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Resumo:

A crescente produgdo e concorréncia entre as diversas empresas do mesmo setor forcou o
aparecimento de publicidades mais agressivas, como a publicidade de promocgdo, realizada
através de canais de comunicagdo. O setor financeiro brasileiro, composto por orgdos
normativos, entidades supervisoras e operadores, como as demais entidades, precisou
adequar-se a essa realidade. Os bancos, consequentemente, no intuito de obterem vantagem
competitiva, fazem uso de agéncias de publicidade e propaganda como estratégia para
ampliagdo de mercados, aumento de sua base de clientes e pulverizagcdo de crédito. Destarte,
o presente estudo tem como objetivo geral investigar a relagdo entre a captacdo de recursos
de clientes obtida pelas instituicbes bancdrias e os gastos auferidos com publicidade e
propaganda. A pesquisa possui cardter descritivo, natureza quantitativa e documental. A
amostra da pesquisa é composta por 25 instituicoes bancdrias pertencentes ao subsetor de
Intermedidrios Financeiros, listadas na B3 S.A. Foram analisadas as Demonstragcoes
Financeiras Padronizadas dos exercicios sociais de 2011 a 2017 das instituigcdes pertencentes
a amostra. Foi realizada uma andlise de contetido, extracdo de informagdes quantificadas
referentes aos gastos com publicidade e propaganda e captacdo de recursos de clientes
através de depositos bancdrios, e, por fim, foi analisada a correlagdo entre as varidveis. Com
os resultados, verificou-se que hd uma forte correlagdo positiva entre a captacdo de recursos
de clientes e os gastos com publicidade e propaganda. Os resultados fornecem importantes
implicagbes ao mercado, na medida em que demonstra que a publicidade e propaganda sdo
ferramentas estratégicas eficientes na atragdo e fidelizagdo de clientes.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Setor Bancdrio Brasileiro. Captacdo de Recursos
de Clientes.

Area tematica: Abordagens contempordneas de custos
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Custos com Publicidade & Propaganda vs. Captacao de Recursos de
Clientes: analise em instituicdes bancérias listadas na B3

Resumo

A crescente producdo e concorréncia entre as diversas empresas do mesmo setor forcou o
aparecimento de publicidades mais agressivas, como a publicidade de promocéo, realizada
através de canais de comunicacdo. O setor financeiro brasileiro, composto por 0Orgaos
normativos, entidades supervisoras e operadores, como as demais entidades, precisou adequar-
se a essa realidade. Os bancos, consequentemente, no intuito de obterem vantagem competitiva,
fazem uso de agéncias de publicidade e propaganda como estratégia para ampliacdo de
mercados, aumento de sua base de clientes e pulverizacdo de crédito. Destarte, o presente estudo
tem como objetivo geral investigar a relacédo entre a captagdo de recursos de clientes obtida
pelas instituicdes bancarias e os gastos auferidos com publicidade e propaganda. A pesquisa
possui carater descritivo, natureza quantitativa e documental. A amostra da pesquisa € composta
por 25 instituicdes bancarias pertencentes ao subsetor de Intermediarios Financeiros, listadas
na B3 S.A. Foram analisadas as Demonstra¢des Financeiras Padronizadas dos exercicios sociais
de 2011 a 2017 das instituicBes pertencentes a amostra. Foi realizada uma analise de contetdo,
extracdo de informacOes quantificadas referentes aos gastos com publicidade e propaganda e
captacdo de recursos de clientes através de depositos bancarios, e, por fim, foi analisada a
correlacdo entre as variaveis. Com os resultados, verificou-se que ha uma forte correlacdo
positiva entre a captacao de recursos de clientes e 0s gastos com publicidade e propaganda. Os
resultados fornecem importantes implicagdes ao mercado, na medida em que demonstra que a
publicidade e propaganda sdo ferramentas estratégicas eficientes na atracdo e fidelizacdo de
clientes.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Setor Bancério Brasileiro. Captacdo de Recursos
de Clientes.

Area Tematica: Abordagens contemporaneas de custos.

1 Introdugéo

Com o advento da era industrial, a producdo em massa e a consequente necessidade de
aumentar o consumo, a técnica publicitéaria se aperfeicoou, tornando-se mais persuasiva nas
suas mensagens. No Brasil, a regulamentacéo da publicidade iniciou-se atraves da Lei 4.680 de
18 de junho de 1965, definindo a remuneracdo-base das agéncias publicitérias. A concorréncia
entre as diversas marcas forcou o aparecimento de publicidades mais agressivas, como a
publicidade de promocdo através de vendas por radio, televisdo, cinema, jornal, revista e
outdoor (MUNIZ, 2004).

O Sistema Financeiro Nacional (SFN) é composto por mercados de “Moeda, crédito,
capitais e cambio”, por “Seguros Privados” e por “Previdéncia Fechada”. Os mercados de
moeda, crédito, capitais e cambio sdo segmentados em 6rgdo normativo (Conselho Monetario
Nacional), que determina as regras gerais para 0 bom funcionamento do SFN; entidades
supervisoras (Banco Central do Brasil e Comissdo de Valores Mobiliarios), que fiscalizam o
seguimento das regras definidas pelos 6rgdos normativos; e operadores (bancos e caixas
econdmicas, administradoras de consorcios, cooperativas de crédito, corretoras, etc.),
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instituicbes que atuam como intermediarios financeiros, lidando diretamente com o publico
(BCB, 2018).

