Z= Anhanguera

ISABELE CAMPELO

MARKETING CULTURAL E A DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

Valinhos
2021



ISABELE CAMPELO

MARKETING CULTURAL E A DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado a
Faculdade Anhanguera, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de graduado em
Administragao.

Orientador: Isabella Santos

Valinhos
2021



ISABELE CAMPELO

MARKETING CULTURAL E A DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado a
Anhanguera, como requisito parcial para a
obtencdo do titulo de graduado em
Administracéao.

BANCA EXAMINADORA

Prof(a). Titulagdo Nome do Professor(a)

Prof(a). Titulagdo Nome do Professor(a)

Prof(a). Titulagdo Nome do Professor(a)

Valinhos, 30 de novembro de 2021



Dedico este trabalho aos meus pais, a
guem agradeco as bases que deram para

me tornar a pessoa que sou hoje.



AGRADECIMENTOS

A0S meus pais e amigos, que me incentivaram nos momentos dificeis e
compreenderam a minha auséncia enquanto eu me dedicava a realiza¢do deste
trabalho e aos meus colegas de turma, por compartilharem comigo tantos momentos
de descobertas e aprendizado e por todo o companheirismo ao longo deste

percurso.



CAMPELO, Isabele. Marketing cultural e a decisdo de compra do consumidor.
2021. 32. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em Administracdo) —
Anhanguera, Valinhos, 2021.

RESUMO

Um dos principais agentes do sucesso de uma organizagdo é a qualidade da
desenvoltura do setor de marketing da empresa. E responsavel por se adaptar ao
comportamento do consumidor e atender as suas expectativas e necessidades. O
marketing € um processo que abrange causas gerenciais e sociais. Por meio dela, as
organizacgfes alcancam o sucesso por meio de estratégias para oferecer experiéncias
gue atendam aos anseios de quem esta consumindo. Hoje em dia existe uma relacao
entre consumidores e organizacdes. E espera-se que 0 consumidor se preocupe néao
s6 com a qualidade do produto ou servico, mas também com a histéria e o
comportamento da organizacao, principalmente nas a¢des voltadas para a sociedade
em geral. Um dos vieses de marketing que as organizacées encontraram para expor
sua preocupagdo com as causas sociais aos consumidores é apoiar a cultura, seja
por meio de eventos, shows gratuitos, eventos culturais tipicos de uma regido, ou por
meio de pecas de teatro. Combinar a imagem da organizagcdo com o suporte nesses
eventos da ao consumidor um sentimento de confianca na empresa que esta
apoiando. Assim, o trabalho visa compreender a influéncia do marketing cultural na
decisdo de compra do consumidor. Por meio de pesquisa bibliografica, sera possivel
reconhecer como a cultura e os atos de apoio a ela podem influenciar e atrair novos
consumidores e os beneficios da organizacdo em investir em cultura.

Palavras-chave: Marketing. Cultura. Comportamento. Consumidor.
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ABSTRACT

One of the principal agents of an organization's success is the resourcefulness quality
of the company's marketing sector. It is responsible for adapting to consumer behavior
and meeting their expectations and needs. Marketing is a process that encompasses
both managerial and social causes. Through it, organizations achieve success through
strategies to offer experiences that meet the desires of those who are consuming.
Nowadays that there is a relationship between consumers and organizations. And it is
expected that the consumer will be concerned not only about the quality of the product
or service but also with the organization's history and behavior, especially in actions
aimed at society in general. One of the marketing biases that organizations have found
to expose their concern with social causes to consumers is supporting culture, whether
through events, free concerts, cultural events typical of a region, or employing theater
plays. Combining the organization's image with support at these events gives
consumers a feeling of confidence in the company they are supporting there. Thus, the
work aims to understand the influence of cultural marketing on the consumer's
purchase decision. Through bibliographic research, it will be possible to recognize how
culture and the acts of support to it can influence and attract new consumers and the
organization's benefits of investing in culture.

Keywords: Marketing. Culture. Behavior. Customer.
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1.INTRODUCAO

O marketing € um processo organizacional e social que tem o objetivo de prover
demanda de produtos e servicos que possam atingir e atender as necessidades de
seu publico-alvo. Ao longo do tempo o termo “Marketing” sofreu algumas alteragdes e
ampliacles, portanto suas aplicagdes consequentemente se alteraram e se tornaram
cada vez mais amplas e especificas. Podemos encontrar hoje dentro do conceito geral
de marketing diversas vertentes que sdo direcionadas para diferentes aplicacdes do
marketing dentro de uma empresa, como por exemplo, o marketing ecoldgico,
marketing interativo, entre outros. SAo nesses aspectos que podemos encontrar o
marketing cultural. O desenvolvimento dessa pratica se deu junto com as mudancas
sociais e econdmicas que foram diretamente influenciadas pelas vontades e desejos
dos consumidores. O termo “marketing cultural” é originalmente brasileiro e foi criado
em 1996 pela promulgacgéo da Lei 7.505 de incentivos fiscais a cultura, conhecida e
chamada como Lei Sarney. A partir do inicio desta lei diversas empresas passaram a
realizar patrocinios em eventos beneficentes, artisticos e na producéao artistica, desde
entdo a expressao “marketing cultural” se tornou mais conhecida entre as empresas
pelo forte significado de patrocinio a cultura.

