito societal de marketing e
uma orientagao da administragao que visa proporcionar ~a:.satisfacao
do cliente e o bem—estar do.consumidor e do publico a longo pra-
zo, como solucao para satisfazer aos objetivos e as responsabili-
dades da organizagao" .

Kotler e Zaltman (197%]:p.4) afitman que-o markéting social & -"o
projeto, a implementacac ¢ o controle dos programas que procuram au
mentar a aceitacao de uma idéia ou pratica social num grupo-alvo.
Utiliza conceitos de segmentagao de mercado, da pesquisa de con-—
sumidores, de configuracao de idéias, de comunicagoes, de facili
tacao de incentivos e a teoria da troca, a fim de maximizar a re

acao do grupo—alvo".

Drucker (1971), em:seu artigo "Marketing and Ecomnomic Develop-—
ment"”, cita Charles Coolidge Paulin, considerando que ele contri
buniu, de forma pioneira, para o desenvolvimento do marketing co-
mo uma disciplina social. Sua contribuigao teria sido no sentido
de promover conceitos e ferramentas que fariam entender o market—
ing como um processo dinamico da sociedade, através do qual o em
preendimento comercial & integrado produtivamente aos propdsitos

da sociedade e aos valores humanos.



Drucker -obS£fva;qﬁe, ~dentro-.. -dessa nova visao — o indi
viduo tomando decisces, considerande uma estrutura social e um
sistema de valores pessoals e sociais — o marketing seria o pro
cesso pelo gqual a economia estaria integrada a sociedade para

suprir as necessidades humanas.

ParaDrucker (1971, p.38-43), o marketing exerce um papel relevan-
te: no desenvolvimento economico, principalmente nos paises em cresci-
mento, pois tornaria possivel a integracao ecomnomica, e uma me-

lhor utilizacao dos ativos e da capacidade produtiva existentes .

Kotler {dépois-de 1978b, p:26) esclarece; entretanto, que muito em-
bora a 16gicafdé marketing tenhazuma-uhidade,que“éfcomuﬁ a todas as organiza
goes e produtos especificos, ha um desafio criativo na selegao daque
les conceitos e instrumentos que sao particularmente adequados

a cada contexto .

Kotler e Zaltman (1971,p.4) citam-Belshaw, que afirmou -que,apesar
do grande nimero de definigoes, a idéia central de marketing es
ta no processo de troca. O marketing nao se.realiza se nao exis
tem duas ou mais partes, cada uma das quais com alguma. coisa
para trocar e ambas em condigoes de fazer contatos e distribui-

gao .,

Dada a.afirmagaorde;Belshéw, um, outro. conceito foli pos-

tulado, o da gerencia de marketing, que Kotler(1978B, p.34),. assimdefiniu:

"Gerencia de marketing & a analise, o planejamento, a
implementacao e o controle de programas destinados a
pOSSlbllltar as trocas com o publico-alvo, visando ga-
nho mutuo. Depende, mac1§amente, da adaptagao e coorde
nacao do produto, prego, promogao e lugar para se obter
a resposta eficaz"

A pratica da gerencia de marketing aplicada ao setor que
visa o lucro tornou-se cada vez mais sofisticada, devido ao volu
me de investimentos em condicoes de risco e incerteza, tornando-

a cada vez mais dependente de pesquisa e planejamento formais, du



rante todo o ciclo de desenvolvimento e introducao do produto.

Entretanto, Kotler e Zaltman~(1971;p;i)-consideram que tanto em or
ganizagoes lucrativas como nas que nao visam o lucro, a ~geren-
cia de marketing esta-se tornando uma tecnologia de agao sofis-
ticada, valendo-se das ciencias comportamentais para obter for-
mas de solugao para problemas de comunicacdao e persuasao para

aceitabilidade de produtos e servigos

Kotlér(1978b,p.228?ﬂafirma-QueagiﬁdggapggE;uma,idéia;;comoétadogao
de qualquer produto, pressupoe uma compreensao profunda das ne-
cessidades, percepgoes, preferencias, grupos de referencias e
padroes de comportamento do grupo-alvo, além da adequagao do
mix de produto, a fim de maximizar a facilidade da adogzo da i-

deia .

Para: Kotler ¢1978b,p.288), ha trés.diferencas principais entre o.

marketing para as organizacoes que visam o lucro e o social.

* "0s especialistas de marketing de negocios procuram pre
encher as necessidades e desejos identificados nos mer-—
cados—alvo; os especialistas de marketing social tentam
modificar as atitudes ou o comportamento dos mercados-—

alvo'".

* "0s5 especialistas de negocios sentem que seu alvo prin-
cipal & obter um lucro, servindo os interesses do merca
do-alvo ou da sociedade; 0s especialistas do marketing
social procuram servir aocs interesses  do mercado-alwvo ou

da sociedade, sem visar lucro".

* "Os especialistas de marketing de negdcios levam ao mer
cado—alvo produtos e servigos, utilizando-se das ideias
como veiculo; os especialistas de marketing social 1le-
vam as ideias aoc mercado—alvo, em lugar dos produtos ou

servicos™".



Kotler e Zaltman c¢onsideram, ainda, .:que os profis—-
sionais de marketing social devem se basear no Mm{X mercadologico—
ou seja, desenvolvendo o produto certo, apoiado pela promogao cer
ta, e colocando num ponto de venda certo, a prec¢o certo.’ 0 mix
de marketing constituir—-se—-ia, portanto, em um esquema conceitual
Util tambeém quando aplicado a problemas sociais e de instituicoes

que nao visam o lucro.
Produto

No marketing comercial, os produtos sao projetados para a
tender a necessidades ainda n3o-satisfeitas dos consumidores. Se
as necessidades foram adequadamente identificadas, os produtos fo
ram bem projetados e sao acessiveis aos compradores, & provavel

que venham a ser comprados.

Tambem no marketing social os vendedores devem estudar o
publico-alvo e projetar produtos adequados para atender a suas ne
cessidades, tornando-os convenientes e acessiveis ao publico em

questao.

Algumas diferencas, porem, dificultam a tarefa de desen-

volver um produto no marketing social.

A primeira delas se refere a que, muitas vezes, embora o
"produto" social seja util e benefico ao publico-alvo, este nao
esta consciente desta necessidade. Um exemplo tipico desta situa-
¢ao seriam as tentativas, geralmente mal-sucedidas, de lancar pro
dutos a base de soja, como substitutos de outros alimentos. Embo-
ra exista uma necessidade — a de alimentos a base de proteinas —o
mercado-alvo nao percebe esta necessidade, ao menos sob esta for-
ma?. Assim sendo, a tarefa do mercadologo se torna bem mais com-
plexa, ja que o objetivo de uma causa social & desenvolver e criar
em uma dada p0pu1ag50 habitos, atitudes e comportamentos. Normal-
mente, porém, ele nao dispoe de nenhum produto que possa fazer is

so, mas apenas de produtos qgue podem ser projetados para contri-
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buir parcialmente ao objetive social. Em geral, o profissional na
area nao se afasta do produto central, e tenta criar diversos pro
dutos e servigos tangiveis que sejam "compraveis™ e que promovam

0o objetivo social.

Uma outra dificuldade refere-se a que,.muitas vezes, o8
objetivos de causas sociais, e de instituigoes que nao visam o lu
cro, sao definidos a nivel macro, mas os agentes cujo comportamen
to se deseja alterar atuam a nivel micro, e nao veem como deseja-
vel ou necessaria a mudanga de comportamento. Um exemplo tipico
seriam as campanhas governamentais para ”exportar mais", Se as ex
portagoes se constituem em um objetivo da maior relevancia para o
pais como um todo — a nivel macro portanto — o mesmo nao se pode
dizer com relacao ao agente econodomico, a empresa, ja que a ativi-
dade de exportacao, como alternativa para o mercado externo, en-—
volve maiores riscos e incertezas., A tarefa do marketing social —
no caso, promover as exportag¢oes — implica, portanto, em tormar a
exportacao uma atividade atraente para a empresa individual de for

ma a atender ao objetivo social.

