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RESUMO

Em decorréncia de um maior aproveitamento de instrumentos de marketing cultural como
alternativa estratégica para obtencdo 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 musica para jovens, ensejam transformacdes na imagem corporativa da
empresa patrocinadora sob a perspectiva dos consumidores. Por meio de 16 perguntas
abertas que compuseram o questiondrio aplicado a estudantes de uma instituicdo de ensino
superior publica, buscou-se obter informagdes para atingir esse objetivo. Os resultados da
pesquisa mostram que a maioria dos estudantes pesquisados nao lembra qual foi a empresa
patrocinadora de um evento tido por eles como inesquecivel. A imagem da empresa nao foi
modificada ap6s o evento na percepcao da maioria dos respondentes e ninguém declarou
que sua intengdo de compra acerca dos produtos da empresa patrocinadora foi de algum
modo alterada.

PALAVRAS- CHAVE: Marketing Cultural; Imagem Organizacional; Patrocinio.

ABSTRACT
Due to a better use of marketing tools as an alternative cultural strategy for achieving
competitive advantage, seems to be growing tendency for companies to associate their
brands to cultural events in order to gain prominence in the arena market. This research aims
to verify whether the cultural events, specifically music for young people, change the
corporate image of the sponsoring company from the perspective of consumers. Through 16
open questions that made up the questionnaire administered to students of an institution of
higher education policy, sought to obtain information to achieve this goal. The survey results
show that the majority of students surveyed do not remember which company was the
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sponsor of an event taken by them as unforgettable. The company's image was not modified
after the event in the perception of most respondents and no one declared their intention to
purchase about the products of the sponsoring company has somehow been changed.
KEYWORDS: Cultural marketing; Organizational image; Sponsoring.

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 ptblico
jovem - de forma a ganhar destaque em uma arena de mercado caracterizada pela
fluidez e pelo efémero com relagao as escolhas de compra e de consumo (BANISTER
& HOGG, 2004).

Sneath, Finney e Close (2005) estimam que 22% dos orcamentos totais de
comunicagdo de marketing de empresas norteamericanas 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 organizagdes 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 relacdo as a outras modalidades de
patrocinio, mencionando os eventos de miusica como possivel alternativa de
investigacdo. Leocadio e Marchetti (2003, p. 2) alertam para o fato de haver um
“namero restrito de estudos 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
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culturais, especificamente de musica para jovens, ensejam transformag¢des na imagem
corporativa da empresa patrocinadora sob a perspectiva dos consumidores. E
possivel fortalecer a imagem da 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 revisao bibliografica
focada nos temas de imagem corporativa, marketing cultural e eventos de musica,
realizou-se uma pesquisa empirica por meio de questionarios aplicados junto a
estudantes de terceiro grau, visando a analisar e discutir alguns impactos desses
eventos para as empresas patrocinadoras.

O presente artigo foi estruturado em trés segdes, além desta introducado e das
consideragdes finais. O referencial tedrico compde a préxima secdo, na qual se
discorre sobre imagem corporativa, marketing cultural, patrocinio de eventos e,
finalmente, sobre eventos de musica. A secdo subsequente apresenta os
procedimentos metodologicos seguidos durante a etapa empirica da pesquisa. A
pendltima se¢do, antes das considera¢des finais, mostra os resultados obtidos a

medida que se realiza a discussdao dos mesmos.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 IMAGEM CORPORATIVA

Diferentemente do constructo de identidade, por meio do qual se propde
traduzir o que é 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 a posicionar a si mesma ou aos seus produtos, a
imagem é a maneira como o publico vé a empresa os produtos dela. Denomina-se
imagem o conjunto de percepc¢des que um consumidor tem de um produto, uma
empresa, uma pessoa ou uma ideia (KARSAKLIAN, 2000).

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 462), “a maneira como o
individuo ou grupo vé uma organizagdo é chamada imagem organizacional”. Bacha

(2005) explica que a imagem corporativa é a sintese feita pelo puablico a partir de
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todos os sinais emitidos pela marca (nome, simbolos visuais, propaganda e
patrocinios). 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 é formada nao somente em fun¢do da comunicagao planejada,
mas também, por sinais ndo planejados emitidos aos stakeholders (COSTA,
CARVALHO & FIGUEIREDO, 2005).

Um dos objetivos da gestdo da imagem corporativa é criar uma reputacdo
favoravel junto aos stakeholders da empresa (GRAY & BALMER, 1997 apud
FASCIONI, 2003). Um exemplo dessa atividade inclui o publico interno e
funcionarios 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 formacdo e a consolidacdo da imagem corporativa se dao por meio de
impressdes 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 faga associagdes fortes, favoraveis e tnicas do produto com essa
“personalidade” (SOLOMON, 2002). O envolvimento de um cliente com um produto
¢ um determinante direto do compromisso dele com relacdo a marca (SHETH,
MITTAL & NEWMAN, 2001). A construcdao de associa¢des fortes é importante para
favorecer a imagem formada pelo consumidor, especialmente quando essa
associagao 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 ndo em fungdo 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), pois as empresas trabalham a marca
distante dos atributos do produto, de forma que essa possa ter uma identificacao
mais abstrata para manté-la e sustenta-la (PONTES & PARENTE, 2008) uma vez que
a imagem da marca representa um importante fator de competitividade

(CRESCITELLI, MATTAR & SILVA, 2005).
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A lealdade as marcas pode ser considerada como um comportamento e como
uma atitude (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001). Em termos comportamentais, a
lealdade as marcas envolve a recompra consistente por parte de um cliente; na outra
vertente, apenas se a atitude do cliente for mais favoravel 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 as marcas.