Marketing cultural € uma grande ferramenta que auxilia as organizacdes
guando se diz respeito a comunicacdo com o publico-alvo e a sociedade de forma
geral. Aplicar essa ferramenta possibilita uma grande contribuicdo para o estimulo da
valorizag&o da cultura local, e conhecimento e desenvolvimento na apreciacao da arte.
Com as mudancas no mercado e com o crescimento da tecnologia e das redes sociais
as empresas passaram cada vez mais a entenderem a importancia do marketing e
usar a comunicacdo com 0s consumidores para atrair seu publico-alvo.

Nos dias atuais ja ndo basta apenas oferecer um produto de boa qualidade,
mas também desenvolver a¢cdes que sejam notadas positivamente pela sociedade,
gue gerem vinculos de intimidade e identificacdo entre o consumidor e a marca. A
aproximagéao entre a relagdo cliente x empresa faz com que muitas delas sintam a
necessidade de renovar as estratégias de marketing, com a concorréncia de diversas
organizagfes é necessario que sejam usadas de boas estratégias de comunicacao

para que a marca se fixe ou continue no mercado.
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Por exemplo, com o aparecimento da 4° Revolugdo Industrial e as novas
demandas dessa era, as organizacbes ao longo dos anos tem se adaptado
comportamento do consumidor, como foi mencionado anteriormente as exigéncias de
anos atras ja ndo sdo as mesmas do que encontramos atualmente, levando em conta
a globalizacdo que o mercado sofreu durante as ultimas décadas, cada vez mais as
empresas estéo se atentando em olhar para o mundo como um mercado unificado. O
perfil do consumidor atual procura por organizagcbes que n&do se preocupam
unicamente em vender o produto, mas também em gerar impactos positivos na
sociedade, as empresas sempre estdo buscando entender o que € essencial para que
0 consumidor volte a consumir seu produto.

Dessa forma surgiu-se o questionamento: “Qual a influéncia do marketing
cultural na decisao de compra do consumidor?”.

Para que a pesquisa tivesse melhores resultados os objetivos foram
compreender a influéncia do marketing cultural na decisdo de compra do consumidor
por meio do entendimento dos conceitos de marketing cultural, onde é possivel
entender qual o objetivo e a utilidade dessa pratica para as organizacoes,
consequentemente foi necesséario analisar as atitudes que o consumidor procura em
uma empresa para entender de fato como o marketing cultural auxilia na deciséo de
compra do consumidor, e por fim analisar as principais estratégias de marketing
cultural utilizadas pelas organizacdes e seus beneficios e resultados.

Para obtencdo do objetivo determinado em virtude do tema abordado, foi
utilizado de uma reviséo de literatura embasada de um referencial teérico no qual foi

estudado autores como Muylaert, Kotler entre outros autores da area.
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2.MARKETING CULTURAL

Um dos principais agentes de sucesso de uma organizacdo é a boa
desenvoltura do setor de marketing da empresa. Ele é responsavel por perceber e se
adaptar ao comportamento e atender as expectativas e necessidades dos seus
consumidores. O marketing € um processo gerencial e social onde se alcanca o
sucesso através da oferta de experiéncias que atendam os desejos dos que estao
consumindo.

Para compreender o conceito de Marketing Cultural, torna-se necessario
compreender o significado de cultura e marketing separadamente.

Brevemente é possivel definir a cultura como o conjunto de conhecimentos de
uma geracao que € passada para a proxima e assim por diante. Conforme o dicionario
Aurélio (2011, p. 197) cultura € o “complexo dos padrbes de comportamento como por
exemplo as crencas, instituicbes, manifestagbes artisticas, intelectuais etc.,
transmitidos de forma coletiva e tipicas de uma determinada sociedade”, enquanto
sociedade trata-se de um grupo de individuos que vivem por vontade prépria sob
normas comuns; comunidade. Ja na perspectiva de Brant, (2003, p. 3), a cultura ndo
€ somente baseada no comportamento da sociedade, a cultura se torna “um conjunto
de caracteristicas espirituais, materiais, intelectuais e afetivas distintas, que
caracterizam uma sociedade (...) [engloba] artes, letras, os modos de vida, os
sistemas de valores, as tradicdes e as crencas”, portanto a vida dentro de uma
sociedade como a que conhecemos € o resultado de uma cultura temporal, que sofre
mudancas constantemente.