O uso da publicidade e propaganda foi “introduzido nos bancos e nas instituicoes
financeiras para criacdo de um conceito de propaganda e promogéo de vendas” (COBRA, 2003,
p. 31). A globalizacdo, em conjunto com o aumento da oferta de produtos e servigos
estrangeiros, proporcionou aos consumidores diversas opcles de escolha, acarretando na
diminuicdo da fidelidade para com a marca (MCKENNA, 1999). Em face da crescente
globalizacdo da economia, foi preciso tornar as empresas financeiras mais competitivas,
agregando mais valor aos seus produtos ou servigos e impulsionado a qualidade de atendimento
aos seus clientes (COBRA, 2003). Os bancos, “preocupados em ampliar o mercado, sua area
de atuacdo, sua base de clientes e a pulverizagcdo do crédito” (NEZZE, 2002), aderiram a
contratacdo de “agéncias de publicidade e agéncias especializadas em promocdo de vendas”
(COBRA, 2003, p. 31) de forma a atrair clientes.

Destarte, considerando a necessidade de se conhecer a influéncia das técnicas de
publicidade e propaganda na manutencgdo do setor bancério brasileiro, e diante das evidéncias
tedricas apresentadas, emerge a seguinte questdo de pesquisa: Qual a relacdo entre a captacao
de recursos de clientes e os custos auferidos com publicidade e propaganda das empresas
do setor bancario listadas na B3 S.A.? Ademais, 0 objetivo geral da pesquisa consiste em
investigar a relacdo entre a captacdo de recursos de clientes e os custos com publicidade e
propaganda das empresas do setor bancério listadas na B3 S.A.

Para atender ao objetivo geral da pesquisa, foram delimitados os seguintes objetivos
especificos: i) verificar a existéncia de relagdo entre o comportamento dos custos com
publicidade e propaganda e a captagdo de recursos de clientes das empresas do setor bancario
listadas na B3; ii) identificar a existéncia de relacdo entre 0 comportamento dos custos com
publicidade e propaganda e a quantidade de clientes das empresas do setor bancério listadas na
B3; e, por fim, iii) analisar a existéncia de relagdo entre o comportamento dos custos com
publicidade e propaganda e a quantidade de operacGes com clientes das empresas do setor
bancério listadas na B3.

O oferecimento de um bom negécio é a base de qualquer estratégia para atracdo e
retencdo de clientes (COBRA, 2003). A propaganda &, a longo prazo, a constru¢do da imagem
da marca (OGILVY; HORGAN, 1963), tornando-se vital para o sucesso de qualquer
organizacdo, inclusive as instituicbes financeiras, a criacdo de estratégias e formas de
manutencdo de seus clientes, sO atingindo seus objetivos aquelas que fidelizarem seus clientes
(NEZZE, 2002). Cobra (2003, p. 143) complementa que “as estratégias de propaganda devem
ter objetivos claros acerca de quem se pretende atingir, quando, onde, com que frequéncia e
com quais veiculos”. Sendo assim, o trabalho se justifica pelo conteddo informacional da
influéncia dos custos com publicidade e propaganda na evolugdo da captacdo de recursos de
clientes nas empresas, além da relevancia dos resultados na analise do custo-beneficio da
utilizacdo de técnicas publicitarias.

2 Referencial Tedrico
2.1 Evolucdo da técnica publicitaria

A técnica publicitaria, em seus primdérdios, possuia carater informativo, tendo como
finalidade Unica a atracdo da atencdo do leitor para determinada informac&o, por vezes realizada
por forma de declaragdo. Portanto, as companhias limitavam-se a informar o publico sobre o0s
produtos de sua marca, sem alguma argumentacdo ou incitacdo a compra. Com o advento da
era industrial, as companhias passaram a fazer uso de técnicas de sondagem de forma a
desvendar os gostos dos consumidores e orientar sua publicidade, que aderiu um carater
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sugestivo, passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens e perdendo, quase
completamente, o seu sentido unicamente informativo (MUNIZ, 2004).

No Brasil, a regulamentagdo da publicidade iniciou-se atraves da Lei 4.680 de 18 de
junho de 1965, definindo a remuneracdo-base das agéncias publicitarias. Os publicitarios ndo-
agenciadores serdo remunerados com base nas normas dos contratos comuns de trabalho, Ihes
sendo assegurados todos os beneficios sociais e previdenciarios outorgados pelas leis
trabalhistas. Por outro lado, as comissfes dos agenciadores e agéncias de propaganda, seréo
fixados pelos veiculos de divulgacdo sobre os precos estabelecidos em tabela (BRASIL, 1965).

O Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR) foi fundado em
1980, na cidade de Sédo Paulo. Trata-se de uma organizacdo ndo-governamental, constituida por
publicitarios e profissionais filiados, que busca a promocdo da liberdade de expressdo
publicitaria e a defesa das prerrogativas constitucionais da propaganda comercial, impedindo
que publicidades enganosas ou abusivas causem constrangimentos aos consumidores ou
empresas (CONAR, 2018).

Atualmente, a maior parte das mensagens publicitarias € sugestiva e tém por base 0s
estudos de mercado, a psicologia social, a sociologia e a psicanlise, atuando, dessa forma,
sobre as motivacdes inconscientes do publico, obrigando-o a desenvolver determinadas atitudes
e acbes (MUNIZ, 2004).

