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RESUMO

Em decorréncia de um maior aproveitamento de instrumentos de marketing cultural como alternativa
estratégica para obtengdo de vantagem competitiva, parece crescer a tendéncia de empresas
associarem suas marcas a eventos culturais de forma a ganhar destaque na arena de mercado. A
presente pesquisa tem como objetivo verificar se os eventos culturais, especificamente de miisica para
jovens, ensejam transformagdes na imagem corporativa da empresa patrocinadora sob a perspectiva
dos consumidores. E possivel fortalecer imagem de empresa por meio de eventos de miisica? Os
eventos impactam nas intengbes de compra dos produtos da empresa por parte do piiblico-alvo? Uma
avalia¢do negativa do evento patrocinado pela empresa faz com que os consumidores rejeitem seus
produtos? Por meio das 16 perguntas abertas que compuseram o questiondrio aplicado a estudantes
de uma instituicdo de ensino superior piiblica, buscou-se obter informacgdes para responder a tais
questionamentos. Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos estudantes pesquisados nd@o
lembra qual foi a empresa patrocinadora de um evento tido por eles como inesquecivel. A imagem da
empresa ndo foi modificada apos o evento na percepgcdo da maioria dos respondentes e ninguém
declarou que sua intencdo de compra acerca dos produtos da empresa patrocinadora foi alterada.

Palavras-Chave: Marketing cultural. Eventos. Inten¢do de compra. Imagem corporativa.

INTRODUCAO

Com a recorrente utilizacdo do marketing cultural como alternativa estratégica para
obtencdo de vantagem competitiva (CORA & LUCAS, 2004; CLOSE et al, 2006;
DRENGNER, GAUS & JAHN, 2008), parece subsistir a tendéncia de empresas associarem
suas marcas a eventos culturais — em sua maioria voltados para o publico jovem — de forma a

ganhar destaque em uma arena de mercado caracterizada pela fluidez e pelo efémero com
relacdo a escolhas de compra e de consumo (BANISTER & HOGG, 2004).

Sneath, Finney e Close (2005) estimam que 22% dos or¢amentos totais de
comunicacdo de marketing de empresas norte-americanas sejam dedicados a atividades de
patrocinio de eventos. Segundo os autores, tais patrocinios ainda parecem ter pouca
familiaridade para as organizagdes, as quais desconhecem os efeitos dos eventos para suas
estratégias de marketing, configurando-se uma importante oportunidade para pesquisa. A falta
de estudos empiricos que apurem os efeitos do marketing cultural nos mercados almejados
por organizagOes produtivas também foi apontada por Drengner, Gaus e Jahn (op. cit.).
Wohlfeil e Whelan (2006), por sua vez, estudaram os eventos esportivos como ferramenta de
marketing e enunciaram a necessidade de pesquisas com relagdo a outras modalidades de
patrocinio, mencionando os eventos de musica como possivel alternativa de investigagao.
Leocadio e Marchetti (2003, p. 2) alertam para o fato de haver um “ntimero restrito de estudos
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cientificos sobre marketing cultural no Brasil”’, mesmo “levando-se em conta o recente
despertar para a importancia dessa atividade no desenvolvimento cultural do pais”.

Por constituir uma alternativa para obtencdo de vantagem competitiva sustentavel
(GOMES & SAPIRO, 1993), os investimentos em imagem corporativa precisam ser
considerados sob o prisma estratégico (cf. MINTZBERG, AHLSTRAND & LAMPEL, 2000).
A presente pesquisa tem como objetivo verificar se os eventos culturais, especificamente de
musica para jovens, ensejam transformag¢des na imagem corporativa da empresa patrocinadora
sob a perspectiva dos consumidores. E possivel fortalecer imagem de empresa por meio de
eventos de musica? Os eventos impactam nas inten¢des de compra dos produtos da empresa
por parte do publico-alvo? Uma avaliacdo negativa do evento patrocinado pela empresa faz
com que os consumidores rejeitem seus produtos?

Para tentar responder a tais inquietagdes, depois de uma revisdo bibliogrifica focada
nos temas de imagem corporativa, marketing cultural e eventos de musica, realizou-se uma
pesquisa empirica por meio de questiondrios aplicados junto a estudantes de terceiro grau,
visando analisar e discutir alguns impactos desses eventos para as empresas patrocinadoras.

O presente artigo foi estruturado em trés secdes, além desta introdugcdo e das
consideragdes finais. O referencial tedrico compde a proxima secao, na qual se discorre sobre
imagem corporativa, marketing cultural, patrocinio de eventos e, finalmente, sobre eventos de
musica. A se¢do subseqiiente apresenta os procedimentos metodoldgicos seguidos durante a
etapa empirica da pesquisa. A penultima secdo, antes das consideracdes finais, mostra os
resultados obtidos a medida que se realiza a discussdo dos mesmos.

1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1 IMAGEM CORPORATIVA

Diferentemente do constructo de identidade, por meio do qual se propde traduzir o que
¢ a empresa, a imagem corporativa refere-se ao que a empresa parece ser (FASCIONI, 2003).
Para Kotler (2000), enquanto a identidade se relaciona a maneira pela qual uma empresa visa
posicionar a si mesma ou a seus produtos, a imagem € a maneira como o publico vé a empresa
ou seus produtos. Denomina-se imagem o conjunto de percep¢des que um consumidor tem de
um produto, uma empresa, uma pessoa ou uma idéia (KARSAKLIAN, 2000).