Para melhor enfrentar estes desafios, o mercadologo so-
cial deve praticar a segmentagao dos mercados—alvo, e projetar. pro
dutos sociais para cada segmento especifico com o recurso do ins-
- trumental e das técnicas utilizados no marketing dos produtos co-
merciais, e que devem ser adequadamente adaptados aos produtos 0

ciais.
Promogao

As atividades de promogao, no marketing social, tem por
objetivo tornar o produto social conhecido, aceitavel e mesmo de-

sejavel para o publico-alvo.

Rotschild (1979) observou que, para aplicar as técnicas de
comunicacao de marketing aos problemas do setor que nao visa lu-

cro e as causas sociais, dever—-se—iam considerar as diferencas en
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tre esses problemas e os enfrentados pelo setor privado. O autor
salienta que a nao-observancia dessas diferencgas teria ocasiona-

do uma alta taxa de insucesso.

Para Rotschild (1979), existiriam quatro principais topi
cos que causariam impacto sobre a eficacia da comunicacao: as di

ferengas de produto, de preco, de envolvimento, e de segmentagﬁo.

Segundo Wiebe (1951)y .0 estrategista de campanhas sociais
esta inclinado a considera—las como uma comunicagao de massa, mas
a.promogﬁo &, na realidade, uma idéia muito mais ampla. Para o
profissional de marketing, a promogac inclui as seguintes e prin
cipais atividades; propaganda, venda pessoal, publicidade e pro-

mogao de vendas.

Kotler © Zaltman:- ' consideram cada uma dessas ferramentas
promocionais topicos complexos de estratégia e tatica, e sugerem

alguns pontos que devem sSer preéviamente determinados.

Com relacac a propaganda, deve ser determinado o escopo
do orgamento total de propaganda, a escolha dos apelos, o desen-
volvimento do material a ser distribuido, a selecao dos meios de
comunicacao eficazes e eficientes, a programacao dos insumos da

propaganda e a medida dos resultados globais e dos segmentos,

Quanto a venda pessoal, deve ser determinado o tamanho
da forga de vendas total, o estabelecimento das fronteiras terri
toriais e atribui¢ao de vendas, o desenvolvimento de estratégias
de apresentacaoc pessoal, o grau e o tipo de motivagao, ‘supervi=-

sao e avaliagao da forga de vendas.
No que se refere a publicidade, & necessario fazer uma
composicao de informagoes relevantes acerca do produto para se-

rem anunciadas em diversos meios de comunicacao.

Finalmente, a promocao de vendas requer o desenvolvimen—
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to de displays, premios, programas e eventos especiais que possam

ser utilizados para despertar o interesse que leve a acao.
Canais de Distribuigao

Outro elemento do composto de marketing que deve ser con-
siderado sao os canais de distribuigao, para que as pessoas moti-
vadas saibam onde o produto pode ser encontrado de uma forma apro

priada e compativel com suas necessidades.

Cada propaganda, publicidade e/ou promogao de vendas, de-
ve conter informagoes acerca das. organizacoes ativas na area, . o-
rientando assim o interessado para onde se dirigir a fim de obter

maiores informagoes.

Kotler e Zaltman consideram que o -canal d& = digtri-—
buicao se constitui em um conjunto de pontos acessiveis que permi
tam aos consumidores transformar sua motivacgao em agao. O planeja
mento, nessa area, implica em selecionar ou desenvolver canais a
propriados, decidir sobre o seu numero, tamanho médio e localiza-
gao, proporcionando-lhes motivacao adequada para que realizem sua

parte da tarefa.
Preco

A Gltima variavel a ser planejada & o preco. Este repre-
senta os custos que o comprador deve aceitar para obter o produto.
-0 prego engloba custos de dinheiro, de oportunidade, de energia e

08 custos psicologicos,

Kotler e Zaltman afirmam, ~ainda, que o metodo. ado-
tado pelo profissional de marketing, para determinar o pre¢o para
o0 produto soclal, baseia-se na hipotese de que os membros .de um
publico-alvo realizam uma analise de custo-beneficio quando consi
deram o investimento de dinheiro, tempo ou energia para adquirir

esse produto. De algum modo, eles processam os beneficios mais im
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portantes e comparam—nos colm oS principais custos, de tal forma
que a forca de sua motivagao para agir esta diretamente relacio-
nada a magnitude de beneficio excedente. Os autores afirmam, ain
da, que este tipo de modelo conceitual de comportamento & encon-
trado nao s0 na economia, mas também no behaviorismo, que enfati
za recompensas e custos na teoria da Gestalt, com sua enfase nas
valencias positivas e negativas, e na teoria gerencial, que enfa

tiza os incentivos e as restrigoes.

Para estes autores, portanto, a abordagem do marketing de
um produto social consiste em considerar como as recompensas pe-
la compra do produto podem ser aumentadas em relacao ao custo, ou
como os custos podem ser reduzidos em relagcao as recompensas, ou
ainda tentar determinar um mAi{X de produto que, ao mesmo tempo,

aumente as recompensas e diminua os custos.

Kotler (1978b) considera ainda que, seja qual for o tipo
de causa social, o agente de mudanga deve implementar um planeja
mento que abranja os quatro elementos do MAX de marketing, que se
encontram integrados numa estrutura de processo -administrativo,
contido na figura 1. A informagao continua & coletada no meio am
biente pelo agente de mudanga. Os planos e mensagens sao criados
e enviados atravées de canais aos publicos-alvo, e os resultados

sao controlados pelo agente de mudanca.

A aplicacao dos principios de marketing a transferencia
de produtos e servigos dos bancos de desenvolvimento a comunida-
de empresarial se constitui em um campo de estudos bastante novo,
tendo em vista a escassez de literatura sobre o tema. Tal escas-

sez se pode atribuir basicamente a dois fatores.

De um lado, os Bancos de Desenvolvimente, na forma : como
existem hoje, no Brasil, nao se encontram nos paises desenvolvi-
dos, ou, quando existem, tem um ambito mais iimitado de acao. No
Brasil, os Bancos de desenvolvimento assumiram papel altamente re
levante na promocao do desenvolvimento econdmico e social. Ora,

como a teoria de marketing, assim como a quase totalidade dos es
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tudos empiricos realizados, @ originaria dos paises industrializa-
dos, seria de esperar que o tema nao chamasse a atengEO dos estu-

diosos e pasquisadores de marketing,

Por outro lado, e como ja se observou, a aplicaggo dos
principios de marketing aos problemas das instituicoes que nao vi-
sam lucro, e 3s causas sociais, constitui-se em uma evolugao recen
te meste campo de estudos. Ora, sendo o Banco de - Desenvelvimento
uma instituigao onde os fins sociais se sobrepoem a preocupacgao

- - : . -~ . -+ . .
com o lucro, e natural que a aplicacac dos principios de marketing

a suas atividades apenas tenha recebido atencao esporadica.

Na verdade, a uUnica pesquisa especifica, realizada no Bra-

sil, foi o trabalho pioneiroc de Abilioc Feres Sobrinho (1975).

0 objetivo do referido estudo foi, com o apoio da Pelphi
Technique, prever o papel que o marketing deveria exercer, no futu

ro, nos Bancos de Desenvolvimento no Brasil.