A cultura, por ser base da formacdo de uma sociedade é entendida como
essencial para o desenvolvimento intelectual do povo inserido. Consequentemente a
cultura ensina, contenta e fascina o corpo social no seu modo de viver, a vista disso
as organizagfes também sdo impactadas pelo contexto em que esta inserida e cria
vinculos de comunicagdo com essa sociedade.

No que se diz a respeito do Marketing, a origem do conceito esta relacionada a
economia e a um periodo em que a producdo era fundamental. Por isso, as
preocupacdes iniciais do marketing eram voltadas para a producao e distribuicdo de

bens e ndo para a satisfagcao de seus consumidores.
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Entre os anos de 1920 e 1950, o marketing passa pela primeira modificacdo. O
foco deixa de ser as mercadorias e a producéo, e a preocupagao passa a ser com a
gestao do marketing. Conceitos como mix de marketing, orientagdo para o cliente,
segmentacédo, alvo e posicionamento comecam a tornarem-se prioridades (SHAW &
JONES, 2005).

Nas décadas de 60 e 70 o marketing ganhou novas ampliacdes e agora agrega
o comportamento do consumidor como um dos focos nessa nova era. Também é
nesse momento em que a argumentacao de se discutir o papel e as implicacdes das
atividades de marketing e das instituicbes perante a sociedade. Segundo Wilkie e
Moore (1999) pesquisas sobre marketing e sociedade levantam duas perguntas sobre
0 quao bem a sociedade estava se saindo e como este desempenho poderia ser
melhorado. Esse questionamento levou ao desenvolvimento de duas diferentes
subéareas de pesquisa, sendo elas a qualidade de vida e marketing social, que por sua
vez foram importantes para mostrar que o sistema de marketing possui mais
elementos, além das empresas. Nesse caso o marketing social € apontado como uma
alternativa de influéncia nas mudancas de comportamento dos consumidores, sua
expressividade em atender varios aspectos necessarios a sociedade, desde o
desenvolvimento de politicas publicas alinhadas as necessidades da comunidade, até
o estimulo a adocdo de comportamentos salutares pelos individuos (Rocha, Torres,
Dalla Corte, & Viacava, 2017). Sendo assim o marketing teve seu crescimento voltado
para acGes das organizacbes que ndo buscavam fins lucrativos que visavam
principalmente as causas sociais.

Kotler e Levy (1969) afirmam que o marketing vai além da simples venda de
um produto. Considerando que o marketing ndo busca mais realizar apenas a venda
de um produto e sim estar engajado nos problemas e causas sociais, Vaz (1995,
p.216) ressalta que as empresas empregam o Marketing Cultural como “parte da sua
estratégia de divulgacdo para publicos de interesse da empresa, capaz de
proporcionar um retorno institucional competitivo em relagdo a outros canais de
divulgagao”. Para Las Casas (2006) o Marketing é uma acdo comercial que tem a sua
origem no processo de troca. Na altura em que os individuos e as organizagfes de
uma sociedade encetaram o seu desenvolvimento e a precisar de servi¢os e produtos,

construiram-se as especializagdes. “Marketing” ndo deve ser definido apenas com o
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esteredtipo de venda e promocdo como muitas vezes € visto, 0 marketing € o
agrupamento de estratégias e processos que uma organizagao propde para se tornar
influente diante de um publico.

Essas estratégias realizadas pelo marketing permitem que ambos os lados
lucrem. Kotler (2006) esclarece que no interior de cada cultura subsistem subculturas
e quando essas se tornam preponderantes o suficiente, é essencial direcionar uma
estratégia de Marketing para esse determinado nicho, pois os planos de Marketing de
massa nao o atingirao.

Kloter & Armstrong (1999) consideram que o marketing de massa desenvolveu
uma geracao de consumidores que se acostumou a receber informacdes através das
midias de massa, e a mudanca para um marketing mais segmentado tém levado os
profissionais a concentrar os esforcos em novos caminhos de comunicac¢ao, onde
esses caminhos sdo mais especializados e direcionados.

Em funcéo disso, o marketing utiliza da cultura como um suporte para
propagandear sua mensagem a um publico previamente determinado e com isso faz
com que a boa imagem da empresa seja fixada no mercado sem que a cultura em si
seja a finalidade da empresa. Almeida (1994, p. 31) também menciona que o principal
diferencial da cultura enquanto veiculo de comunicacdo é o prestigio conferido pela
arte a qualquer agdo mercadolégica. O autor afirma: “Se a publicidade é conhecida
como a arte de comunicar, o Marketing Cultural simboliza a comunicacéo através da
arte.”