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 462), “a maneira como o individuo ou
grupo vé uma organizacdo é chamada imagem organizacional”. A imagem percebida pelos
clientes internos e externos pode nao ser condizente com a identidade que a empresa pretende
apresentar (PEREZ, 2007), porque essa imagem ¢ formada ndo somente em funcdo da
comunicacdo planejada, mas também por sinais ndo planejados emitidos aos stakeholders
(COSTA, CARVALHO & FIGUEIREDO, 2005).

Um dos objetivos da gestdo da imagem corporativa € criar uma reputacao favoravel
junto aos stakeholders da empresa (GRAY & BALMER, 1997 apud FASCIONI, 2003). Um
exemplo dessa atividade inclui o publico interno e funciondrios potenciais; na hora de
escolher um emprego, os candidatos tendem a preferir empresas que eles julguem ser
detentoras de uma boa imagem (ALMEIDA, 2004).

A formacgdo e a consolidagdo da imagem corporativa se ddo por meio de impressoes
positivas, neutras ou negativas que cada publico desenvolve a partir de seus contatos com a
empresa; a imagem, nesta perspectiva, traduz a “personalidade” da marca (CHEEN & IAN,
2007). E importante para o valor da marca que o consumidor faca associacdes fortes,
favordveis e tnicas do produto com essa ‘“‘personalidade” (SOLOMON, 2002). O
envolvimento de um cliente com um produto € um determinante direto do compromisso dele
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com relacdo a marca (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001). A constru¢do de associag¢des
fortes € importante para favorecer a imagem formada pelo consumidor, especialmente quando
essa associagdo utiliza elementos visuais (KARSAKLIAN, 2000).

Solomon (2002) atenta para o fato de que o consumidor atribui cada vez mais valor
aos aspectos intangiveis da marca, ou seja, as pessoas muitas vezes compram produtos nao em
funcdo de sua usabilidade, mas pelo seu significado. Isso faz com que as empresas busquem
estratégias e ferramentas de marketing que valorizem seus aspectos intangiveis (GUS &
SLONGO, 2002), uma vez que a imagem da marca representa um importante fator de
competitividade (CRESCITELLI, MATTAR & SILVA, 2005).

A lealdade a marcas pode ser considerada como um comportamento € como uma
atitude (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001). Em termos comportamentais, a lealdade a
marcas envolve a recompra consistente por parte de um cliente; na outra vertente, apenas se a
atitude do cliente for mais favordvel para uma dada marca que para as concorrentes, ele deve
ser considerado leal a essa marca. Pode-se aventar que uma estratégia de fortalecimento da
imagem corporativa objetiva influenciar positivamente na lealdade atitudinal a marcas.

Analisando as declaracOes corporativas vinculadas as estratégias das principais
empresas brasileiras, Bignetti, Withaueper e Lantert (2004) observaram que na declaracao da
missdo existe muita preocupacdo com a imagem que a empresa deseja transmitir. As
organizacdes buscam criar imagens que lhes proporcionem legitimagao no ambiente social. O
investimento em programas de responsabilidade social empresarial € um dos recursos
utilizados como instrumento de gerenciamento da imagem coorporativa (COSTA,
CARVALHO & FIGUEIREDO, 2005). O marketing cultural é outro recurso usado com a
mesma finalidade (GUS & SLONGO, 2002).

A promocdo de imagem organizacional “é um dos principais instrumentos a
disposicdo das empresas para um marketing de si mesmas direcionado a vérios publicos”
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 462). Quanto maior uma empresa, mais dificil a
constru¢do da imagem corporativa (GOMES & SAPIRO, 1993). Essas empresas podem
construir suas imagens a partir de eventos e atividades que patrocinam (KOTLER, 2000).
Muitas grandes empresas tém utilizado o marketing cultural que, por meio de exposi¢des,
shows ou espetdculos, pode causar maior impacto que uma campanha de marketing
convencional, fortalecendo a marcas em um tnico evento (CORA & LUCAS, 2004).

1.2 MARKETING CULTURAL E PATROCINIO DE EVENTOS

O processo de promover o nome de uma empresa e de seus produtos por meio de
eventos culturais deu origem ao marketing cultural (GERTNER & CARNAVAL, 1999). Essa
prética parece vir crescendo no contexto brasileiro, uma vez que o aumento acelerado da

oferta de novos produtos e marcas faz com que as empresas busquem alternativas para se
consolidar na mente dos consumidores (CORA & LUCAS, 2004).

Uma das vantagens do marketing cultural € que a empresa se comunica diretamente
com o publico que pretende atingir (CORNWELL, WEEKS & ROY, 2005; DRENGNER,
GAUS & JAHN, 2008). Gertner e Carnaval (op cit.) destacam que o uso de marketing cultural
parece ser adequado tanto no desenvolvimento de uma relacao entre um produto, uma marca
ou um servico e seus consumidores atuais e futuros, quanto no desenvolvimento de uma
relagc@o entre uma empresa e a comunidade.