0 conjunto das faixas de previsoes, do painel Delphi com-

posto pelos BDEs, foram:

a) probabilidades atribuidas 3 tendéncia 3 adocao de market
ing pelos BDEs: numa visao pessimista, de 0,27 a 0,30; otimista de
0,50 a 0,70,

b) data em que o subsistema de marketing seria eficaz, nos
BDEs: 1980;

c) a fim de se melhorar em um futuro proximo o BDE, a éenfa
se deveria recair sobre os seguintes compositos de funcoes: 19)
Desenvolvimento de Negocios; 29) Pesquisaj; 39) Venda de Servigos;

49) Promocao;

d) probabilidades atribuidas a ajuda que um subsistema de
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marketing poderia dar ao BDE, no sentido de atuar sobre as varia-
veis exbgenas, no que fosse cabivel: numa visao pessimista, 0,31

a 0,40; numa visao otimista, 0,67 a 0,80;

e) estimativa do nuUmero minimo necessario de especialis-—
tas em marketing, para implantar e aciomar no BDE um subsistema de

marketing: 3 a 4 especialistas;

f) probabilidades atribuidas 3 atuagao do BDE como um agen
te equilibrador do conflito desnacionalizagao x estatizagido; con-
tando com o apoio de um subsistema de marketing vigoroso e bem=-a .
parelhado, 0,30 a 0,72; nao contando com o apoio de um subsistema

de marketing vigoroso e bem~aparelhado, 0,19 a 0,30.

Cada participante deste painel contribuiu com um modelo
verbal para a implantagao de um subsistema de marketing nos BDEs,
gerando—se também um conjunto de observagoes, consideradas rele-—
vantes, para medir o jogo de forgas, positivas e negativas, em re

lagao a implantacao do marketing nos BDEs.
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ITIT. A PESQUISA JUNTO A0S BANCOS DE DESENVOLVIMENTO
ESTADUAIS

A pesquisa realizada junto aos doze Bancos de Desenvolvi-
mento Estaduais procurou determinar, como ja se observou, o papel

desempenhado pelo marketing nestas organizacoes.

Segundo a maioria dos entrevistados, ate 1978/1979, . os
BDEs se caracterizavam como simples repassadores de recursos a lon
go prazo, com baixissimas taxas de juros, como pode ser verifica-
do no quadro 2., Para esses recursos, considerados abundantes, a-de
manda teria sido sempre maior do que a oferta. Esses fatores te-
riam levado os BDEs a adotarem uma atitude passiva, tanto em rela
¢ao a seus publidos como em relagao a seus mércados. Esta atitude
passiva se caracterizava pela simples espera do usuario dos finan
ciamentos, sem empregar qualquer esforgo para estimular a demanda,
ou para adequar seus produtos/servigos as necessidades de seus piu
blicos e mercados., Da mesma forma, parece haver um consenso, en-—
tre os entrevistados, de que tampouco foram utilizados, exceto ex
cepcionalmente, mecanismos de facilitagao do acesso do usuario PO
tencial aos BDEs, seja através de comunicagao ou de distribuicio.
Nos casos em que se verificou algum esforgo neste sentido, este te

ria sido de carater esporadico e irregular.

Foi, portanto, a partir de 1978/1979 que a implementacgao
das atividades de marketing passou a ser comnsiderada relevante,

pelc menos para nove dos doze BDEs puros.

Na verdade, alguns entrevistados lamentaram o desinteres-—
'se da alta direcgao por atividades de marketing, assim como a fal-

ta de conscientizacao em toda a organizagao, a este respeito.

De forma geral, os entrevistados, nos nove BDEs onde ja
existe uma preocupacgao com marketing, atribuiram o despertar des-
tas organizacgoes para o mercado, a partir do periodo 1978/1979, a
pressao de fatores externos, como a escassez dos recursos, a con-—

juntura economica desfavoravel e as estruturas administrativas pe
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sadas, que teriam levado os BDEs a adotarem estratégias que nao so.
permitissem a continuidade de seu crescimento, mas principalmente

que garantissem sua sobrevivencia.

Dentre as estratéegias adotadas, parece destacar-se a .di-

versificagao das aplicacoes e fontes de recursos.

De fato, analisando-se os quadros 3, 4 e 5, observamse sen
siveis flutuagoes na estrutura das fontes de recursos, das aplica

coes e dos resultados obtidos pelos BDEs nos Gltimos anos.

No que se refere ao quadro 4, apesar das operacoes de cré
dito total terem apresentado um decréscimo entre 1979 e 1980, de
13,4%, verifica-se, entretanto, uma evolucao de 6,3%7 entre 1980/
1981.

Observa-se, também, um declinio nas operacoes do setor pri
vado, em contrapartida com um aumento das operacoes do setor piu-
blico, o que parece indicar a retracao do setor privado para efe-—
tuar novos investimentos, perante a situagao economica vigente,
assim como as prioridades estabelecidas pelo governo.federal aos
setores energéticos e de exportacao, ramos de atividade -em que
predominam empresas de grande porte e empresas estatais, restrin-
gindo-se assim as operagoes de crédito dos BDEs, ja que seus prin
cipais clientes, de acordo:com suas finalidades, deveriam ser as

pequenas e medias empresas.

Com relagao ao quadro 4, verifica-—se que o0s BDEs buscaran
nao s6 diversificar suas fontes de recursos realizando operacoes
de Lease-back e langamento de debentures, como também aumentaram
expressivamente o saldo dos depdsitos a prazo (que tiveram um a-
eréscimo de 1113,8% entre 1979 e 1981). Esses resultados indicam
que os BDEs consegulram aumentar consideravelmente os empréstimos
destinados a capital de giro, procurando, assim, atender as neces
sidades a curto prazo das empresas nacionais, o que pode  indicar
uma maior preocupagao em atender aos reais intexesses de sua cli-

entela.
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Observa—-se, ainda, um acréescimo nos recursos externos de
153,7% entre 1979 e 1981, e uma redugao de 12,5% em termos reais,
dos recursos das instituigoes oficiais, sendo que apenas a FINAME

e o BNH registraram crescimento no periodo.

As analises dos quadros 3, 4 e 5 levam a crer que a diver
sificacao de fontes e aplicagoes, a possibilidade de realizar ope
ragoes mais rentaveis e a contencao de despesas contribuiram de u
ma forma expressiva nao so para o melhor desempenho dos BDEs pu-
ros, mas também para uma maior adequacaoc as necessidades das em-—

presas.

Em fungao desta evolugao no composto de produto dos BDEs
seria razoavel supor que a2 mesma refletisse uma crescente preocu~

pagao a nivel de conscientizac¢ao com marketing.

1. Em que estagio de orientagao para o marketing encontram—se o0s

BDEs?

Apesar de haver um consenso com relacao a importiancia da
adogao do marketing para a solucao dos problemas dos BDEs, os en-
trevistados indicaram uma sérielde fatores que teriam influencia-
do, de forma negativa, a implantacgao do sistema dermarketing nes=-

tas organizagoes.

Um primeiro fator seria a propria mentalidade da alta di-
recao em algumas destas organizacoes. Geralmente devido ao desco-
nhecimento de como o marketing poderia servir aos BDEs, seja pela
predominancia de uma formagao técnica dos dirigentes, seja pelo
fato de alguns desses dirigentes serem oriundos da vida politica,
constataram—se casos de resistencia ou incompreensao, por | parte
da alta administragao, para a adogao do marketing nestas organiza

coes.

Qutro aspecto salientado como responsavel pelas dificulda

des em implantar o marketing nos BDEs foi o proprio despreparo do
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pessoal envolvido nesta atividade, e de outros elementos na orga-

nizacgao.