Tomando conhecimento desse objetivo, Muylaert (1995, p.17), propde que o
Marketing Cultural € “o conjunto de recursos de marketing que permite projetar a
imagem de uma empresa ou entidade, através de acdes culturais.” Seguindo a analise
desses autores, podemos dizer que o Marketing Cultural teve inicio a partir da caréncia
da inovacao das estratégias de marketing que ja eram utilizadas pelas organizacoes,
dessa forma, o marketing cultural une dois conceitos: marketing e cultura para
“potencializar as condicdes existentes, transformando-as em fontes de cultura para a
sociedade e de renda para a organizagdo patrocinadora”. (ALMEIDA; ARAUJO;
ALCANTARA, 2015, p. 26), ademais utilizar da cultura atualmente faz com que as
organizacfes criem a possibilidade de obter a aproximacéo entre a empresa e 0s

consumidores. Para Waquin & Farias (2002, p.1), “cada vez mais os profissionais
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responsaveis pelo marketing estdo buscando alternativas para atingir novos perfis de
consumidor, que por sinal também esta se segmentando cada vez mais, se tornando
menos suscetivel aos apelos e estratégias de marketing consideradas tradicionais
pelas empresas.”

Segundo Costa (2006, p.11), o marketing cultural “apresenta-se como uma
alternativa para atingir os objetivos de comunicacdo corporativa e construgdo de
marca, sendo uma estratégia ja utilizada com sucesso por muitas empresas, inclusive
no Brasil”.

O termo “marketing cultural” sé iniciou os primeiros passos para seu
desenvolvimento a partir da Lei 7.505 sancionada em 2 (dois) de julho de 1986 (mil
novecentos e oitenta e seis), conhecida como Lei Sarney. No inicio da prética de
patrocinio no setor corporativo, o0 viés era diversa do patrocinio, na década de 1960,
possuia um carater filantrépico, sem uma expectativa de retorno financeiro ou de
imagem (ALMEIDA, 1994; REIS, 1996; MUYLAERT, 1994; REIS; SANTOS, 1996
apud NETO et al., 2008), ndo obstante, os anos foram mudando e a forma de fazer
marketing também precisou acompanhar a sociedade e cultura ao seu redor, portanto
essa pratica tomou novas dimensdes e atualmente as empresas que praticam o
marketing cultural sdo uma diferenciacdo dentro do mercado, pois possuem uma forte
ferramenta de comunicagdo com seu publico-alvo e como consequéncia assume

algumas responsabilidades sociais enquanto fortalecem sua imagem.
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3.MARKETING CULTURAL E A INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

As empresas precisam satisfazer os clientes com seus produtos ou servigos e
fazé-los clientes fiéis a sua marca. Dentro dessa condicdo Tavares (2013, p. 19)
ressalta que entender como o consumidor é influenciado na compra ndo € uma tarefa
simples, mas € essencial quando se inicia o processo mercadoldgico, em que se
procura estudar o porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir
seus produtos e servicos.

Tendo em vista a importancia da preocupacdo com o0s desejos dos
consumidores e clientes € preciso ter ciéncia sobre o comportamento do publico-alvo,
como por exemplo as atitudes, hébitos, costumes que levam essas pessoas
consumirem determinada marca e produto.

Sampaio et al. (2004, p. 5) por exemplo afirma que:

A area do comportamento do consumidor aguca o interesse dos estudiosos
de marketing devido a sua complexidade e importancia, pois os profissionais
desta area devem aprofundar estudos sobre as ciéncias comportamentais a
fim de entender os consumidores e seus comportamentos nas fases de
planejamento de compra e no processo de compra propriamente dito.

Desse modo, Kalil (2010 apud TERCI 2001) desenvolveu um modelo completo
de comportamento do consumidor no qual abrange:

a) Influéncia do publico-alvo e atividades relacionadas ao comportamento do
consumidor, como, a cultura, familia, a classe social e o estilo de vida;

b) O conhecimento das peculiaridades individuais no comportamento do
consumidor, como, a forma de aprendizagem, as experiéncias vividas pelo grupo, as
atitudes, mudancas, os processos de informacao, a personalidade, e a analise do
processo de decisdo do consumidor, que consequentemente envolve o
reconhecimento de um problema, a busca de averiguacdes, a analise de alternativas,
0 processo de comportamentos de compras e pos-compra.

Utilizando esses aspectos é possivel indicar alguns fatores que influenciam a
decisdo de compra do consumidor. Kotler e Armstrong (1993) destacam que sé&o
muitos os fatores que podem influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do
consumidor durante a deciséo de compra, como por exemplo:

a) Motivagbes: Os consumidores conseguem ser influenciados por

necessidades, que podem ser divididas em fisiolégicas, como por exemplo a fome e
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sede, e psicoldgicas que podem estar relacionadas a autoestima e relacionamentos,
porém, em muitos desses casos, estas necessidades ndo serdo potentes o
suficientemente para conseguir motivar uma pessoa a agir durante a decisao de uma
compra, portanto, o individuo necessita de um motivo maior para buscar sua
satisfacao.

b) Personalidade: A personalidade de cada pessoa é que vai determinar a
decisdo e comportamento na atuagcdo da compra, pois esta relacionado as
caracteristicas psicologicas que mostram o ambiente onde a pessoa esta inserida
dentro da sociedade.

c) Percepgdes: Sao consideradas como “processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagbes para formar uma imagem
significativa do mundo” (KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.89).