A publicidade d& a um produto ou marca a capacidade de ‘“condensar uma
multiplicidade de sentidos, de dar ao consumidor a possibilidade de ser o que ele quiser, a
flexibilidade para realizar suas fantasias” (CASTRO, 2014, p. 196). Outro aspecto importante
da publicidade atual é a segmentacdo da midia, que evoluiu da comunicagdo em massa para
uma comunicacgdo segmentada. A midia segmentada atende aos interesses especificos de um
determinado publico, trazendo uma linguagem mais adequada a este segmento, atingindo, de
forma mais eficiente e econémica, o publico-alvo (FISCHER, 2001).

2.2 Mercado financeiro no Brasil

As mudancas atuais no mercado sdo, mais que tendéncias, resultado da acao rapida e
em conjunto da globalizacdo dos mercados e tecnologia de informacé&o, forgas interdependentes
e que se influenciam mutuamente. Observa-se a dimensdo das oportunidades e ameacas as quais
as empresas estdo agora expostas, resultando na busca de alternativas que lhes permitam serem
competitivas neste novo mercado (KOTLER, 1998; NEZZE, 2002; CAMARGO, 2009).

O setor bancério foi pioneiro ao sentir as influéncias da acdo rapida e em conjunto da
globalizacdo dos mercados e tecnologia de informacéo, e ao se adequar as rapidas mudancas
emergentes. (OLIVIER, 1999). Os bancos nacionais e estrangeiros, em decorréncia da expansao
de mercados, foram impelidos a contratar agéncias de publicidade e agéncias especializadas em
promogcéo de vendas, levando a evolucdo da abordagem da propaganda e promocéo de vendas
do setor financeiro nacional, o foco passando do produto para o cliente (COBRA, 2003).

O conhecimento do mercado em que atuam, os clientes e suas necessidades, e a
informacdo rapida e disseminada dentro das empresas, se tornaram 0s principais recursos para
0 sucesso das institui¢des bancarias (OLIVIER, 1999). O cliente é a chave de qualquer negécio,
e 0 posicionamento de um produto no mercado depende das estratégias de relacionamento com
os clientes (MCKENNA, 1999).

No setor financeiro, a concorréncia e a necessidade de ganho em escala desencadearam
na forte competitividade na disputa por novos mercados e areas de atuacdo, pulverizacéo de
crédito e manutencéo da carteira de clientes ja que, além da busca por novos consumidores, a
fidelizacdo dos atuais tornou-se essencial (NEZZE, 2002). Kotler (1998) complementa que 0s
bancos investem em propaganda e promocéo de vendas como estratégia de atrair novos clientes
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e obter vantagem competitiva. Cobra (2003) reforca que a carteira de clientes tornou-se o0 maior
potencial das instituicdes financeiras, que devem investir na fidelizacdo dos mesmaos.

A estabilidade econémica ap6s a implantagdo do Plano Real em 1994 atraiu para o
mercado nacional bancos estrangeiros, tais como HSBC e Santander. Em 1994, os bancos
estrangeiros dominavam apenas 9% dos ativos, ascendendo para 35% até 1998 (BELLUZZO;
ALMEIDA, 2002). Interessados em obter vantagem competitiva no mercado e acostumados a
operacdes de larga escala com acesso aos recursos captados pelas matrizes no mercado
internacional, o cenério financeiro nacional modificou-se, e 0 porte, acesso aos recursos € a
carteira de clientes se tornaram diferenciais para sobrevivéncia das instituicdes bancarias
(NEZZE, 2002).

Cobra (2003, p. 31) afirma que “os bancos aprenderam que é facil atrair clientes para as
suas agéncias ou por meios remotos, o dificil & converté-los em clientes leais”, o que exige o
uso de técnicas de publicidade e propaganda para incrementar a fidelizacdo dos mesmo,
considerando que, para as institui¢des financeiras, “a manutencdo e o aumento da base de
clientes é o fator de maior influéncia para a diminuicdo do risco, maior lucratividade e
sustentabilidade a longo prazo” (NEZZE, 2002, p. 15).

Santos (2016) enfatiza a importancia da marca para o setor bancéario que, nos Gltimos
anos, estdo realizando investimentos cada vez mais altos na protecdo, divulgacédo (através de
meios de comunicacdo e publicidade) e envolvimento da clientela de forma a aumentar a
eficiéncia mercadologica da marca. As propagandas chamam a atencdo do publico para a marca
e a valorizagédo da marca solidifica a empresa no seu segmento de mercado e gera expectativas
de lucratividade futura.

As instituicdes financeiras utilizam como promoc¢éo de vendas a redugédo de tarifas,
realizacdo de concursos ou sorteios de bbnus, acimulo de pontos de fidelizacdo, servigos
adicionais gratuitos, entre outros. Por fim, as midias sociais, tal como websites, redes sociais e
aplicativos em dispositivos moveis, permitem uma troca bilateral de informacbes e de
relacionamento entre os bancos e seu publico (GONZALES, 2017).

2.3 Publicidade e Propaganda

A publicidade faz uso de um conjunto de técnicas de acdo coletiva na divulgacdo de
produtos ou servigos, realizada através de anlncios pagos e veiculados sob a responsabilidade
de um anunciante identificado, objetivando a promocéo do lucro de uma atividade comercial
através da conquista e manutencdo de clientes (MALANGA, 1979; RABACA; BARBOSA,
1987).

A publicidade auxilia na conquista e manutencdo de mercados para determinado produto
ou servico, despertando no publico o desejo de aquisi¢do, promovendo a compra e consumo de
produtos e servicos em um mercado competitivo (BAUDRILLARD, 1976; | MAICAS, 1992;
MALANGA, 1979; PINHO, 2005), como também subsidia a formacéo do mercado consumidor
para novos produtos pois, ao informar aos consumidores a disponibilidade e caracteristicas de
um novo produto, provoca a aceitagdo do mesmo pelo consumidor (MALANGA, 1979).