Além disso, problemas de estrutura e operacionais foram el

tados como dificultando o processo.

Embora os entrevistados em todos os BDEs, considerem a a-
dogao de uma atitude mais agressiva, junto a seus mercados e pia-—
blicos, como a medida que deve propiciar melhores condigoes para
superarem a crise atual, observou-se que um tergo dos BDEs, . na

realidade, nao assumiu essa postura.

Dos doze BDEs, apenas dois ja aplicam o mdix de marketing,
um esta na fase de conscientizacao e planejamento das atividades
a serem implementadas, seis utilizam instrumentos isolados e tres
nao tem desenvolvido qualquer atividade especifica, com excecao

de publicidade esporadica.

Dos nove BDEs que estao executando as atividades.de marketing,
sete comegaram de forma intuitiva, nao-estruturada, nao .seguindo
qualquer planejamento formal., Normalmente, o primeiro elemento do
mix de marketing utilizado & a promogao, atraves da . propaganda
institucional e por linha de produtos. Neste ultimo caso caracte-

riza-se a simples divulgagao dos produtos/servicos oferecidos.

Isto leva a crer que a implementagﬁo do marketing, nos

BDEs, ainda se encontra em uma fase primaria de desenvolvimento.

Na verdade, ao se analisar o nivel de conscientizacao .da
administracao dos BDEs com relagcao a marketing, observa-se a exis-

tencia de tres orientacgoes basicas:

* até o periodo de 1978/1979, os BDEs nao faziam qualquer
esforgo no sentido de perceber a satisfacao de seus clientes e pi
blicos ou em examinar suas necessidades mais recentes; ao contra-
rio, preocupavam-se basicamente com os aspectos operaciomnais de

suas atividades;
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- apos o periodo de 1978/1979, em fungao das alteracoes na.
economia e do grau de incerteza quanto a demanda, nove -dos doze
BDEs sentiram a necessidade de investir em dispositivos que se .tra
duzissem em estimulos as vendas, que, por sua vez, permitissem a

utilizagao de suas estruturas de operagoes ociosas;

= além disso, alguns desses nove BDEs ja sentiram que ob-
terao resultados se tentarem satisfazer uma necessidade, ao invés
de simplesmente vender um produto. Ja estao realizando pesguisa de
mercado a fim de identificar as necessidades e a satisfacao de
seus clientes. Estao desenvolvendo um trabalho de comnscientizacao,
mostrando que a satisfacao do cliente nao & um esforgo exclusivo
de marketing e de vendas, mas sim de todos os departamentos da or

ganizacac como um todo.

Parece ser, portanto, que as atividades de marketing, nos
BDEs, estaoc passando pelas mesmas altermativas de orientagses,que
as organizagoes de negdcios passaram, ou seja, produgcao . (opera-

coes), vendas e marketing.
2., Que tipo de organizagao de marketing existe nos BDEs?

Kotler (1978b) considera que, seja qual for o tipo de cau-
sa social, o agente de mudanca deve inserir, em sua estrutura or-
ganizacional, uma organizacao formal responsiavel pelo planejamen-
to, coordenagao e implementagao das atividades de marketing, abran

gendo os quatro elementos do MLX de forma integrada.

Entretanto, identificaram-se, na verdade, quatro aborda-
gens distintas relativas a organizacao da funcao de marketing nos

BDEs:

- a funcao de marketing nao se encontra formalizada na es
trutura, porém determinadas atividades de marketing szo

conduzidas por outros Orgaos na organizacao (cinco BDEs);
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-~ a fungao de marketing nao se encontra formalizada na es
trutura, poréem existe um Org3ao que acumula (com suas pro
prias fungoes) a coordenacao das atividades de marketing

conduzidas em varios pontos da organizacao (cinco BDEs);

- a funcao de marketing encontra—-se formalizada na estru-
tura, e centralizada em um Orgao especializado, que ins
pira o esforgo de marketing e coordena as atividades de
marketing conduzidas em varios pontos da organizacao (um

BDE) ;

- a funcgao de marketing encontra-se em processo de forma-

lizagao (um BDE).

No primeiro caso, nao se identifica, na estrutura, qual-
quer o0rgao especifico que se ocupe em gerenciar a funcao de market-
ing na organizagao. Apesar disto, as atividades s3o exercidas pe-
los proprios gerentes da organizagao ou pelos setores de Relacoes

Publicas e/ou Comunicagao Social.

Os problemas derivados da falta de centralizagao da fungao
de marketing referem-se, basicamente, a duplicidade de acao e con

flitos organizacionais.

Por outro lado, as atividades de marketing sao conduzidas
de forma randomica ou esporadica, em decorrencia da propria falta

de coordenacgao.

No segundo caso, normalmente, a organizacao criou um se-
tor ou departamento que, juntamente com o0s gerentes de operacgoes,
com o setor de Comunicagao Social e/ou de Relagoes Piblicas, desen-

velve algumas atividades de marketing.

Embora o setor que coordena as atividades de marketing nao
tenha definida como tal sua fungao primordial, os problemas de

coordenagao se tornam tipicamente menos agudos neste tipo de orga
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nizacao do que na anterior. O setor que atua como coordenador e,

comumente, o setor de Planejamento nos BDEs.

Aparentemente, tambem, na maioria destas instituigoes, a
fungao de marketing nazo se encontra plenamente desenvolvida, com
muitas das atividades de marketing nao existentes, ou nao—-formali

zadas mna estrutura.

O terceiro caso ilustra a forma mais desenvolvida de orga
nizagao de marketing que se encontrou nos BDEs: além das ativida-
des e servigos de marketing de varios tipos, desenvolvidos em wva-
rios pontos da organizagao, esta conta com um executivo de market-

ing que tem como funcoes principais:

- fornecer, aos demais setores, informagoes relativas ao

ambiente interno e externo da organizacao;

— coordenar e supervisionar as atividades de marketing de

senvolvidas pelos demais setores;
-~ atuar como consciencia de marketing da organizacao;

— participar no estabelecimento dos objetivos anuais, res
ponsébilizando pela elaboragao dos planos e pela obtencao dos re-

cursos necessarios para atingir os objetivos.

Um ponto a destacar, neste caso, e que o departamento de
marketing encontra-se diretamente ligado ao setor de Planejamento,
que & um orgao de 4faff. Assim sendo, nio tem autoridade sobre a-
queles que desenvolvem atividades de marketing, na linha. O depar
témento de marketing surge, portanto, mais como um coordenador do
esforgo de marketing do que como um decisor. Nao foi possivel de-
tectar, neste estudo, até que ponto esta situacao pode interferir

na atuacgao do departamento de marketing.

Finalmente, encontrou—se um BDE que nao tem sua organiza-

¢ao formal de marketing definida, por estar em fase de estudos pa
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ra implantagao. Entretanto, ja desenvolve algumas atividades, atra
ves de um comite formado por elementos dos setores de Comunicagao

Social e Planejamento, e um profissional de marketing.

Observa-se, portanto, que a organizagao da fungao de market-—
ing ainda se encontra em um estagio primario de sua evolugcao, na
grande maioria das instituicoes objeto deste estudo. Para um dos
executivos entrevistados, o processo de implantagao do marketing
nos BDEs tem sido prejudicado pela falta de profissionais da area

para desenvolver essas atividades.

Além disso, uma vez que decisoces relativas a mudancgas na
estrutura e forma de organizacao estao normalmente centradas na
presidéncia dos bancos, e que, em muitos deles, como se viu, nao
existe uma conscientizagao da alta direcao para o marketing, nao
parecem haver oportunidades, pelo menos a curto prazo, para uyma

maior formalizagao da funcao de marketing nos BDEs.