A empresa deve identificar que objetivo pretende atingir com o marketing cultural, e
com isso, para ele dirigir seus esforcos (COSTA & TALARICO, 1996). Os objetivos
possiveis sdo: ganho de imagem institucional, refor¢co do papel social da empresa, beneficios
fiscais, retorno da midia e aproximag¢do com o publico-alvo (COSTA, 2004; MELO NETO,
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1999; REIS, 2003). Gus e Slongo (2002) afirmam que um dos objetivos das empresas

patrocinadoras € a lembrancga, por parte da populacdo, da existéncia dos patrocinios nos
eventos, bem como a lembranga e o reconhecimento das empresas patrocinadoras.

O patrocinio ¢ uma das formas de uma empresa associar-se a um evento cultural e
pode ser definido como o pagamento em dinheiro, produtos ou servicos a um evento tendo
como contrapartida o acesso a exploracdo do potencial comercial dessa atividade (COSTA,
2004). Melo Neto (2000) defende que a dimensdo mais importante do patrocinio é a
promocao de marca; outras dimensdes sdo a pretensdo de aumentar vendas, veicular a marca
na midia e conquistar novos clientes e mercados.

A empresa pode escolher diversas maneiras de se envolver em um evento; dentre elas,
pode-se citar o evento proprio, o patrocinio total, o co-patrocinio e o apoio (COSTA &
TALARICO, 1996). O patrocinador do evento € beneficiado pela repercussdao espontinea
deste na midia: nota no jornal impresso e na internet, chamadas, critica e cobertura do evento
(ALMEIDA, 1994 apud GERTNER & CARNAVAL, 1999). Para verificar se o patrocinio
atingiu os objetivos é importante saber se este foi capaz de aumentar lembranga e
reconhecimento das empresas patrocinadoras; é quase impossivel, porém, mensurar o custo-
beneficio do apoio a uma atividade cultural (GERTNER & CARNAVAL, op. cit.).

Patrocinios culturais sdo vistos pela populagdo como agdes sociais e parecem provocar
sentimentos favordaveis e positivos em relacdo as empresas que os promovem (GUS &
SLONGO, 2002). Martensen et al. (2007) observaram que os impactos negativos na imagem
de uma marca que patrocinou um evento percebido negativamente pelo consumidor sao
maiores que os impactos positivos causados por um evento com uma avaliacdo positiva. Para
Melo Neto (2000), se a marca aparece como patrocinadora de um evento, e se este ¢ bem
sucedido, ela € parte do espetdculo: o ideal € que as pessoas que participam do evento ou dele
tomam conhecimento através da midia associem seu sucesso a marca.

Wohlfeil e Whelan (2006) apontam quatro caracteristicas da utilizacdo de eventos
como ferramenta de marketing: a pessoa vivencia a experiéncia como agente € ndo sO
recebendo informacdes; interatividade com outros participantes do evento; existem diferentes
percepgoes do evento dependendo da personalidade de cada participante; e, por fim, € preciso
ser criativo para diferenciar um evento de outros.

Drengner, Gaus e Jahn (2008) defendem que, na maioria dos casos, as empresas que
patrocinam eventos culturais fortalecem sua marca. Estratégias de fortalecimento de marcas
sdo importantes porque podem “atrair novos clientes, assim como incentivar os ja existentes a
se tornar fi€is a marca ou a experimentar outros produtos da mesma marca” (CHURCHILL Jr.
& PETER, 2005, p. 250). A preferéncia para compra estd associada a inimeras dimensdes que
ndo o fato da empresa ser patrocinadora de cultura. Por outro lado, Martensen et al. (2007)
defendem que a inten¢@o de compra pode ser modificada por causa do patrocinio.

Mesmo diante de todas as vantagens que parecem ser geradas por meio de
investimentos em marketing cultural, muitas empresas investem em cultura apenas para se
beneficiar dos incentivos fiscais perdendo a oportunidade de promover, posicionar e construir
a imagem de produtos, servigos e da empresa (GERTNER & CARNAVAL, 1999). Ademais,
a utilizacdo de eventos como ferramenta de marketing cultural exige alguns cuidados ja que se
o evento nao for bem estruturado a percep¢do da imagem da marca pode ser influenciada
negativamente (MELO NETO, 2000). Outro ponto que deve ser observado é a adequagao do
evento ao publico-alvo da marca, haja vista que, se o participante do evento ndo possuir
envolvimento anterior com a marca patrocinadora, nada mudard na imagem ou na intengao de
compra dessa marca por essa pessoa (MARTENSEN ez al., 2007). Ter bons atendentes
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trabalhando nesses eventos ¢é fundamental: é necessdrio que eles conhecam bem o
patrocinador, demonstrem entusiasmo e envolvimento com o evento (CLOSE et al., 2006).

No Brasil, a legislac@o vigente concede incentivos fiscais as manifestagdes artisticas e
culturais que tém maior dificuldade em atrair investimentos: artes cénicas, musica
instrumental, doacdes a museus e bibliotecas, exposi¢des itinerantes de artes plésticas, dentre
outras atividades (COSTA, 2004; LEOCADIO & MARCHETTI, 2003).

1.3 EVENTOS DE MUSICA

Para chamar a aten¢do do publico desejado para novos produtos ou para outras
atividades de uma empresa, pode-se organizar eventos especiais, tais como competicoes,
shows, demonstracdes e apresentacdes esportivas € culturais, que se destinardo a alcangar os
consumidores visados pela empresa (KOTLER, 2000). Um bom ajuste entre evento € marca €
fundamental para criar as condi¢Oes necessdrias para promover uma transferéncia de valor do
evento para a marca (MARTENSEN et al., 2007). O ajuste entre evento e marca também deve
considerar a adequacdo do evento ao publico-alvo (COSTA & TALARICO, 1996, p. 162):
“uma marca de whisky sofisticado (...) ndo deve patrocinar ou promover (...) um show de rock.
Por outro lado, uma marca de pilha comum nao condiz com um recital de épera”.