Independente dos fatores citados, Kotler (1998, p.162), afirma que “a cultura é
o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa.”
Para entender melhor o comportamento do consumidor na decisédo de compra, Kotler
(2007) explica que o comportamento do consumidor também pode ser influenciado
por quatro fatores sendo eles os culturais, que envolvem a classe social, culturas e
subculturas do publico-alvo, sociais que é onde se encontram 0s grupos de
relacionamento, familia e papel na sociedade, os fatores pessoais, onde estdo a
autoimagem, personalidade e estilo de vida, e por ultimo o psicoldgico, que sédo as
crencas e motivacdes, sendo dentre esses quatro motivos, o fator cultural com o maior
potencial de influéncia no comportamento do consumidor.

Pinheiro (2005), por exemplo, afirma que o determinado processo de decisao
de compra pode variar dependendo da valorizacao pessoal, social e econémica e do
grau de envolvimento do comprador e da compra. Com isso pode-se dizer que para
se utilizar da cultura como ferramenta influenciadora é necessario um caminho de
estudo e pesquisa procurando compreender 0 que de fato ird ser atrativo para os
consumidores de uma determinada regido, como exemplo disso existe o caso do lider
norte americano de bolas de golfe, que, ao lancar seu produto no Japéo, acabou se
descuidando colocando as bolas em caixas com quatro unidades, o “problema” é que

na cultura japonesa o0 numero quatro é considerado como simbolo de ma sorte e
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consequentemente 0s japoneses nao se interessaram pelo produto da forma
esperada.

Esse é um dos inumeros casos que mostram como a cultura tem influéncia no
sucesso ou ndo no processo de fidelizacdo dos consumidores. Pelo fato de ser um
elemento vital na vida de um individuo em sociedade, inUmeros fracassos em
marketing ttm como consequéncia direta a falta de sensibilidade, em néo levar em
consideracao a realidade cultural em que se encontram inseridos 0s consumidores
(PINHEIRO, CASTRO, SILVA, NUNES, 2006).

O fato de a cultura ser algo tao intimo, todo cuidado no desenvolvimento de
estratégias € pouco. Para as organiza¢fes essa aproximacao entre a empresa e o dia
a dia de seus consumidores gera uma cognicdo por parte do publico. O
reconhecimento pode criar um sentimento de familiaridade ou simpatia com a marca,
0 qual tende a direcionar a decisdo de compra no caso de produtos de baixo
envolvimento, mesmo nos casos em que a qualidade da marca reconhecida é inferior
ao de uma marca desconhecida (HOYER e BROWN, 1990). E ainda possivel dizer
gue o conhecimento da marca representa a capacidade de um cliente potencial
lembrar ou recordar uma marca como integrante de uma certa categoria de produtos.
Sua importancia esta na possibilidade de influenciar a decisdo de compra do
consumidor, uma vez que a escolha racional de uma marca depende da memoria de
marca; uma decisdo de compra habitual depende da capacidade de recordar as
marcas mais usadas pelo consumidor, e as decisbes de compra com alto
envolvimento emocional dependem das lembrangas emocionais (PLESSIS, 1994).

De modo geral, os consumidores sdo instigados inconscientemente pelos
meios culturais em que estéo inseridos, portanto, é possivel dizer novamente que a
motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria — influenciam a reacdo do
consumidor aos varios estimulos de marketing (KOTLER, KELLER, 2006). No que se
diz respeito ao aspecto social a influéncia da cultura que € a causa mais basica das
necessidades e do comportamento de uma pessoa e é por meio desses fatores que o
marketing estabelece e constroi uma estratégia de comunica¢cado com seu publico por
meio da cultura. Num certo sentido, a comunicacéo de marketing representa a “voz”
da marca e € o meio pelo qual ela estabelece um diadlogo e constroéi relacionamentos
com os consumidores (KOTLER, KELLER, 2006).
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Por exemplo, com a chegada da tecnologia a comunicacdo do marketing
precisou se adaptar para potencializar o alcance de sua marca por meio do uso de
midias sociais. Como citado anteriormente, a aproximacdo do consumidor com a
organizacdo pela internet consegue mostrar um lado do consumidor que ja era
estudado, porém agora é mais predominante esse tipo de comportamento. O publico
interessado passa a se preocupar nao apenas com a qualidade do produto ou servico,
mas também com o historico e préticas da organizacdo, especialmente nas acdes
voltadas para a sociedade em geral.

Um grande exemplo da influéncia do marketing cultural na decisdo de compra
€ a conciliacdo da imagem da organizacdo com o0 apoio em determinados eventos
locais e culturais de uma regido, que traz ao consumidor o sentimento de confianca
na empresa que esta ali apoiando.