Atualmente, o acelerado desenvolvimento tecnoldgico dos processos industriais de
desenvolvimento de produtos resulta em produtos semelhantes em suas especificacdes técnicas
e em padrdes de qualidade (BAUDRILLARD, 1976; PINHO, 2005). Uma maior qualidade e
diversificacdo dos servigos financeiros prestados aos clientes, alinhada com a modernizacgao
tecnologica e maior eficiéncia do sistema bancario, também é esperada. (CAMARGO, 2009).
A logistica utilizada pelas empresas também s&o semelhantes, tal como a localizac¢éo dos pontos
de vendas das mercadorias.

O Quadro 1 a seguir, apresenta as classificagGes tipologicas da publicidade, conforme a
funcdo e os objetivos estratégicos.
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Quadro 1 — Classificagdo tipoldgica da Publicidade

Publicidade de Produto Obijetiva djvulgar 0 produ_to, IevNanc,io 0 con_sumidor ao conhecimento e compra.
O responsavel por sua veiculacdo é o fabricante do bem.

Procura divulgar servigos, tais como bancos, financiadoras e empresas
seguradoras.

Os produtos anunciados sdo patrocinados pelos intermediarios (os varejistas).
O varejo é uma das instituicdes do canal de distribuicdo e caracteriza-se por ser
especializado na venda ao consumidor final. Pode-se aplicar também a
designacéo publicidade comercial a esta modalidade.

O anunciante tenta evidenciar que as qualidades do seu produto sdo superiores
as dos artigos oferecidos pelos seus concorrentes. A comparagdo pode se dar
em nivel dos precos, da qualidade ou de determinadas caracteristicas dos
produtos comparados.

E o anuncio ou campanha publicitaria para a venda de um produto realizada
conjuntamente pelo fabricante com um ou mais lojistas ou, inversamente, a
associacdo de diversos fabricantes junto a uma grande loja, para a producédo de
anlncios cooperados.

E aplicada no campo do marketing industrial, onde os bens sdo comercializados
para intermediarios que, posteriormente, encaminhardo os produtos para o
Publicidade Industrial consumidor final. A tarefa da publicidade industrial, ndo é a de vender o
produto, mas facilitar, agilizar, otimizar e reduzir os custos do processo de
venda.

Deve ser entendida como o apoio as a¢Bes de Promocao de Vendas através dos
meios massivos: radio, televisdo, cinema, jornal, revista e outdoor.

Fonte: Adaptado de Muniz (2004)

Publicidade de Servico

Publicidade de Varejo

Publicidade Comparativa

Publicidade Cooperativa

Publicidade de Promocéo

Sarquis et al (2014) classificam como materiais publicitarios brindes, cartazes, folders,
camisetas, materiais fotograficos, etc., enquanto que o espaco publicitario sdo televisdes,
outdoors, internet e outras midias.

A propaganda € a expressdo de uma opinido por um publico, deliberadamente orientada
a gerar opinides ou acdes em outros individuos ou grupos para fins predeterminados (GOMES,
2001). A propaganda é caracterizada pela difusdo de ideias, influenciadora de opinides ou
condutas em individuos ou grupos visando converté-los e produzir seguidores, contudo sem
finalidade comercial, diferentemente da publicidade, cujas a¢cdes objetivam persuadir o publico
para fins comerciais, como a venda bens e servicos, divulgacdo de mercadorias e ganho de
consumidores (CHILDS, 1967; DOMENACH, 1972; GARCIA, 1982; MOREIRA, 1982;
PROSS; BETH, 1990; SANT’ANNA, 2005).

Gomes (2001) reforca que, na concepcdo atual, enquanto ambas publicidade e
propaganda possuem carater informativo e forca persuasiva, a primeira esta direcionada para
um carater comercial e a Ultima possui carater ideoldgico. Charaudeau (2009) opina que o
universo da propaganda é mais amplo, sendo associado a mensagens politicas, institucionais,
religiosas e outras, ao passo que o0 universo da publicidade esta focado apenas a mensagem
comercial.

A publicidade se preocupa com o comportamento dos individuos como consumidores e
0S motivos que os levam ao consumo, enquanto que a propaganda atua como intermediario para
a diferenciagdo de produtos, sendo responsavel pela criacdo de lealdade a marca ou
simplesmente inércia, estabilizando a participacdo de mercados e impedindo a entrada de novos
competidores (COBRA, 2003).

A fidelizacdo do consumidor € consequéncia de uma boa publicidade ao explorar, em
suas mensagens, valores e sentimentos que permitam o estabelecimento de um relacionamento
duradouro com os usuérios de um produto ou servigo, pois a criagdo de um forte vinculo
emocional entre marca e consumidor determina a lealdade e o comprometimento do consumidor
para com a empresa (PINHO, 2005). A lealdade, construida através da confianca do cliente pela
instituicdo, € um excelente tipo de estratégia, tendo em vista que a formacédo de uma base de
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clientes sustentavel proporcionara lucros crescentes a longo prazo (SAUERESSIG, 2016). A
propaganda, porém, deve divulgar apenas 0s servigos que 0s bancos possam atender de forma
adequada pois, quando exagerada, a propaganda cria falsas expectativas nos clientes, o que
afetara o nivel de satisfacdo dos mesmos (RIBEIRO, MACHADO; TINOCO, 2010) e, por
consequente, a lealdade e fidelidade.