Trabalhando com experimentos baseados em eventos de musica, Cornwell et al.
(2006) verificaram que a lembranca do consumidor com relacdo ao patrocinador depende da
espontaneidade com que o consumidor consegue realizar a associacdo entre a marca € o
evento patrocinado, a qual depende,de uma boa adequacdo entre a empresa e o evento.

A musica é capaz de gerar efeitos que se espraiam por quatro dimensdes da vivéncia:
emocional, cognitiva, somdtica e relativa a memoéria (WALLACE, 1997). Em func¢do da
combinacdo de tais efeitos, qualquer relacao entre individuo e empresa mediada pela musica
tem potencial para influenciar significativamente o consumidor. Para Kaminski e Prado
(2005), os consumidores utilizam a musica para satisfazer suas necessidades em suas relagdes
com o mundo. Gus e Slongo (2002) apontam a associacdo direta entre a intensidade da
lembranga da empresa patrocinadora do evento e a preferéncia por espeticulos de musica. A
combinacdo entre a midia rddio e os espetdculos de musica parecem atingir objetivos tanto

das produtoras (venda de ingressos) como das patrocinadoras (lembranga da marca).

Para Melo Neto (2004), é fundamental fazer com que os consumidores consigam
formar uma imagem de atmosfera livre e descontraida para o evento. A montagem do espaco,
os cenarios, o ecletismo, a diversidade, a fusdo de temas e estilos, o ineditismo, a
interatividade, a tradi¢do, a experimentacao, a polémica, as técnicas e a simulag@o sdo alguns
exemplos de elementos de criatividade que podem influenciar na atragao do publico e no
conseqiiente sucesso do evento. Close et al. (2006) asseveram que o envolvimento da
comunidade € fundamental para que o patrocinio de um evento musical seja bem sucedido.

Realizando uma comparagdo entre patrocinio de eventos esportivos e de musica,
Stokes (2006) apresenta algumas vantagens dos eventos musicais: atraem uma gama mais
ampla de pessoas, particularmente mulheres e idosos; apresentam maior flexibilidade,
especialmente quando a empresa cria seu proprio evento; podem ser formatados em acordo
com as preferéncias de segmentos de consumidores; prestam-se a mais produtos e marcas do
que os eventos esportivos; e podem ser revividos posteriormente de formas mais variadas.

Quando a exibi¢do da marca em um evento de miusica acontece de modo muito
ostensivo ou de forma exagerada, por outro lado, pode-se gerar um sentimento negativo no
publico do evento, que costuma ser levado a participar em funcdo da atracdo musical, e ndo
para conferir todas as possibilidades de apresenta¢do de uma marca (TRILLING, 2008).
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Em estudo realizado em Porto Alegre, Gus e Slongo (2002) constataram a preferéncia
dos cidaddos por espetaculos de musica em relagdo aos demais eventos culturais, notando que
o teatro, a danga e as artes pldsticas ocupariam, respectivamente, o 2°, o 3° e o 4° lugares na
preferéncia da populagdo estudada.

De acordo com Leocadio e Marchetti (2003), dentre as empresas brasileiras que
patrocinam eventos de musica destacam-se Petrobras, Banco Real e Pdo de Acucar. Os
autores observaram que essas empresas nao avaliam os resultados do patrocinio cultural com
a abrangéncia devida, e que pesquisas de recall e de imagem, ocorrem apenas em projetos que
tenham exigido um considerdavel valor de investimento e, ainda assim, em casos especificos.

Ao lado das organizacdes publicas que mais investem em cultura no pais —
notadamente, Petrobras, Banco do Brasil e Eletrobrds — as empresas privadas de telefonia
celular disputam a lembranca de suas marcas junto aos consumidores por meio do
investimento em patrocinios de arte e cultura. Para potencializar sua imagem corporativa, a
TIM investe pesadamente em “eventos culturais e projetos como TIM Musica Sem Fronteiras,
destinado a estudantes de escolas publicas localizadas em comunidades em situagdo de
exclusdo social” e que tem como proposta declarada “o desenvolvimento cultural e social
através da musica” (PEREIRA, 2007, p. 6), ainda que tais agdes prestem-se a criticas que
envolvem um alerta contra a mercantilizacdo da cultura no Brasil.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para se atingir os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa de cunho qualitativo,
com uso de questiondrio auto-administrado contendo perguntas abertas. Os procedimentos
metodolégicos foram baseados na pesquisa conduzida por De Paula e Dencker (2006), que
analisaram relatos de pessoas sobre a experiéncia, em restaurantes, de uma refeicao
inesquecivel. O instrumento de coleta de dados foi adaptado para um evento de misica que
pudesse ser classificado pelos respondentes como inesquecivel, em lugar de uma refeicao
inesquecivel, como no estudo que inspirou o método aqui seguido. O campo da pesquisa foi
realizado durante os meses de maio e junho de 2008.