Para isso, utilizando as estratégias de marketing cultural € possivel estabelecer
um relacionamento entre consumidor e empresa de forma intima utilizando a cultura

como forma de aproximacao entre ambos.
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4.ESTRATEGIAS E BENEFICIOS DO MARKETING CULTURAL

Em busca de fazer uso da cultura como modo de influenciar o publico-alvo
consumir determinada marca é indispensavel que a empresa seja representativa,
incentive o consumo de produtos e servicos conscientes que agregam um
desenvolvimento sustentavel para a sociedade. As estratégias do marketing cultural
tém o objetivo de conciliar as préaticas e incentivos culturais como retorno para
organizacao, seja esse retorno direto, como por exemplo pelas vendas ou indireto com
a valorizacao da imagem da organizacdo, agregacao de valor a marca ou também a
diferenciagdo no mercado.

Na utilizacdo do marketing cultural € importante manter o equilibrio entre a
lucratividade da empresa e a satisfacao e bem-estar de seus consumidores (KOTLER,
1978). Por exemplo, ao patrocinar um evento cultural a organizacdo ganha uma
vantagem competitiva no vasto mercado que hoje existe, a empresa combina seus
valores com a mensagem e proposta do evento tomando para si uma possivel
tradicdo, também mostra para o publico em geral que ndo esta apenas interessada
em seus proprios lucros.

O marketing cultural possui diversas viés onde o profissional pode investir e
criar estratégias usando esses quatro conceitos estabelecidos por Machado (2005):

° Marketing Cultural de agente: é a vertente que possui 0 ambito dos
empreendedores ou produtores que buscam estabelecer os diversos materiais que
constitui 0 composto de marketing cultural — com mote e risco proprio.

° Marketing Cultural de fim: na qual as organizacdes envolvidas possuem
a missao ou fim a promocéao ou difundir a cultura, lancando e divulgando através de
processos caracteristicos do marketing, o chamado marketing cultural. Nessa linha, o
consumidor tem a viséo e foco voltado para acdes de cunho cultural, uma vez que a
atividade fim da empresa é o incentivo a cultura. A empresa ndo tem interesse no fim
lucrativo extra, e direciona a aplicacdo e divulgacdo em um publico-alvo singular.

° Marketing Cultural de meio: é onde as empresas patrocinadoras da
cultura e da arte. As organizac¢fes cujos fins de negdcios ndo sdo a promogao ou
disseminacao cultural, mas a producdo da industria, atividade comercial ou a

prestacao de servigos.
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° Marketing Cultural misto: atividade que congrega os elementos das
modalidades: marketing cultural de fim e de meio. Em outras palavras, é uma pratica
gue reline as empresas que possuem atividade-fim, ou seja, ndo € a producao/difusédo
da cultura a organizacfes com tais atividades-fim.

Tendo em vista essa organizacdo, as empresas que utilizam o marketing
cultural como aliado da comunicagdo ndo fazem uso dessa pratica como uma
atividade de fim, mas sim, para alavancar ou aprazar o nome dela no mercado. O
marketing cultural abriu novas oportunidades para a propaganda, ao mesmo tempo
em que a empresa investe em alguma acéo cultural também promove sua marca, e
melhora sua comunicagéo corporativa. Formando-se um elo entre marca, empresa e
comunidade.

Quando se é falado sobre empresas na era contemporanea ndo basta sé a
atencao nos prec¢os da concorréncia e sim a busca pelo diferencial que consiga atrair
o cliente e construir acbes que o valorize e mostre que a empresa se importa com
seus consumidores, pois ja sabido que os consumidores de hoje em dia se preocupam
com o ambiente que vivem, buscam por pessoas que se importem com natureza e
facam algo por ela e que também se importe com a sociedade.

Baracho e Félix ressaltam que:

E consensual entre os diversos autores que por promover a associagao entre
a atividade cultural e a comunicagdo empresarial, 0 marketing cultural tem-se
revelado atualmente um dos mais eficazes instrumentos de comunicagao
corporativa. A saturacdo da publicidade convencional levou as empresas a
buscarem formas de comunicacéo empresarial que consigam, de forma agil
e eficiente, atrair um publico consumidor exigente e diferenciado, conferindo
as empresas grande valor de mercado (2002, p. 18).

A organizacdo que assume o papel socialmente responsavel e sabe utilizar
esses meios para aliviar a preocupacdo de seu consumidor em relacdo as
inquietacdes da sociedade em que vive e conciliar com o suprimento da necessidade
com seu produto ir4 conseguir fidelizar esse consumidor junto a empresa.

Consequentemente, quando uma organizagao realiza a¢cdes que impactam de
alguma forma a vida de seu consumidor, a imagem da empresa pode se tornar tanto
positiva quanto negativa. O investimento na cultura € o ato de buscar novos horizontes
na forma de se fazer marketing, € a vontade de buscar meios que sejam eficientes,

eficazes e que se tornem um meio importante de ligacao entre comunicagéao, empresa



25

e sociedade pois a cultura e a sociedade sdo duas linhas que se influenciam
reciprocamente.