Investimento e eficiéncia na comunicacdo com o0s consumidores sdo estratégias
utilizadas na divulgacdo de uma propaganda, esperando-se um retorno significativo que
respalde a campanha publicitaria (ANTUNES, OLIVEIRA, 2017). Séo ferramentas integrantes
das atividades de comunicacdo com os clientes a publicidade, merchandising, promocdes e
relacBes publicas (LENDREVIE et al, 2010; LIMEIRA, 2003).

Por um longo periodo, as agéncias de propaganda constituiram o principal mercado de
trabalho para os publicitarios, j& que nos veiculos de comunicacdo as suas atividades eram
exercidas em grande parte pelos agenciadores de propaganda, possuidores de formagéo
académica e profissional menos aprofundada. Atualmente, todavia, 0 mercado da propaganda
é o conjunto que engloba anunciantes, agéncias, fornecedores e veiculos de comunicagéo,
incorporados com tecnologias modernas e sofisticadas (PINHO, 2005).

2.4 Estudos empiricos correlatos

Kondo et al (2009) analisaram como os bancos do Distrito Federal lidam com o
marketing de relacionamento e elaboram estratégias para fidelizacao de clientes pessoas fisicas.
A amostra da pesquisa é formada por 9 gestores dos principais bancos e 399 clientes pessoas
fisicas. Os resultados revelaram aptiddo da maioria dos bancos em atender clientes de todas as
classes, porém com niveis de satisfacdo diferentes, afetando, consequentemente, a capacidade
de fidelizacdo de clientes de cada tipo de instituicdo bancéria.

Portal e Gomes (2009) analisaram a utilizacdo de imagens publicitarias nas estratégias
de comunicacdo e marketing social do Banco Bradesco S.A. Os autores concluiram que as
imagens publicitarias analisadas mostram o Banco Bradesco S.A. como uma institui¢do
completa, através dos conceitos de responsabilidade, estabilidade, seriedade, transparéncia e
interatividade dos clientes.

Stocker (2015) identificou que as organizacdes bancarias se utilizam da publicidade de
forma estratégica na atualizacdo de seus discursos e comunicacdo ao publico. A amostra do
estudo é formada por 32 anuncios veiculados na revista Veja nos meses de outubro, no periodo
de 2001 a 2011. Os resultados evidenciam a eficacia na utilizacdo de representacGes de infancia
nos anuncios publicitarios em organizacGes bancarias, em particular nas representacfes que
enquadram os infantes nas situacdes de amor incondicional, felicidade no consumo de produtos,
futuro do pais e como responsabilidade do adulto, que deve prover os filhos financeiramente.

Rezende (2016) identificou a relagdo entre o marketing de relacionamento e a
fidelizacdo de clientes em instituicdes financeiras. Foi realizada uma survey, com a aplicagéo
de 418 questionarios utilizando-se a técnica da amostragem em bola de neve. Os resultados
indicaram forte relagédo positiva entre as satisfacdo e qualidade dos servicos e a confianca com
a fidelizag&o de clientes em institui¢des financeiras.

Saueressig (2016) verificou, com base em uma amostra de 129 clientes, que o0s
comportamentos de lealdade para com o Banco estudado sdo mais elevados para clientes com
maior grau de relacionamento com o Banco, em especial para 0s que operam com crédito, e
clientes que consideram o Banco sua principal instituicdo financeira em volume de negdécios.

Santos (2016) analisou o retorno financeiro dos bancos que protegeram suas marcas, tal
como 0 impacto desta protecdo na competitividade no mercado. A amostra da pesquisa
abrangeu os 20 maiores bancos brasileiros e com histérico de marca forte no mercado. Os
resultados indicaram que a marca se torna um diferencial para os bancos nos mercados nacional
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e internacional ao criar um status tanto para o banco quanto para os clientes. Além disso,
evidenciou-se que o0s bancos privados sdo mais preocupados na protecdo e investimento em
suas marcas, considerando que o objetivo final das instituicGes privadas € a lucratividade.

3 Metodologia

O estudo segue a visdo metodoldgica de Gil (2012) que define 0 método cientifico como
0 conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para que se possa atingir o
conhecimento. No método cientifico o pesquisador inicia com uma teoria, seguida de coleta
dados que apoiem ou refutem a teoria e, por fim, faz revisdes necessarias antes de realizar testes
adicionais (CRESWELL, 2007).

A técnica de pesquisa adotada, em relacdo aos objetivos a serem estudados, foi a
descritiva, objetivando o conhecimento e a interpretacdo da realidade sem interferéncias para
modifica-la (CHURCHILL, 1987). A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno, podendo estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza,
ndo havendo, porém, o compromisso de explicar tais fendmenos, embora sirva de base para tal
explicacdo (VERGARA, 1998).

Em relacdo a abordagem, esta pesquisa € classificada como quantitativa ao utilizar uma
visdo positivista na descri¢do dos dados encontrados. Richardson (1999, p. 70) afirma que a
abordagem quantitativa “caracteriza-se pelo emprego de quantificagdo tanto nas modalidades
de coleta de informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde
as mais simples [...] as mais complexas, como coeficiente de correlacdo e analise de regressao”.
Complementando, Beuren (2008) cita a intencdo de atingir uma margem de seguranca e
precisdo dos resultados.

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, classifica-se como uma pesquisa
documental, caracterizada por “valer-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com o0s objetivos da pesquisa”. Sdo
utilizados dados de fonte primaria, ou seja, provenientes dos Orgdos que realizaram as
observac@es, sem interpretacGes de terceiros (MARCONI; LAKATOS, 2014).