3. Qual & o grau de interagao dos BDEs com seus publicos e merca-

dos?

Apesar de os BDEs serem organizacoes que visam as mesmas
finalidades, nem sempre se relacionam com os mesmos tipos de pu-

blicos e mercados.

Segundo os entrevistados, os publicos e mercados dos BDEs
sao definidos pela propria legislagao, pela estrutura administra-
tiva dos Orgaos de fomento de cada estado e pelos recursos dispo-

niveis e alocaveis ao desenvolvimento econsmico.

Apesar de 60%Z dos entrevistados nos BDEs considerarem "bom"
e 407 considerarem "a desejar" o nivel de interagao com seus pi-
blicos e mercados, observa—se que nao hi uma classificacao que per
mita a organizacao conhecer todos os seus publicos e mercados, com
preendendo inclusive o que‘ela da e o que ela recebe de cada pu-

blico e mercado.



29.

No que se refere aos publicos dos BDEs, os entrevistados,
em sua quase totalidade, identificaram basicamente tres publicos
com que estas organizagoes se relacionam de forma regular; os di-
versos orgaos do Sistema Nacional de Bancos de Desenvolvimento, os
orgaos de fomento a nivel estadual e o mercado financeiro:(nacio-

nal e internacional).

Ja no que se refere a mercados, a enfase dos BDEs est3, ti
picamente, no setor industrial publico e privado, aparecendo o se

tor de servigos e a agreindustria normalmente em segundo plano.

4, De que forma sao conduzidas nos BDEs as atividades de selecao

de mercados.e clientes?

Afirma a maioria dos entrevistados, que a selecao dos mer
cados dos BDEs & feita através das legislacoes especificas,. pelas
proprias caracteristicas e atributos dos produtos/servigos ofere-
cidos, pelos recursos naturais do Estado e, finaimente, pelas pri

oridades do governo federal.

As informacoes de mercados e dos clientes sao obtidas em
dez BDEs, atraves de dados secundarios agregados e em dois atra-
vés de dados secundarios e pesquisas de mercado, como se comenta-

ra mais adiante.

Os mercados dos BDEs sao segmehtados geograficamente e re
los atributos do produto/servigo oferecido. Sao normalmente peque
nos, devido ao alto grau de especificidade do produto, assim como
devido ao seu baixo nivel de atragao em alguns casos. Por exemplo,
os recursos alocados pela FINEP - Financiadora de Estudos e Proje
tos — para promover o desenvolvimento tecnologico apresentam, se-
gundo a maioria dos entrevistados, uma certa dificuldade de colo-
cagao, devido ao fato de que o empresariado nacional naoc estaria
orientado para a inovagao e desconheceria a propria exisé&cia:dei
5e&S recursos, além da propria burocracia envolvida em sua conces-—

sao. Os recursos alocados a investimentos para expanszo viriam des

w
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pertando interesse decrescente junto aos usuarios, devido, basica
mente, a crescente disponibilidade de capacidade ociosa, em fun-—
¢ao da retracao dovmercado interno e/ou das maiores dificuldades

para entrada de manufaturados brasileiros no mercado internacio -
nal, Finalmente, os recursos disponiveis para financiamento de ca

pital de giro estariam tendo demanda crescente no mercado.

Nao existem, porem, nos BDEs, as informagaés de mercado
que lhes permitam, por exemplo, identificar, a piioid, os usuarios
potenciais do fundo FINEP para inovacao tecnologica. Estes usua-
rios potenciais, embora se constituam obviamente em um mercade pe
tencial bastante reduzido em nimero, devem possuir caracteristicas
proprias, que facilitem sua localizacao/identificacao, o que, por
sua vez, permitiria um esforgo de marketing dirigido a esse. mer—-

cado. .

Alem de a.maioria dos BDEs dispor de informacoes 1limitadas
sobre seus mercados, nao se verificou, também, uma preocupagﬁo em
buscar o cliente, em seis dos BDEs entrevistados. Em outras pala-
vras, os produtos/servigos nao chegam a ser, na verdade, ofereci-
dos pelo banco, sendo simplesmente buscados pelo mercado., O resul
tado desta atitude, a que se poderia chamar de passiva, & natural
mente, uma facil colocagao dos produtos/servigcos que tem mais pProO
cura no mercado, enquanto os de menor atratividade nao encontram
colocagao no mesmo. Ora, uma das diferengas entre o marketing
tradicional e o marketing social, &€ que, neste ultimo, torna-se
muitas vezes necessario convencer o consumidor ou usuario poten-
cial a "comprar" um produto/servigo, apesar de seu desconhecimen-
to ou resistencia, tendo em vista um fim social maior. Como exem-—
plo, cite-se, uma vez mais, o fundo da FINEP para inovacgao tecno-
16gica, que, apesar de ser pouco procurado pelo empresario, repre
senta, sem duvida, um importante beneficio em termos sociais e e-
conomices mais amplos, na medida em que sua aplicacao significa um
estimulo ao desenvolvimento tecnologico do pais, uma menor depen-
dencia de tecnologias externas, e uma possivel maior adequagdo dos
bens produzidos aos recursos naturais do pals e as .necessidades

dos consumidores finais.
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ﬁa selecao dos clientes, os critérios utilizados pelos
BDEs sio as exigencias especificas de cada linha de crédito, que
se assemeélham mais a uma analise economica, verificando-se, além
disso, a probabilidade de inadimplencia e os interesses poliri-

cos e socliais para o desenvolvimente do estado.

Todavia, com a escassez de recursos nos ultimos anos, os
BDEs incluiram entre os critérios de selegao de seus clientes, a
taxa de retorno sobre o investimenteo, a rentabilidade, e o fato

de ja ser cliente ativo, com projeto ja implantado (manutencgao).
5. Que mL{X de marketing e adotado atualmente pelos BDEs?

Kotler e Zaltman . afirmam, - como se observou, l,que os
profissionais de marketing devem visualizar o problema do market-
ing social-denttro do mi{X mercadologico, ou seja, desenvolvendo o
produto certo, apoiado pela promogao certa, e colocado num ponto

certo, a preco certo.

De uma forma geral, observa-se que os BDEs ainda nao es-
t3o desenvolvendo as atividades de marketing dentro de uma wisao
integrada do m{X de marketing. Nao ocorre um planejamento formal
que abranja desde o desenvolvimento do produto, e da promogao, ao
ponto de venda e ao pre¢o. Apenas dois BDEs afirmam aplicar de
forma integrada os diversos instrumentos de marketing. disponi-

veis para o banco.

Uma das razoes que explica  a falta de integragao dos va
rios instrumentos de marketing & a propria falta de ~coordenagao
existente em muitos deles, associada 4 ausencia de um Orgao de

marketing centralizado na estrutura.
Produto

Os BDEs consideram como sua linha de produtos os recur-
sos subsidiados e os recursos proprios e de terceiros, ~captados

no mercado internoc e externo.
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Em relagao aos recursos subsidiados, que sao repassados,
pelos orgaos de fomento a nivel federal, os BDEs nao tem autono-
mia ou influencia na elaboracao do projeto do produto. Recebem o
produto pronto, independentemente de estar satisfazendo ou nao as
necessidades de seus clientes. Para esses produtos, os BDEs efe-
tuam apenas o lancamento do produto, seguindo alguns procedimen-
tos como a identificacaoc dos segmentos de mercado que absorvem es
ses recursos, a identificacao dos clientes ativos e, em alguns ca
sos, dos clientes potenciais desses segmentos, a selegao dos cli-

entes e finalmente a divulgagao do produto.