Toda empresa tem a ambicao de fixar seu nome, sua marca, seu produto no
mercado e para que iSSo aconteca, primeiro é necessario que o consumidor tenha em
mente que sua empresa exista. A influéncia das emoc¢des no comportamento do
consumidor demonstra ser confusa e ambigua (BAGOZZI et al., 1999). Alguns
consumidores chegam a ser emocionalmente ligados a uma marca; caracterizando-
se como fas, atribuem a marca qualidades quase humanas e se relacionam com elas
(ROZANSKI et al., 2002). Claro a chance de se diferenciar por meio da cultura e fazer
com que pessoas sigam sua marca como “fas” deve ocorrer de forma bem pensada,
a organizacgéao realmente deve ter a paixao e o interesse pela cultura local quando se
propde em utilizar a cultura como meio de divulgacédo, um projeto em que a imagem
estd em risco é um processo que € necessario o investimento de boas estratégias e
nas diversas opc¢odes de usufruir do mundo cultural, deve-se escolher qual € o tipo de
acdo cultural tem maior similaridade com a proposta da empresa, a estratégia para
atingir o cliente precisa ter um estudo profundo e muito bem direcionado para que seja
bem sucedido.

Por exemplo, Yanaze (2007, p. 464) ressalta que “deve haver uma distingao
entre produto cultural e servico cultural. Sendo o produto cultural algo duradouro,
como discos, CDs, livros, entre outros e que a maioria deles € patrocinada por uma
organizacdo. Os servicos culturais por sua vez sdo mais bem entendidos como
eventos culturais que devem ter inicio, meio e fim.”

Além das vantagens citadas anteriormente, as empresas podem se tornar um
patrocinador de um projeto cultural e recebem apoio fiscal por meio de leis. A lei de
incentivo a cultura ainda é a principal alternativa para financiamentos culturais que
atuam no contexto politico, econdémico e social. As leis de incentivo a cultura séo para
pequenas e grandes empresas e essas empresas podem se beneficiar com o
marketing cultural de uma forma mais simples e receber o beneficio de se tornar
patrocinador, o retorno para as empresas patrocinadoras é o abatimento de imposto
(dependendo da lei utilizada).

No decorrer do governo de José Sarney foi criado o Ministério da Cultura e

elaborada a Lei de Incentivos Fiscais (Lei Sarney) em julho de 1986. Com o incentivo
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do governo, as organizagfes que investirem na cultura poderiam usufruir da isencao
fiscal, porém a forma como era realizada o abatimento foi bastante criticada e
guestionada. A lei foi considerada liberal e n&o foi bem aceita pela populagéo brasileira
pois passou a ser uma lei que favorecia apenas 0os empresarios. Passando para o
governo de Collor (1990), a nomeacédo do novo Secretario de Cultura fez com que
algumas coisas mudassem em relacdo aos incentivos fiscais e a mesma passou por
significativas modificacdes.

O entéo Secretario da Cultura Sérgio Paulo Rouanet enviou um projeto no qual
em 23 de dezembro de 1991 foi aprovado pelo Congresso Nacional, a partir disso a
lei federal de incentivo a cultura n° 8.313, que até abril de 2019 era conhecida como
Lei Rouanet foi criada.

Segundo Costa:

A chamada Lei Rouanet introduziu a aprovacao prévia de projetos, com base
na analise de seu mérito, por uma comissdo composta por representantes do
governo e de entidades culturais; a captacao junto a empresas ou pessoas
fisicas passou a acontecer, entdo, apds a aprovacao do projeto e sua
publicacdo no Diério Oficial. Tal critério parte do principio de que o dinheiro
investido ela iniciativa privada em cultura refere-se a imposto que o Estado
deixara de recolher aos cofres publicos, cabendo, entdo, orientar sua correta
aplicagdo. Além disso, a Lei Rouanet imprimiu maior rigor também aos
processos de prestacao de contas e criou trés mecanismos de financiamento:
o0 Fundo Nacional de Cultura (FNC), que destina diretamente recursos a
projetos culturais através de empréstimos reembolsaveis ou cesséo a fundo
perdido a pessoas fisicas, pessoas juridicas sem fins lucrativos e 6rgaos
publicos culturais; os Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart),
disciplinados pela Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM) e o Incentivo a
Projetos Culturais (IPC), que cria beneficios fiscais para os contribuintes do
Imposto de Renda que apoiarem projetos culturais sob a forma de doacgéo ou
patrocinio, conhecido como Mecenato. Por outro lado, o texto original da Lei
Rouanet impedia a remuneracéo de intermediarios, enrijecer o processo de
avaliacdo de projetos e praticava percentuais muito baixos de renuncia fiscal:
limitando a 2% do Imposto de Renda no caso de pessoas juridicas, excluia
quase a totalidade das empresas, exceto grandes industrias e bancos, pois
nos demais casos esse percentual representava muito pouco do imposto
devido. Por ser pouco atraente, apenas 72 empresas investiram em cultura
utilizando a Lei Rouanet no periodo de 1992 a 1994. (2004, p. 121).