A populacdo da pesquisa € composta pelas 25 empresas pertencentes ao setor de
Financeiros e Outros, subsetor Intermediarios Financeiros, que possuem suas ac¢des listadas na
B3 S.A. A escolha se justifica por ser um setor composto por instituicdes do mercado brasileiro
que estdo ampliando esforcos e investimentos na implementacao de estratégias de publicidade
e propaganda de forma a atrair clientes e recursos.

Foi identificado, todavia, que, das 25 empresas pertencentes ao universo da pesquisa, 5
delas ndo apresentaram nenhuma evidenciacgao da captacdo de recursos de clientes, tamanho da
carteira de clientes e quantidade de operacdes e 1 delas ndo apresentou evidenciacdo dos custos
com publicidade e propaganda. Assim sendo, a amostra do estudo € composta pelas 19 empresas
que evidenciaram a captacéo de recursos de clientes, tamanho da carteira de clientes, quantidade
de operagdes e dos custos com publicidade e propaganda. O Quadro 2 lista as empresas
pertencentes a amostra do estudo.

Quadro 2 — Empresas da amostra pertencentes ao subsetor Intermediérios Financeiros

BANESTES S.A. - BCO EST ESPIRITO SANTO BCO INDUSVAL S.A.

BCO ABC BRASIL S.A. BCO MERCANTIL DO BRASIL S.A.
BCO ALFA DE INVESTIMENTO S.A. BCO NORDESTE DO BRASIL S.A.
BCO AMAZONIA S.A. BCO PAN S.A.

BCO BRADESCO S.A. BCO PINE S.A.

BCO BRASIL S.A. BCO SANTANDER (BRASIL) S.A.
BCO BTG PACTUAL S.A. BRB BCO DE BRASILIA S.A.
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BCO ESTADO DE SERGIPE S.A. - BANESE ITAU UNIBANCO HOLDING S.A.
BCO ESTADO DO PARA S.A. PARANA BCO S.A.

BCO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL S.A.
Fonte: B3 S.A. (2018).

Para atingir os objetivos desse estudo, foi realizada uma analise nas Demonstracfes
Financeiras Padronizadas (DFP), tal como nos Dados Selecionados de Entidades
Supervisionadas (IF.data). As DFP incluem: Balango Patrimonial; Demonstracdo do Resultado
do Exercicio; Demonstracdo das Mutagdes do Patriménio Liquido; Demonstracdo do Fluxo de
Caixa; Relatorio da Administracdo; Notas Explicativas e Parecer dos Auditores Independentes.

As Demonstragdes Financeiras Padronizadas foram obtidas por meio eletronico, através
de consulta no website da B3. S.A. Os Dados Selecionados de Entidades Supervisionadas
também foram obtidos por meio eletronico, através de consulta da plataforma “IF.data” no
website do Banco Central do Brasil (BCB). O periodo considerado para a analise dos relatérios
foram os exercicios de 2011 a 2017, devido a pouca evidenciacdo de informacdes de custos
com Publicidade e Propaganda nas DFP nos anos de 2010 e anteriores.

Para identificar as informacdes de custos com publicidade e propaganda, bem como as
informacBes de captacdo de recursos de clientes, a quantidade de clientes e o nimero de
operacOes, foi realizada, nas DFP, uma analise de contetdo, definida como um conjunto de
técnicas de analise de informagfes que possuem por objetivo, através de procedimentos
sistematicos e objetivos, a descricdo do contetdo das mensagens (BARDIN, 2004). Nas DFP
foram pesquisadas as palavras-chave “publicidade”, “propaganda”, “relagdes publicas”,
“promogdes” e “publicagdes”.

Na plataforma “IF.data” foram selecionados os relatorios “Resumo” e “Carteira de
crédito ativa — quantidade de clientes e de operagdes”. Em seguida, foi realizada a leitura das
informacBes encontradas, identificando as informacdes e dados que faziam referéncia aos
custos com publicidade e propaganda, captacdo de recursos de clientes, quantidade de clientes
e 0 nimero de operacdes anuais.

Para fins de analise, foram categorizados como “custos com publicidade e propaganda”
todos 0s gastos apresentados como ‘“publicidade”, “propaganda”, “relagdes publicas”,
“promogdes” e “publicagdes” nas DFP, conforme a abordagem de Muniz (2004), que enquadra
“relacdes publicas”, “promogdes” e “publicacdes” como fatores integrantes da publicidade e da
propaganda.

Por fim, as analises descritivas, correlacGes lineares multiplas e regressdes lineares
multiplas foram realizados no software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
Vale ressaltar que os custos com publicidade e propaganda e as captacGes de recursos de clientes
estdo apresentadas em “R$ mil”, seguindo o perfil de apresentacdo das DFP e IF.data.

4 Analise dos Resultados

A fase inicial da analise de resultados é a analise temporal descritiva da amostra, sendo
utilizados métodos de estatistica descritiva de forma a ‘“organizar, resumir e apresentar os
aspectos importantes de um conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais
caracteristicas entre dois ou mais conjuntos de dados” (REZENDE, 2016, p. 64).