Construiu-se um questionario contendo perguntas abertas (SHAO, 2002), com
questdes impressas na frente e no verso de uma folha que foi entregue aos respondentes com a
recomendacao de que o verso fosse lido e preenchido somente depois do preenchimento da
frente da folha. As perguntas relacionadas na frente do questiondrio eram apresentadas depois
de um pequeno texto introdutdrio, assim:

Lembre de um evento de misica a que vocé tenha comparecido em sua vida e que
tenha lhe marcado muito positivamente ou muito negativamente. Considere sua
experiéncia neste evento para responder as perguntas que se seguem:

1. Qual foi esse evento de muisica?

2. Quando ele aconteceu?

3. Aonde foi o evento?

4. Vocé estava sozinho ou havia alguém com vocé€? Quem?

5. Fale um pouco sobre o clima no local. Estava muito cheio? As pessoas estavam
tranqiiilas? Existia algum tipo de tensdao?

6. Fale sobre a organizacdo do evento (acesso, banheiros, bar, etc).
7. O que na sua opinido faltou no evento?

8. Qual o aspecto mais importante/marcante desse evento para vocé?
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9. Como voceé resumiria essa experiéncia em uma frase?

Figura 1: Texto da frente da folha com o questiondrio para coleta de dados

O objetivo do questiondrio consistia em buscar compreender como havia sido a
experiéncia do respondente com o evento, bem como saber se isso poderia ter impacto na
intencdo de compra dos respondentes com relagdo aos produtos da empresa patrocinadora.
Intencao refere-se a “expectativas de um individuo quanto a seu futuro comportamento em
relacdo a um objeto”, por meio das quais “se decidem hdbitos de compra ou planejamento de
atividades” (AAKER, KUMAR & DAY, 2001, p. 278-279). As perguntas sobre intencdo t€ém
por principal vantagem incorporar informacdes sobre possibilidades de o respondente pagar
por um objeto, ou seja, realizar a agdo de compra.

Assim, a primeira parte do questiondrio estava focada no que a pessoa sentia e
recordava do evento, e as perguntas do verso visavam saber se a pessoa lembrava de que
organizacdo havia patrocinado o evento e que conseqiiéncias o evento poderia ter sobre as
intencdes de compra do respondente, como aparece em seguida:

1. O evento era patrocinado por alguma empresa? (Caso ndo se lembre, ndo ha
necessidade de continuar o questionario).

2. Qual era a empresa?
3. Como estava exposta a marca do patrocinador?

4. Depois de participar deste evento, vocé acredita que a imagem da marca do
patrocinador tenha mudado para vocé€? Como?

5. Vocé iria de novo em um evento de miuisica patrocinado por essa empresa?

6. Voce passou a consumir os produtos associados ao evento depois de ter tido essa
experiéncia?

7. Vocé deixou de consumir os produtos da empresa?

Figura 2: Texto do verso da folha com o questiondrio para coleta de dados

O questiondrio foi apresentado a estudantes de graduacdo em Administracdo, em
Pedagogia, e em Biblioteconomia e Gestao de Unidades de Informacao, cursando do primeiro
ao ultimo periodo letivos em uma institui¢do publica de ensino superior localizada no Rio de
Janeiro. Aos respondentes foi dado o tempo médio de uma hora para o preenchimento do
questiondrio, sem limites para o espaco utilizado na resposta.

Nao existem regras especificas capazes de estabelecer com precisdo o tamanho de uma
amostra em um estudo empirico, principalmente em se tratando de pesquisa qualitativa
(KERLINGER & LEE, 2000). A coleta deve abranger o volume de dados necessdrios para
que o pesquisador possa atingir uma compreensdo satisfatéria do fendmeno: a amostra deve
ter o seu tamanho atrelado unicamente ao julgamento do pesquisador acerca da saturagao dos
temas que surgem nos relatos (GOULDING, 2000). Na presente pesquisa, a amostra
comportou 112 estudantes, sendo 56% do sexo feminino e 44% do sexo masculino, com
idades entre 17 e 52 anos, estando a grande maioria (75%) entre 17 e 25 anos.

A andlise dos dados qualitativos seguiu trés procedimentos principais: (1) leitura
critica; (2) analise do contetdo; (3) classificacdo de termos e idéias (HUNTER, 2002). Para a
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apresentacdo dos resultados, recorreu-se ao procedimento da andlise interparticipante
(VERGARA, 2006).

Como principais limita¢cdes do método, t€ém-se as tradicionais criticas feitas as técnicas
qualitativas e ao instrumento de coleta de dados. A interpretacao dos dados qualitativos tende
a ser altamente subjetiva (VERGARA, 2006), e os resultados das pesquisas ndo podem ser
generalizados (SHAO, 2002). Um questiondrio com muitas perguntas — como foi o caso no
presente estudo — pode cansar o respondente e gerar respostas curtas (VERGARA, 2007).

3. RESULTADOS

3.1 SIMPLESMENTE INESQUECIVEL

Todos os participantes que preencheram os questiondrios declararam ter comparecido
a um evento de musica inesquecivel, sem que houvesse respostas em branco, o que parece
demonstrar a importancia desse tipo de acontecimento para os universitarios. Os depoimentos
acerca de como o evento marcou a vida de cada pessoa s@o bastante significativos, uma vez
que os textos evocam dimensdes multiplas da vivéncia, em alguns momentos relacionadas a
aspectos tais como fantasia ou transcendéncia. Essa constatacdo parece evidenciar que os
eventos de musica apresentam o potencial de levar o consumidor para um novo patamar de
relacionamento com a empresa ou com as marcas por ela comercializadas.