Todos os fatores citados dificultaram o desempenho da Lei Rouanet, e somado
ao periodo em que ocorreu o impeachment de Collor, consequentemente fez com que
a burocracia ficasse estagnada e os investimentos em cultura ndo decolaram da forma
que era esperada.

Agora em 1995, durante o governo do antigo presidente Fernando Henrique
Cardoso, em 17 de maio de 1995 a lei sofreu novamente consideraveis mudancas

através do Decreto n°® 1.494, o objetivo era torna-la mais ampla e de facil aplicacéo
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para todos. Apds as modificacdes foi possivel destacar o reconhecimento do agente
cultural, ou seja, a figura que promove a ligagéo entre artista e patrocinador e como
consequéncia o aumento do percentual de desconto do imposto de renda passou de
2% para 5% contribuiu para a elevacao dos investimentos no setor cultural.

Em 2019 O Ministro da Cidadania, anunciou que o termo “Lei Rouanet” néo
seria mais utilizado, devido a uma série de mudancas no mecanismo de
funcionamento da Lei, passando a ter uma nova nomenclatura: Lei Federal de
Incentivo a Cultura. Algumas medidas foram tomadas, tais como a diminui¢cdo dos
valores investidos para projetos, tendo como principal intuito apoiar novos talentos de
diferentes regides do pais (MINISTERIO DA CIDADANIA, 2019).

Agora conhecida como Lei Federal de Incentivo a Cultura tem o seu
funcionamento permitindo com que pessoas fisicas, que realizam declaracéo
completa do Imposto sobre a Renda da Pessoa Fisica (IRPF), e pessoas juridicas
tributadas e optantes do lucro real possam realizar o patrocinio de obras artisticas e,
em compensacao, receber os beneficios fiscais. As porcentagens também mudaram
e agora é possivel aplicar de 4% a 6%, respectivamente, do Imposto de Renda em
projetos culturais que foram pré-aprovados pela Secretaria Especial da Cultura do
Ministério do Turismo.

Ainda com o cenario diferente e um pouco conturbado em relacdo as mudancas
da lei ainda é plausivel dizer que esse incentivo a cultura ainda traz vantagens
competitivas para uma empresa no mercado, atrair e fidelizar seu publico-alvo,
apresentar e gerar oportunidades culturais para a sociedade, o investimento no
marketing cultural por meio do incentivo fiscal oferecido pelo governo é uma grande

ajuda para as empresas e artistas.
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5.CONSIDERACOES FINAIS

Como resultado da pesquisa bibliografica € possivel fundamentar o
entendimento nos topicos relacionados ao marketing, cultura e o comportamento do
consumidor. Apesar da utilizacdo do marketing cultural pelas organizagbes serem
frequentes, o estudo desse viés nos a&mbitos académicos é escasso, o0 que resulta na
falta de conhecimento sobre o assunto.

No viés do marketing cultural existe a utilizacdo da cultura como principal meio
de comunicacdo e estratégia para as empresas, ap0s as pesquisas realizadas é
possivel concluir que o marketing cultural € um determinado conjunto de ac¢fes
humanas e administrativas que associadas com a cultura de uma determinada
sociedade tem o objetivo de divulgar e fixar a marca de uma organizacdo no mercado.

Dentre os diversos fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
os fatores culturais séo de fato os que mais atraem os consumidores, e por meio dos
estudos realizados é possivel concluir como a cultura influencia de fato nas decisdes
de compra, € plausivel dizer que a utilizacdo da cultura serve para desenvolver a
empatia e comunicagdo entre o consumidor antes, durante e depois de efetivar a
compra. A influéncia do marketing cultural na decisdo de compra do consumidor &
dada pelo estudo do comportamento do consumidor, e por meio desse estudo permite
entendé-lo nas suas a¢des de compra e conhecer o papel do consumo em sua vida.
Com as pesquisas realizados pode-se compreender que 0s aspectos culturais sao as
principais determinantes das necessidades basicas do ser humano, ja que
determinam o modo de pensar, 0 comportamento, o estilo de vida, as crencas, € 0
pilar para formar um cidaddo perante a sociedade, portanto, quanto mais a marca se
vincular com a historia do seu consumidor mais a chance dele se fidelizar com seu
produto ou servico.

Além disso quando mencionado sobre a lei de incentivo a cultura podemos
dizer que ela ainda é a principal alternativa para financiamentos culturais que atuam
no contexto politico, econdmico e social. Nesse caso o investimento na cultura além
de beneficiar seu consumidor também beneficia a organizacdo em si. Desse modo,
além de trazer vantagens competitivas para sua empresa no mercado, atrair e fidelizar

seu publico-alvo, apresentar e gerar oportunidades culturais para a sociedade o
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investimento no marketing cultural também oferece por lei ajuda fiscal para a

organizacéao patrocinadora.
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