Em relagao aos recursos proprios e de terceiros,ha um pla
nejamento de produto no sentido de atender as necessidades e prio
ridades de cada regiao e cliente. Dois BDEs afirmam identificar as
necessidades dos clientes e do estado para o desenvolvimento atra
ves de pesquisa de mercado, estudos e analise de dados secundarios.
Seis BDEs informaram identificar as necessidades apenas atraves de
dados secundarios. Finalmente, quatro afirmam identificar atravées
de conhecimento que tem da propria conjuntura econdmica, e das ne
cessidades de seus clientes ativos, identificadas quando estes vi

sitam o banco.

Verifica-se, portanto, que os BDEs tem pouca flexibilida-
de para projetar seus produtos, dificultando nao s6 o atendimento
as necessidades de seus clientes, como também aumentando a comple

xidade para langamento de novos produtos.

Um aspecto adicional que merece ser salientado & que a vi
sao de produto que os BDEs tem refere-se basicamente aos produtos /
servicos tangiveis — as linhas de credito — que oferecem: Na ver-
dade, nao se observou, entre oS BDEs, uma visao mais ampla de seu

produto, como sendo o proprio desenvolvimento econbdmico.

Promogao

Se se leva em conta exclusivamente a frequencia com que
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se encontram implementados, nos BDEs, os wvarios elementos do MAX
de marketing, a promogﬁo surge como o elemento aparentemente de
maior relevancia. Em todos os BDEs, de fato, observa-se a exis—

tencia de alguma atividade promocional.

Considerando-se, por sua vez, os elementos do composto
promocional, 530 utilizados com maior freqiiéncia: a publicidade,
a propaganda institucional e a propaganda -de 1linha  de- credi
to. g
Verificou-se que seis BDEs utilizam, como veiculos de co
municagao, as midias de massa (jornais, televisao, radio) e, com
menor intensidade, o telefone e a mala direta. Os outros seis, a
lem dos veIculos acima citados, utilizam-se de revistas especia-

lizadas e encontros com entidades de classe.

Observou-se, ainda, que o planejamento dessas atividades
é feito informalmente pelo setor de Comunicagio Social e/ou Rela
coes Publicas, ou, em um caso, pelo setor de Marketing, procuran
do—-se ouvir os gerentes de operagaes e, em alguns casos, oOs seto

res que fazem atendimento a clientes ativos ou potenciais.

O processo de planejamento envolve basicamente tres eta-

pas:

0 passo inicial para o planejamento dessas atividades &
normalmente a identificagao das necessidades de promogao, infor-
magao esta obtida, em dez BDEs, pelas areas operacionais, que co
letam as informagoes através de dados secundarios e contatos com
clientes e, nos outros dois, através das informagoes das areas o

peracionais e de pesquisa de mercado e de imagem.

O segundo passo consiste na elaboracao do orcamento e do

material promocional a ser divulgado.

Finalmente, o terceiro passo consiste em submeter o orga
mento e o material desenvolvido a aprovagao do presidente do ban

co.
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Observou—-se que, no processo de planejamento, as etapas
que recebem maior consideragao sao a determinagao do escopo do
orgcamento total e o desenvolvimento do material a ser distribui-
do. Topicos como escolha dos apelos, selecao dos meios mais efi-
cazes e eficientes, e a medigao dos resultados globais e dos seg

mentos, sao considerados em apenas dois BDEs.

Além disso, em quatro BDEs nao se verificou a existencia
de um plano especifico para comunicagao com seus clientes e mer-
cados. Nestes BDEs, o conteudo da promog¢ao ¢ normalmente informa
tivo, sendo a divulgagao feita quando o cliente procura o banco,

e, eventualmente, atraves da midia de massa.

Quanto a venda pessoal, nao se chega a determinar o tama

nho da forga de vendas total, o estabelecimento das fronteiras, o
desenvolvimento de estratégias de apresentacao pessoal, o grau de
motivagao, supervisao e avaliacgao da forca de vendas. A venda pes
soal & desenvolvida & medida que surgem as necessidades e oportu
nidades, pelos gerentes de operacoes, pelo presidente, e mesmo
pelos agentes de desenvolvimento, que tenham algum vfnculo com o

BDE em questao.

No que se refere a promocao de- vendas, ela e desenvolvi-
da por todos os BDEs, sendo que quatro a.utilizam apenas espora-
dicamente. As principais promocoes dos BDEs referem-se a partici
pacao em programas culturais, em eventos especiais, .em encontros
com associagoes de classes, doagao de premios e distribuicao de
revistas, catalogos ou boletins, que fornecem informacoes gerais
ou especificas sobre o cenario economico, financeiro e social do
respectivo estado. Observa-se que as promocoes feitas pelos BDEs
sao de carater institucional, nao objetivando despertar o .inte-

resse que leve a uma acgao especifica,.

Ja a publicidade e uma das atividades mais utilizadas, a

traves de veiculos de massa, particularmente devido ao grau de
importancia que o banco de desenvolvimento assume no cenario po-

litico-economico e social do estado onde atua. Segundo alguns en



35.

trevistados, a propria imprensa procura informagoes para serem
divulgadas. De fato, em um BDE, a publicidade tem maior  impor-
- . . . - . -
tancia que as demals ferramentas promocionails, devido ao mnivel
de interacao do elemento responsavel pelo setor de Relacbes Pu-
blicas com orgaos da imprensa falada e escrita do - respectivo
estado.

“

A atividade de relacoes publicas nos BDEs, por sua vez,

& desenvolvida, em sua maior parte, pelo proprio presidente de
cada banco. Quando o banco dispoe de um setor de Relagoes Publi
cas, sua funcao & mais dirigida para contatos com a imprensa em

geral.,

Com relagao a propaganda, ela se resume, em metade dos

BDEs, a propaganda institucional, utilizando veiculos de massa,
a distribuigao esporadica de fofders, que contém informagdes re
ferentes as linhas de credito e/ou 4 distribuiczao de informati-
vos do BDE que, além de informagOes sobre as linhas de crédito,
contem informagoes gerais relacionadas com as atividades do BDE.
0s outros seis BDEs desenvolvem basicamente os mesmos tipos de
propaganda, ‘utilizando-se nao s0 dos veIiculos de comunicagao de

massa, mas tambem de revistas especializadas.

Analisando-se o conteiido do material promocional, obser
vou-se que, de uma forma geral, nao se busca estimular um nume-
ro maximo de pessoas a realizarem uma acaoc especifica, nem aju-
da-las a modificar algum aspecto de seu comportamento. A enfase
da propaganda esta na transmissao de informagoes sobre produtos/
servigos, predominando, na maioria dos casos, um conteudo mera-
mente informativo, sem haver uma identificacao do tipo de acgao

que se pretende gerar,

Nao se busca chamar a atencao do usudrio potencial para
as vantagens diferenciais dos produtos/servigos oferecidos pelo
BDE nem motiva—-lo a "comprar" os mesmos. A mera abordagem infor

mativa leva a supor que os BDEs consideram a existencia de de-
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manda para o seu MAx de produtos/servicos, nao sendo necessario,

supostamente, estimula-la.
Precgo

No. -que se refere a prego ou taxas, os BDEs tem autonomia
para determinar apenas os pregos ou taxas referentes aos recur-
sos proprios e de terceiros, captados no mercado intermo ou .ex-

terno.

Segundo a maioria dos entrevistados, os BDEs tém como ob
Jjetivo, ao determinar seus pregos, uma combinagao de maximizacao
de lucros com incentivo éo mercado, calculando suas taxas a mni-
veis de mercado, porem estabelecendo um preco sempre um pouco a-

baixo do vigente no mercado,.