- Queria ir a um evento como esse todos 0s anos.

- Foi fantdstico viver aquela alegria, no momento dificil que eu vivia.
- Foi o conhecimento de um “mundo novo”.

- A vivéncia maximizada das coisas boas da vida.

- Uma experiéncia tinica e fantdstica.

Uma construcdo recorrente nos textos dos estudantes foi a associacdo do evento de
miusica a lembrancas de infincia ou de tempos melhores, como se mostra a seguir. Essa
caracteristica de ativacdo da memoria ndo havia sido contemplada pela literatura revista antes
da aplicacao dos questiondrios, embora alguns estudos académicos feitos em outros contextos
que ndo os eventos de misica tenham chamado aten¢do para tal aspecto. Para Vieira (2001, p.
1), por exemplo, € preciso enfatizar questdes tais como lembrangas, reminiscéncias, sonhos,
esquecimentos e impressoes, ‘“cujos significados e interacdes simbodlicas ndo tém sido
captados pelos modelos cldssicos (...) presentes na literatura de marketing”.

- O evento marcou minha juventude.
- Minha infancia foi revivida.
- Alegrias e algumas irresponsabilidades que ndo voltam mais.

Outro ponto que se pdde perceber foi que, em muitos casos, o evento de miusica
marcante para determinado consumidor foi realizado had bastante tempo, em muitos casos
mais de trés ou quatro anos e, em alguns poucos casos, referentes aos estudantes mais velhos,
até mais de uma década. Talvez essa constatacdo reforce a idéia de que um evento de musica
inesquecivel pode manter a marca na mente do consumidor por um longo periodo de tempo.

3.2 EM BOA COMPANHIA

Como nenhum dos respondentes declarou ter ido ao evento sozinho, pode-se aventar
que o comparecimento a eventos de musica ocorra sempre em grupos, o que poderia aumentar
as chances de uma empresa patrocinadora de um evento conseguir atingir um grande nimero
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de consumidores pertencentes ao publico-alvo pretendido. As respostas mostram que 0s
estudantes vao aos eventos acompanhados por pessoas proximas e queridas:

- Estava com quase todos os meus amigos, so faltaram dois.

- Estava com 3 amigas e um futuro namorado.

- Havia um grupo com cerca de 20 amigos.

- Amigos e parentes.

- Sol, miisica e amizade.

- A galera ouvindo a miisica, todo mundo cantando junto, foi perfeito!
- A amizade fortalece com atividades conjuntas.

A construgdo textual da amizade surgiu espontaneamente entre os respondentes e foi
notada de modo recorrente. Sugere-se que as marcas e os produtos naturalmente associados a
ocasides de comemoracdo, a relacionamentos afetivos e a situacdes de comunhdo social
podem valer-se de eventos de musica para reforcar tais valores

3.3 QUEM E QUEM? QUEM ESTA ATRAS DA COXIA?

Estranhamente, ao contrario do que se viu na revisdo da literatura, em que boa parte
dos tedricos consultados defende a idéia de que o patrocinio a um evento de musica seria
capaz de gerar recall para a empresa e/ou para seus produtos, melhorar a imagem da marca ou
aumentar a inten¢do de compra por parte dos consumidores que compareceram ao evento, 0
que se viu por meio da amostra considerada na presente pesquisa foi uma tendéncia em
contrério. Dos 112 respondentes, 78 declararam ndo recordar a empresa patrocinadora, o que
parece indicar que, na maioria dos casos, os patrocinadores dos eventos de musica sequer sao
lembrados pelo publico. Em alguns casos, as pessoas lembram-se de que existia uma empresa
patrocinando o evento a que foram, mas ndo lembram qual era essa empresa, 0 que pde em
xeque o proprio propdsito da acao de patrocinio.

- Era (patrocinado) por vdrias empresas, porém ndo me lembro de
nenhuma agora.

- Ndo me lembro qual, mas era (patrocinado).

Algumas empresas que promovem eventos optam por colocar seus nomes corporativos como
parte do nome do evento, visando uma associa¢do imediata. Por meio de algumas respostas
foi possivel perceber que nem sempre essa estratégia funciona. Em alguns casos, o
respondente ndo se recorda do nome completo do evento, esquece da marca, ou quando
perguntado sobre que empresa patrocinou o evento € incapaz de fazer a associagdo. No
exemplo mostrado, o respondente foi incapaz de se lembrar do nome completo do evento a
que compareceu — Coca-Cola VibeZone — demonstrando ndo se recordar do nome da empresa

patrocinadora.
- O evento foi o VibeZone.

Em outros dois casos, os respondentes foram capazes de se lembrar do nome completo
do evento — TIM Festival — e mesmo assim, quando perguntados sobre o patrocinador, nao
souberam responder, isto €, ndo conseguiram associar 0 nome presente na marca do evento a
marca corporativa que emprestou seu proprio nome ao evento.

Em outras ocasides, a existéncia de patrocinador pode ser vista como negativa para o
evento, como se a marca de uma empresa fosse um fator impeditivo para a satisfacdo das
pessoas que a ele comparecem:
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- Ndo (tinha patrocinador), talvez por essa razdo, nessa festa tinham
pessoas diferentes, miisica ndo comercial e de otima qualidade, por
um preco justo.