Os procedimentos feitos apresentaram valor minimo, valor maximo, média (medida de
tendéncia central), e desvio padrdo (medida de dispersdo), conforme Tabela 1 a seguir:

Tabela 1 — Estatisticas Descritivas

Minimo Maximo Média Desvio Padréo
25,0000 1341428,0000 169574,4740 320300,3719

Custo com publicidade e
propaganda (R$ mil)
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Captacao de recursos de

. ; 1897028,0000 1107308340,0000 | 158791235,0902 | 300741598,1962
clientes (R$ mil)

Quantidade de clientes 248,0000 44798239,0000 | 4285656,3310 | 8548179,4645
Quantidade de operagdes 724,0000 159011527,0000 | 18954196,4440 | 408407381667
com clientes

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na estatistica descritiva, por meio da média, pode-se analisar o gasto médio com
publicidade e propaganda e a captacao de recursos de clientes, tal como a quantidade de clientes
e quantidade de operaces com clientes. Conforme Tabela 1, pode-se observar, ao dividir a
média do custo com publicidade e propaganda pela média da captacdo de recursos de clientes,
que os gastos com publicidade e propaganda correspondem a 0,11% da captacao de recursos de
clientes, mostrando que a utilizacdo de meios publicitarios na atracdo de clientes é uma
estratégia eficaz e, com base no retorno obtido, de baixo custo.

Além disso, verificou-se uma alta variacdo nos valores minimos e maximos, de cada
variavel, o que pode ser observado pela diferenca entre o porte dos bancos pertencentes a
amostra, que é composta por bancos regionais, nacionais e internacionais, estatais ou privados.
O desvio padrdo é a medida de dispersdo da média. Foram observados altos desvios padrdes
em todas as variaveis analisadas, indicando que os dados estdo afastados da linha de disperséo.

A segunda fase da analise de resultados é a analise de correlacbes lineares multiplas.
No estudo das relagdes entre variaveis quantitativas, é desejavel conhecer o grau de associacdo
ou correlacdo entre elas (REZENDE, 2016). O coeficiente de correlacdo linear de Pearson, ou
“r de Pearson”, € a estatistica mais conhecida para a mensuracao desta associa¢do, que mede 0
grau de relacionamento entre duas variaveis continuas (STEVENSON, 2001). Este estudo ira
avaliar a relagdo existente entre o custo com publicidade e propaganda e as dimensdes “captagio
de recursos de clientes”, “quantidade de clientes” e “quantidade de operagdes com clientes”,
calculando-se as correlagdes lineares de Pearson.

O r de Pearson é utilizado para medir a intensidade da correlacdo entre duas variaveis,
sendo utilizados dados amostrais no calculo (TRIOLA, 2014). O coeficiente de correlacdo tem
duas propriedades que caracterizam a natureza de uma relacdo entre duas variaveis. A primeira
é o sinal, positivo ou negativo, e a segunda é sua magnitude. Os valores de r proximos de —1,00
ou +1,00 indicam que os valores estdo muito proximos da reta, indicando uma forte relacédo
linear positiva ou negativa, respectivamente, entre as variaveis, enquanto que os valores mais
préximos do 0 sugerem maior dispersao, ou seja, que ndo ha relacdo linear entre as variaveis
(PESTANA, GAGEIRO, 2005; STEVENSON, 2001). Malhotra (2006) define a escala do “r
de Pearson”, de acordo com o definido no Quadro 3.

Quadro 3 — Escala coeficiente de correlacdo de Pearson

r Classificacao
r<0,2 Indica uma associacdo linear muito baixa
0,2<r<0,39 Indica uma associacdo linear baixa
0,4<r<0,69 Indica uma associacdo linear moderada
0,7<r<0,89 Indica uma associacdo linear alta
0,9<r<1,00 Indica uma associacdo linear muito alta

Fonte: Adaptado de Malhorta (2006).

Foi realizada a verificacdo da existéncia de correlacGes lineares entre 0 comportamento
dos custos com publicidade e propaganda e as variaveis “captacdo de recursos de clientes”,
“quantidade de clientes” e “quantidade de operagdes com clientes”, conforme Tabela 2.
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Tabela 2 — Correlacdes lineares multiplas

CUSTO CAPTACAO
PUBLICIDADE DE QUANTIDADE | QUANTIDADE
DE OPERACOES
E RECURSOS | DE CLIENTES | oo o) \ENTES
PROPAGANDA | DE CLIENTES
CUSTO Correlagdo - - -
PUBLICIDADE de Pearson 1 ,903 964 962
E Sig. (2
PROPAGANDA _extremidades) 000 000 000
CAPTACAO DE g:;;ﬂfgjr? 903™ 1 867" 817"
RECURSOS DE o
CLIENTES >'9-\o ,000 ,000 ,000
extremidades)
Correlagdo - o .
QUANTIDADE de Pearson ,964 867 1 960
DE CLIENTES Sig. (2
extremidades) ,000 ,000 ,000
QUANTIDADE Correlagéo - o o
DE de Pearson 962 817 960 1
OPERAGOES  Sig. (2
COM CLIENTES extremidades) ,000 ,000 000

**A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a Tabela 2, nota-se uma relagéo linear positiva entre as todas as variaveis.
Foram observadas associagdes lineares altas entre a variavel “captacao de recursos de clientes”,
e as variaveis “quantidade de clientes” e “quantidade de operagdes com clientes”, conforme
Malhotra (2006). Foram evidenciadas associagdes lineares muito altas entre os “custos com
publicidade e propaganda” e as variaveis “captacdo de recursos de clientes”, “quantidade de
clientes” e “quantidade de operacdes com clientes”, tal como entre a “quantidade de clientes”
e a “quantidade de operacdes com clientes”.