Observou-se que, na .determinacao dos pregos, nao e consi
derada a hipotese de que os membros de um mercado-alvo realizem
uma analise de custo-bemneficio, ac considerar o investimento em

dinheiro, tempo ou energia para adquirir esses produtos.

Com relagao aos recursos repassados, os.BDEs nao tem ne-
nhuma influéncia no calculo das taxas relativas aos mesmos. As

taxas ja vem determinadas pelos proprios orgaos repassadores.
Ponto de Venda/Canal de Distribuicao

Todos os entrevistados consideram que a auseéncia de pon-
tos de venda, para tornar seus produtos e servigos disponiveis e
acessiveis aos clientes, constitui um ponto de estrangulamento .na
determinacao do mix de marketing dos BDEs, tornando quase impos-

sivel a interiorizagao de suas atividades.

Praticamente todos os BDEs tentaram utilizar os Bancos
Estaduais como ponto de vendas. Tal experiencia nao teve, entre-

tanto, sucesso, devido a fatores como a falta de recursos para
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treinamento, as diferengas de atividades exercidas pelos Bancos
Estaduais e de Desenvolvimento, a falta de incentivo e motivacgao
para os recursos humanos dos Bancos Estaduais envolvidos na ati-
vidade de venda dos produtos dos BDEs, dificuldades de controle,
etc. Com esses problemas e com a legislacao, os BDEs ficaram pra

ticamente sem alternativas para criar pontos de venda.

Do universo, apenas dois BDEs conseguiram superar, em par
te, o problema: um criou coordenacoes regionais, enquanto o ou-
tro faz o atendimento regional através de convenio com o CEAG.
Neste ultimo caso, porem, nao se consideram satisfatdorios os re-
sultados para o BDE, devido ao baixo numero de escritdrios em re
lagao a extensao do estado, e devido a carencia de técnicos qua-

lificados para a venda dos produtos.

Os criterios utilizados para a selecao desses pontos de
venda foram, segundo os entrevistados, os custos adicionais,a de

manda, e as condigoes potenciais para seu desenvolvimento.
Pesquisa de Mercado

Nao existe, nos BDEs, setor de pesquisa ou especialista

contratado para tal.

Com excegao de dois BDEs, a atividade de pesquisa se re-

sume em analisar dados secundarios.

Segundo os entrevistados, os problemas com relagao a es-
ses dados sao a abrangéncia e a atualidade, além de nao terem si
do preparados para uso especifico dos BDEs, encontrando—se, ge-—
ralmente, em forma inadequada. Tais dificuldades sao proprias de
dados secundarios e caracterizam as prinecipais limitagoes a seu

uso.

A analise dos dados secundarios & geralmente - realizada

pelo proprio pessoal de operagaes.
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Apenas. dois BDEs realizam pesquisa de mercado propriamen
te dita, contratando especialistas externos. As pesquisas reali-

zadas sao de imagem, de caracteristicas dos clientes potenciais,

e da concorrencia.
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IV.. CONCLUSOES
0s resultados obtidos pelo estudo, que foram aqui sumari

zados, permitiram extrair as seguintes conclusoces, de natureza mais

geral:

19 - Os BDEs encontram-se, de forma geral, em um estagio
ainda incipiente de desenvolvimento 'da funcgao de

marketing;

22 - a alta administracao destas instituicoes, devido &
formagao técnica ou orientacao politica, n3do consi-
dera o marketing como uma filosofia capaz de nortear
a atuacao de um BDE, e nem mesmo como um instrumen
to capaz de auxiliar, de forma decisiva, o processo
de promover a causa social maior — o desenvolvimen-
to econ8mico. De fato, na maioria dessas organiza -
coes, marketing & visto apenas como uma técnica pa-

ra informar mercados e publicos;

39 - os BDEs, em sua maioria, tem dificuldades em identi
ficar seus publicos e mercados, assim como em orien
tar adequadamente os instrumentos de marketing uti-

lizados para atingir tais publicos e mercados;

49 - existe uma quase total carencia de informac¢bes so-
bre mercados e clientes potenciais, o que parece es
tar associado a uma atitude passiva de espera do

cliente, comum a grande parte dos BDEs;

59 - o marketing, quando praticado pelos BDEs, e, normal-
mente, centrifugo, verificando-se a ausencia de co-
ordenacao e integracao dos varios elementos do MAX

de marketing;

69 - a fungao de marketing nao se encontra formalizada na

estrutura da quase totalidade dos BDEs;

79 - praticamente nao se identificam especialistas de

marketing atuando nos BDEs.
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Tais conclusoes, quando confrontadas com os .- resultados
do estudo . desenvolvido por AbIlio Feres Sobrinho, . sobre o
papel que o markeiing viria a desempenhar nos BDEs, indicam que
nao se confirmaram as previsoces do painel I do estudo, constitui
do por dez BDEs. Este painel havia previsto que o subsistema de

marketing seria eficaz nos BDEs, em 1980.

Os motivos pelos quais tal previsao nao se confirmou pa-
recem estar associados ds proprias mudangas.no meio—ambiente po-
litico—economico, que nao foram acompanhadas por uma clara rede-

finigao dos objetivos e da estratégia dos BDEs.

As conclusoes a que este estudo chegou reafirmam, -além
disso, as evidencias empiricas disponiveis e a opiniao de varios
autores, entre os quais Fox e Kotler (1980), de que existem maio
res resisténcias 3 adogzo do marketing pelas instituicoes que
nao visam lucro. As dificuldades encontradas pelos BDEs para ado
tar o marketing tambem suportam as indicadas por estes autores,
particularmente as dificuldades em determinar objetivos de merca
do, em formular estratégias de produto (devido a pouca oportuni-
dade existente para inovagao), em influenciar o preco e em utili

zar os canais de.distribuig¢ao.

Este estudo tem implicagoes tanto a nivel macro, guanto
a2 nivel micro, o que decorre da propria natureza destas institui

coes.

A dualidade existente no Banco de Desenvolvimento refle-
te, como ja se viu, o fato de que, de um lado, a causa social a
que serve & a promocao do desenvolvimento econdomico e social, e,
de outro, seus mercados sao constituidos por organizagoes que
podem atuar ou nao como agentes do desenvolvimento, . .dependendo

de circunstancias especificas.

Assim sendo, os BDEs, para atingirem os objetivos de sua
causa social, necessitam informar, motivar e persuadir as empre-

sas a adotarem determinadas agoes e a utilizarem determinados re
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cursos, agoes e recursos estes que podem nao Ser automaticamente

atraentes para as empresas.

Face a este impasse, parece razoavel imaginar que a ado-
cao do marketing integrado ajudaria os BDEs a conhecerem melhor
as necessidades e caracteristicas peculiares de seus mercados, a
identificarem as formas mais adequadas de atender aos objetivos
de sua causa social, e a implementarem as acoes necessirias para
atingirem estes objetivos, ao mesmo tempo que satisfazendo as ne

cessidades do mercado.

Além disso, os BDEs, em funcao do esforgo de diversificar
suas fontes de recursos e aplicacoes, necessitam inserir em 'seu
contexto uma nova variavel, que & a concorrencia, que, até o pe-—
rfodo de 79, era praticamente inexistente, devido a 'diferencia-
¢ao de seus produtos em relacao aos produtos existentes no merca
do. 0 fato de os BDEs se aproximarem das operacoes correntes de
mercado, e o fato novo de buscarem uma certa lucratividade, suge
re uma maior semelhanga entre suas atividades e as das organiza-
¢oes de negocios. Enfrentando a concorrencia, tanto no mercado
de captagao quanto no de aplicagdao de recursos, seria de esperar

que o0 marketing fosse um auxiliar de valoxr no processo.