3.4 MARAVILHOSO APESAR DE TUDO

Apesar de o instrumento de coleta de dados ter sido elaborado para evocar um evento
musical inesquecivel, sem especificar se este havia marcado a pessoa positiva ou
negativamente, quase todos respondentes falaram sobre experi€ncias positivas. Dos 112
estudantes, apenas quatro fizeram mencdo a eventos de musica que evocavam lembrancas
negativas.

Entretanto, dentre a grande maioria que classificou o evento como uma experiéncia
positiva, muitos apontaram neste diversos aspectos negativos. De modo geral, pontos
positivos e negativos foram misturados pelos respondentes, o que parece demonstrar que,
quando o evento € percebido em seu conjunto como marcante positivamente, eventuais erros
de organizagdo podem ser perdoados pelos consumidores.

- Muito engarrafado para chegar ao local, tumulto na entrada (...)
momento de muita alegria, apesar dos pesares.

- O banheiro estava em péssimas condigoes e (era) muito pequeno (...)
A noite foi muito boa.

- O local estava cheio e as pessoas ansiosas. Os banheiros eram
limpos, mas ndo havia variedade de bebidas. O show poderia ter sido
maior. A banda mais criativa (me marcou).

- Apesar de agradavel (...) morreu uma moga nesse evento, vitima de
uma garrafada na cabecga.

- O show foi ao ar livre (...) algumas ruas tiveram que ser fechadas.
Acho que ndo havia banheiros piuiblicos. A alimentagcdo podia ser
conseguida em estabelecimentos em prédios e em barracas. O som
estava muito alto, deve ter incomodado a vizinhanga.

3.5 EXPOSICAO DAS MARCAS

De acordo com os textos dos estudantes, as modalidades de exposicao das marcas das
empresas ou dos produtos patrocinadores foram as seguintes: banners, panfletos, cartazes,
baldes com logomarcas, placas no palco, objetos infldveis, veiculos, bandanas e decoragdo
nos camarotes. Por outro lado, alguns consumidores afirmaram que sé percebiam que havia
uma empresa patrocinadora quando notavam que somente um produto ou uma marca
representante de uma categoria de produtos era comercializada durante o evento. Ainda assim,
talvez esse ndo seja um indicativo claro de que de fato aquela marca patrocinava o evento.

- Itaipava era a uinica cerveja vendida na casa.

- So era permitida a venda de cerveja da marca Skol, havia um
caminhdo da Skol no local.

3.6 PATROCINIO PUBLICO

As organizagdes de que os respondentes se recordam como patrocinadoras dos eventos
de musica inesqueciveis pertencem a diversos setores da indudstria e de servicos, sendo que
empresas publicas e privadas foram citadas de modo equilibrado. As empresas privadas mais
recorrentes nos textos dos estudantes foram companhias de telefonia celular e de bebidas.
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Curiosamente, as instituicdes mais lembradas pelos respondentes foram prefeituras
municipais, 0 que parece mostrar que ndo somente empresas privadas se utilizam de eventos
musicais para melhorar sua imagem junto ao publico.

- Forro com Trio pé de Serra (patrocinado) pela prefeitura.

- O show de um grupo chamado Menina do Céu, (patrocinado pela)
prefeitura de Casimiro de Abreu. (A marca) estava exposta, mas nao
me lembro com certeza como.

- O show do Biquini Cavaddo (patrocinado) pela prefeitura de
Nilopolis.

3.7 MUDANCA DE PERCEPCAO DA IMAGEM? E NA INTENCAO DE COMPRA?

Com relacdo as questdes acerca de uma eventual mudanca na imagem da empresa
patrocinadora para os consumidores, depois de eles terem comparecido ao evento, a maioria
respondeu que nao havia mudanca. Levanta-se o alerta sobre a possivel discrepancia entre
aquilo que outros estudos parecem ressaltar e o presente trabalho: ao contririo do que
preconiza a teoria revista, os eventos de musica de que se recordam os estudantes pesquisados
nesse estudo ndo parecem ser capazes de modificar substancialmente a imagem corporativa.

- Para mim isso ndo faz a menor diferenca.
- Ndo vejo diferenca. Indiferente.

- Ndo lembro do produto, porém o fato do show ter sido patrocinado
por um produto ndo me influenciaria.

- Continuo achando a prefeitura uma porcaria.
- 86 tinha Skol ld. Ndo gosto da Skol, prefiro Brahma.

Por outro lado, ainda que possam ser categorizados como excec¢des, em alguns poucos
textos produzidos pelos respondentes nota-se claramente que houve um ganho positivo para a
percep¢ao da imagem corporativa por parte dos participantes dos eventos patrocinados.

- (Mudou) para melhor.

- (A empresa) me parece mais interessada com a satisfacdo do
publico.

Por fim, é fundamental fazer notar que nenhum dos respondentes declarou que sua
intencdo de compra acerca dos produtos comercializados pela empresa patrocinadora foi de
algum modo alterada. Apesar de todos os respondes terem deixado claro que iriam a um outro
evento patrocinado pela mesma empresa, ninguém declarou que passaria a comprar Os
produtos da empresa ou que consumiria mais os produtos que eventualmente j4 compra.