O resultado encontrado na correlagéo de Pearson confirma a importancia em gastos com
publicidade e propaganda para a captacdo de recursos de clientes através de sua atracdo e
fidelizacdo, o que acarreta no crescimento das institui¢cdes financeiras (conforme Tabela 2).

A (ltima fase da analise de resultados é a analise de regressdes lineares multiplas. A
analise de regressdo multipla objetiva o estabelecimento de uma equacao que possa ser utilizada
para predizer o comportamento de uma variavel dependente para valores de diversas variaveis
independentes. A regressdo multipla envolve trés ou mais varidveis, envolvendo uma unica
variavel dependente e duas ou mais variaveis independentes (HAIR et al, 2009; STEVENSON,
2001).

Quando a variavel dependente variar linearmente com as variaveis independentes, pode-
se adotar um modelo geral com a equacdo Y = f1X1 + f2X2 + -+ + fpXp, Onde Y representa a
variavel dependente, os valores de X representam as varidveis independentes, e os valores de 3
representam os coeficientes de regressdao (NAGHETTINI; PINTO, 2007).

Malhorta (2006) sugere, na anélise da regressdo linear multipla, a realizacdo do teste de
significancia, de forma a calcular sua significancia, os coeficientes parciais da regresséo (p) e
a intensidade da associagdo entre as varidveis, medida pelo quadrado do coeficiente
determinacdo multipla (R?). O R? varia entre 0 e 1, sendo que, quanto o maior o valor, maior
sera 0 poder de explicagdo da varidvel dependente, e, consequentemente, melhor serd sua
previsao.
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Tabela 3 — Teste de Significancia

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados t Significancia
B Erro Padréo B
CUSTO COM
PUBLICIDADE E
PROPAGANDA 8650,074 5688,412 1,521 ,131
(Constante)
CAPTACAO DE
RECURSOS DE ,000 ,000 ,299 9,446 ,000
CLIENTES
QUANTITADE DE
CLIENTES ,008 ,002 ,208 3,181 ,002
QUANTITADE DE
OPERACOES ,004 ,000 ,517 9,123 ,000
R? Ajustado ,967 Significancia ANOVA ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme Tabela 3, constatou-se que o poder explicativo do modelo do artigo foi muito
alto, podendo ser observado através do R? Ajustado de 0,967, ou 96,7%. Além disso, pdde-se
observar que o modelo foi significativo, ao passo que todas as variaveis apresentaram um nivel
de significancia de 1%, ou seja, o limite de erro é 0,000, o que representa alta confiabilidade da
relacdo entre as variaveis da amostra.

Os niveis de significancia das variaveis independentes “captacdo de recursos de
clientes”, “quantidade de clientes” e “quantidade de operagdes com clientes” Sao,
respectivamente, 1%, 0,998% e 1%, demonstrando que todas as variaveis independentes estdo
relacionadas positivamente com 0s custos com publicidade e propaganda.

5 Concluséao

O objetivo deste estudo foi investigar a relacdo entre a captacdo de recursos de clientes
obtida pelas instituicdes bancarias e 0s gastos com publicidade e propaganda das empresas do
setor bancario listadas na B3 S.A. No que concerne ao comportamento dos custos com
publicidade e propaganda, da captacdo de recursos de clientes, da quantidade de clientes e da
quantidade de operacfes com clientes dos bancos da amostra, conclui-se que todas as variaveis
sdo ascendentes com o passar dos anos estudados, o que demonstra o alinhamento entre a
variavel dependente e as variaveis independentes.

Em relacdo a correlacdo entre o custo com publicidade e propaganda e as dimensdes
“captacdo de recursos de clientes”, “quantidade de clientes” e “quantidade de operagdes com
clientes”, a correlagdo positiva alta ou muito alta nas anélises confirmando a importancia em
custos com publicidade e propaganda para a captacdo de recursos de clientes que, por
consequéncia, auxilia no crescimento das instituigdes financeiras.

Esse comportamento pode ser decorrente do crescimento da globalizagéo de mercados
e saturacdo do setor bancario, 0 que leva a um aumento da competitividade e, portanto, da
necessidade de gastos para atrair clientes, como o0s gastos com publicidade e propaganda.

O poder de explicacdo, associado a alta significancia dos resultados, representam alta
confiabilidade da relagdo entre as variaveis estudadas, demonstrando que todas as variaveis
independentes estdo relacionadas positivamente com os custos com publicidade e propaganda.

Com base nos estudos anteriores, verificou-se que a obtenc¢do da fidelidade de clientes
é o foco principal das campanhas publicitarias. Observou-se que, quanto mais proxima a relagéo
cliente-banco e, quanto maior a confianca na instituicdo bancéria, mais leais sdo os clientes.
Considerando-se, todavia, que clientes sdo humanos, os mesmos sentem diferentes niveis de
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satisfacdo sobre o mesmo produto ou servico, o que afeta a capacidade de fidelizagdo da
clientela. Vale ressaltar que, considerando que o objetivo final dos bancos privados é a
lucratividade e crescimento, estes estdo mais preocupados com protecéo e investimento em suas
marcas, 0 que pode ser observado em menor escala em bancos estatais, que ndo visam somente
a lucratividade.

Ressalte-se, também, que os resultados encontrados no presente estudo estdo alinhados
aos achados da literatura, permitindo assim o avanco e a discussdo da temaética, que ainda se
encontra incipiente no pais. Desta forma, sugere-se a ampliacdo deste estudo para outras areas
de mercado a fim de suprir as lacunas existentes teoricamente sobre o0 assunto.
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