As recomendagoes deste estudo estao dirigidas para a al-
ta administragao dos BDEs, ja que a plena adocao do marketing nos
BDEs 50 podera se dar na medida em que os dirigentes de topo des
tas instituigoes se conscientizem para o papel que o marketing po

dera desempenhar nas mesmas.

Assim, analisando-se a adogao de novas estratégias pelos
BDEs, de diversificacao das fontes de recursos e aplicacoes, as
dificuldades conjunturais e a propria finalidade dos BDEs que &
promover o desenvolvimento economico e social dos respectivos es
tados, & certamente recomendavel que os BDEs sigam novas orienta
¢oes, mais condizentes ndo sb com a nova conjuntura do pais, mas

também com as necessidades de seus mercados e publicos.
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Para um melhor entendimento e identificagao das ne-
ceésidades dos clientes, a informagao de marketing

e um requisito indispensavel.

E necessario, portanto, que os BDEs desenvolvam es-—
tudos e pesquisas que lhes proporcionem condigoes de
ter um conhecimento basico dos varios segmentos que
compoem seus mercados, considerando que s3o forma-
dos por compradores com diferentes necessidades, es
tilos de compra e respostas a-variagses na oferta;
de selecionar os segmentos priorit&rioé;-de determi
nar instrumentos que melhor se adeqﬁem para atingir
esses mercados; e, finalmenfe, de procurar obter
um composto de marketing que melhor atenda as neces
sidades destes mercados e publicos, e as priorida-

des de desenvolvimento a nivel federal e estadual.

A informagao de marketing, para ser adequada e ofe-
recer um suporte permanente a tomada de decisaes,dg
ve ser coletada de forma mais ou menos regular.  As
fontes secundarias sao.ainda.insuficientemente ex-
ploradas pelos BDEs. Alem disso, os .estudos de
mercado, com base na coleta.de dados primarios, ne
cessitam ser realizados pelos BDEs.  Embora 0s
custos deste tipo de pesquisa sejam elevados, na-
da significam quando comparados com o.volume de re-
cursos a serem aplicados por estas instituigoes. E
o. marketing de negocios desenvoleu um ja sofistica-
do corpo de conhecimentos tedoricos e empiricos so-
bre pesquisas de marketing, que podera ser amplamen

te utilizado pelos BDEs,.

‘Parece igualmente conveniente que os BDEs adotem al

guns importantes conceitos estrategicos de marketing,
de uma forma mais sistematica, a fim de atingirem me

lhor seus objetivos.

E importante que, a partir da identificagao das ne-

cessidades dos clientes, os BDEs definam aquelas a
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que querem e podem servir, determinando assim obje-
tivos de marketing explicitos e realistas, que pos-

sam ser entao comunicados a organizagao, e que sir-

'vam como guias para a estrategia e a agao de market-

ing.

Tanto a definigao dos objetivos de marketing como da
estrategia a ser adotada sao tarefas indelegiveis da
alta administracao dos BDEs. Os. especialistas de
marketing e de planejamento sao os mais importantes
auxiliares nesta tarefa, mas nao podem definir os
objetivos e a estrategia de marketing. Se o fizerem,
a organizagao correrid o risco de que tais objetivos

e estratégia permanecam no papel, por nao refleti-

“‘rem a visao da alta direcao, ou por nao serem .ade-

quadamente suportados atraves da autoridade de 1i-
nha. Para que os objetivos e a estrategia se conver
tam em agao de marketing & fundamental que uTprove-
nham da alta direcao e sejam por ela comunicados a

organizacao.

A organizagao do marketing na estrutura dos BDEs de
ve refletir o fato de que marketing & uma filosofia,
e @ um processo de aggo. Como filosofia, a preocupa
¢ao com as negeésidades de clientes, como chave pa-
ra atender aos objetivos organizacionais, deve es-
tar présente em todos oslniveis hierarquicos, inclu
sive aqueles que nao desempenham nenhuma funcao de
marketing. Como processo de agao,. é importante que
o orgao .coordenador do esforgo de marketing esteja
colocado no organograma em tal posigﬁo, que permita

executar plenamente suas fung¢oes e atividades.

Obviamente, organizar a funcao de marketing requer
um esforg¢o. criativo; porém, o marketing nao pode es
tar distanciado da agao. Afinal, a estratégia, como

dizia von Calusewitz- (1976), grande tedorico militar, acom
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panha a agao no campo de batalha.

Com relacao aos publicos, os BDEs devem desenvolver
estudos que demonstrem as necessidades de receberem
dos orgaos federais e estaduais um tratamento ~ade-
gquado a3 realidade de cada estado, dando-lhes mais
autonomia e melhores condigoes para criarem estrutu

. - -
ras mals flexiveis.

Entretanto, para que os BDEs atinjam essa meta, de-
vera. ser desenvolvido um maior grau de interagao com
seus publicos, a fim de fornecer-lhes informagles a
tuais de suas necessidades e alternativas de acao,

para que se desenvolva um processdé decisorio mais

‘participativo.

As atividades de promocae nos BDEs nao devem .assu-
mir um carater meramente informativo, particularmen
te no caso de produtos de dificil colocagcao no mer-
cado, quando & necessario um enfoque motivacional ao

possivel cliente.

0 planejamento das atividades de promogao dos BDEs
deve ser feito de forma a causar maior impacto so-
bre os publicos-alvo. Para tal & necessario levar
em consideragao o tipo de comportamento que se quer
obter do cliente potencial, as diferengas de produ-
to, de prego, de envolvimento, e de segmentagao, na
escolha dos apelos e no desenvolvimento do material
a ser distribuido e divulgado. Finalmente, deve ain
da - ser considerada a selecao de meios de comunica-

gao.eficazes. A teoria e pratica relativa ao compos

to promocional, desenvolvida nas ultimas dgcadas, po

de auxiliar os BDEs a tomarem tais decisoes.

Qutro elemento do composto de marketing que deve
ser melhor considerado pelos BDEs & a criacao . de

pontos de wvendas, para que os clientes tenham maio=-
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res oportunidades de transformar suas motivacoes e

necessidades em acgao.

A ampliagao dos pontos de venda & uma forma de atin
gir um dos objetivos dos BDEs, que & a interioriza-

cao do desenvolvimento econdomico e social.

As restricoes legais existentes para tal devem ser
analisadas e contornadas, quahdo-possivel. Em  se
constituindo num impecilho a realizagao de suas ati
vidades, os BDEs, ate mesmo atravées de sua associa-
cao, devem desenvolver esforgos para modificar tais

restrigoes,

Em se usando pontos de venda que nao se  .encontrem
sob o controle dos BDEs ~ por -exemplo, a rede de a-
.géncias dos bancos comerciais estaduais — deve ha-
ver uma preocupagao com o treinamento e i motivagao

dos elementos encarregados, nestes.pontos de venda,
de colocar os produtos junto aos clientes. Sem isso,
0 uso de pontos de venda externos ao BDE dificilmen
te produzira resultados, devido ao desinteresse e/

ou despreparo dos responsaveis pela venda.
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NOTAS DE RODAPE

(1) William Diamond. Bancos-de desenvolvimento; P.173-4. 0 autor

(2)

realiza um estudo cdonceituando. Baneo de Desenvolvimento e ana
lisando o processo de investimento, alguma experiéncia de
paises desenvolvidos e os problemas de formagao e . operacao

dos Bancos de Desenvolvimento.

Sobre egte tema, veja-se o trabalho de Rui Machadoe Rosauro,
Comportamento do consumidor na adogao de inovacgao em alimen-
tos: uma contribuicao ao marketing de alimentos derivados da

soja. Tese de mestrado nao publicada.

48.
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