3.8 FALANDO COM A PESSOA ERRADA

Por meio dos textos construidos pelos respondentes é possivel aventar que muitas
empresas patrocinadoras realizam eventos que acabam atingindo pessoas que nio compdem o
publico-alvo pretendido, fazendo com que se possa especular que talvez ainda haja falhas no
alinhamento entre estratégias de comunicacdo e os eventos promovidos pelas organizacoes.
Como se pode ver ao longo da revisdo bibliografica, esse problema foi amplamente discutido
em diversos estudos previamente conduzidos por outros pesquisadores.

- (O evento foi) patrocinada pela (cerveja) Itaipava. Nunca consumi
(e) continuo odiando cerveja.
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- (O show era patrocinado) pela Cerveja Sol e (pela) Rddio Cidade. A
rddio é em Juiz de Fora e ndo ougco por morar no Rio, e a cerveja Sol
ndo é a minha preferida.

Outro problema que surgiu nos textos elaborados pelos estudantes diz respeito aos
casos nos quais os respondentes foram capazes de recordar o ramo de negdcios em que a
empresa patrocinadora atua, mas nao souberam responder qual empresa era. Essa parece ser
outra dificuldade enfrentada pelas organizacdes que optam por se dedicar ao patrocinio de
eventos, uma vez que a marca pode ficar ofuscada pela atracio cultural.

- Lembro que havia patrocinio da Skol e de uma rddio.

- (O patrocinio foi feito por) uma marca de cerveja, mas ndo lembro.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A maioria dos trabalhos consultados na revisao de literatura empreendida durante a
etapa tedrica de investigacdo defendia que o patrocinio a um evento de musica, além de ser
capaz de gerar recall para a empresa, traria bons resultados no que diz respeito a melhora da
imagem de marca, e aumentaria a intencdo de compra por parte dos consumidores que
compareceram ao evento. Os resultados da presente pesquisa, contudo, apontam para outra
direcdo, uma vez que, dos 112 respondentes, 78 declararam ndo recordar a empresa
patrocinadora dos eventos musicais mais marcantes de suas vidas. Em alguns casos, as
pessoas sabiam que havia uma empresa patrocinando o evento, mas nao lembravam qual era,
contrariando o proprio propdsito da acao de patrocinio com ferramenta de marketing cultural.

Apesar de declararem que compareceriam novamente a um evento patrocinado pela
mesma empresa, no que diz respeito a melhora da imagem corporativa, a maioria dos
respondentes indicou que ndo houve mudanga apds o evento. A discrepancia entre os
resultados encontrados e o que preconizava a literatura parece ser ainda maior no que tange a
intencdes de compra, ja que ninguém afirmou ter mudado seu comportamento nesse sentido.

Todos os respondentes declararam terem ido aos eventos acompanhados, e muitos
associaram esses momentos a oportunidades de estar préximos a amigos. Essa tendéncia
parece ser capaz de beneficiar marcas e produtos naturalmente associados a relacionamento
interpessoal e a momentos alegres; recomenda-se que os gerentes de marcas atentem para essa
questdo ao tomar suas decisdes acerca de orcamento para promog¢ao de produtos.

Como recomendacgdo adicional para os praticantes pode-se indicar a busca por novas
formas de destacar suas marcas nos eventos de musica, porque aquelas que sdo atualmente
utilizadas (banners, panfletos, cartazes, baldes com logomarcas) parecem ndo atingir a
eficiéncia esperada, ja que alguns consumidores afirmaram que sé percebiam que havia uma
empresa patrocinadora quando notavam que somente um produto ou uma marca representante
de uma categoria de produtos era comercializada durante o evento. Outro aparente indicio de
falha por parte das empresas patrocinadoras no modo como as marcas sdo expostas pelo
evento € o fato de alguns respondentes saberem o segmento no qual o patrocinador atua, mas
nao se lembrarem do nome da empresa, o que pode até mesmo beneficiar os concorrentes da
marca.

As organizacdes que patrocinam eventos de musicas, recomenda-se que fiquem
particularmente atentas para a importancia do alinhamento dos eventos com as preferéncias
do publico-alvo. Muitos dos respondentes declararam ter ido ao evento, mas ndao tém nenhum
envolvimento com a marca patrocinadora e, provavelmente em fungdo disso, tais pessoas nao
mudaram em nada a imagem que tinham da empresa, nem tampouco a inten¢do de compra.
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Ainda que ndo se tenha atentado para esse aspecto durante a pesquisa bibliografica, o
estudo empirico apontou que ndo somente as empresas privadas podem se valer de eventos de
musica, como também outras organizagdes e instituicdes. Tal aspecto do patrocinio parece
nao ter despertado ainda a atencd@o dos tedricos e pode ser explorado em pesquisas futuras.

Algumas outras sugestdes para novas pesquisas podem ser listadas. Nos questiondrios
foi indicada uma associagdo significativa dos eventos de musica com memorias agradaveis,
muitas vezes associadas a infancia e juventude. Estudos futuros podem explorar se as
memorias agraddveis evocadas pelos eventos de musica podem igualmente ser associadas a
marcas patrocinadoras. Muitos respondentes relataram experi€ncias vividas hd muitos anos, o
que pode indicar que um evento de musica inesquecivel pode manter a marca na mente do
consumidor por um longo periodo de tempo. A permanéncia da lembranga de marca por meio

de eventos musicais também pode ser explorada em pesquisas futuras.
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