Analisando as declaragcdes corporativas vinculadas as estratégias das
principais empresas brasileiras, Bignetti, Withaueper e Lantert (2004) observaram
que na declaracdo da missao existe muita preocupacao com a imagem que a empresa
deseja transmitir. As organizacdes buscam criar imagens que lhes proporcionem
legitimacdo no ambiente social. O investimento em programas de responsabilidade
social empresarial é 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 varios
publicos” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 462). Quanto maior uma empresa,
mais dificil a construcdo 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 exposicdes, shows ou espetdculos, pode causar maior

impacto que uma campanha de marketing convencional, fortalecendo a marca em

um tnico evento (CORA & LUCAS, 2004).

2.2 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 pratica parece vir crescendo no contexto brasileiro, uma vez que o

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

Uma das vantagens do marketing cultural é 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 servigo e seus consumidores atuais e futuros,
quanto no desenvolvimento de uma relagdo entre uma empresa e a comunidade.

Campos e Rocha (2008) atentam que as empresas patrocinadoras presenciam o
seguinte questionamento: quais eventos patrocinar? Esse questionamento é original
das particularidades de cada publico que trazem consigo uma identidade tnica, e
com isso as empresas patrocinadoras devem sempre trabalhar para a adequacao do
evento com o publico. A resposta para a pergunta acima deve ser respondida com
um projeto de evento que possibilite maior conhecimento e reconhecimento da marca
do patrocinador.

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, reforco do papel social da
empresa, beneficios fiscais, retorno da midia e aproximacdo do publico-alvo (COSTA,
2004; MELO NETO, 1999; REIS, 2003). Gus e Slongo (2002) afirmam que um dos
objetivos das empresas patrocinadoras é a lembranga, por parte da populacdo, da
existéncia dos patrocinios nos eventos, bem como, a lembrancga e o reconhecimento
das empresas patrocinadoras.

O patrocinio é 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 exploragdo do potencial comercial
dessa atividade (COSTA, 2004). Melo Neto (2000) defende que a dimensdo mais
importante do patrocinio é a promogao de marca; outras dimensdes sdo a pretensao
de aumentar vendas, veicular a marca na midia e conquistar novos clientes e

mercados.
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A atividade de patrocinio comecou a ganhar importancia no final da década
de 70, nos Estados Unidos, quando foi proibida a veiculacdo de propagandas de
empresas que comercializavam tabaco e dlcool, impulsionando a busca de uma nova
forma de divulgar marca e construir e consolidar a imagem corporativa de forma a
alcancar seus objetivos mercadolégicos (BUDOLLA & SOUZA, 2005). No Brasil, a
pratica de patrocinio de megaeventos teve inicio na década de 1990 em meio a onda
de privatizagdes e introducdo de empresas estrangeiras no pais, como ferramenta de
midia e para aproximar-se dos novos consumidores, sem comprometimento com a
cultura (REIS, 2003).

A empresa pode escolher diversas maneiras de se envolver em um evento;
dentre elas, pode-se citar o evento préprio, o patrocinio total, o co-patrocinio e o
apoio (COSTA & TALARICO, 1996). O patrocinador do evento é beneficiado pela
repercussdo espontdnea desse 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 esse 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 populacdo como agdes sociais e parecem
provocar sentimentos favoraveis e positivos em relagio as empresas que o0s
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 sdo maiores que os impactos positivos causados por
um evento com uma avaliagdo positiva. Para Melo Neto (2000), se a marca aparece
como patrocinadora de um evento, e se ele é bem sucedido, ela é parte do espetaculo:
o ideal é 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

e ndo sO recebendo informacdes; interatividade com outros participantes do evento;
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existem diferentes percepcdes do evento dependendo da personalidade de cada
participante; e, por fim, é 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 fiéis 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 intengdo 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 utilizagdo de eventos como ferramenta de marketing
cultural exige alguns cuidados ja que se o evento ndo for bem estruturado a
percepcao 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 mudara na imagem ou na intencdo de
compra dessa marca por essa pessoa (MARTENSEN et al., 2007). Ter bons atendentes
trabalhando nesses eventos é fundamental: é necessario que eles conhecam bem o
patrocinador, demonstrem entusiasmo e envolvimento com o evento (CLOSE et al.,
2006).

No Brasil, a legislacdo vigente concede incentivos fiscais as manifestacoes
artisticas e culturais que tém maior dificuldade em atrair investimentos: artes cénicas,
mausica instrumental, doa¢des a museus e bibliotecas, exposic¢des itinerantes de artes
plasticas, dentre outras atividades (COSTA, 2004; LEOCADIO & MARCHETTI,
2003).
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2.3 EVENTOS DE MUSICA

Para chamar a atengdo do publico desejado para novos produtos ou para
outras atividades de uma empresa, pode-se organizar eventos especiais, tais como
competicOes, shows, demonstragdes e apresentacdes esportivas e culturais, que se
destinardo a alcangar os consumidores visados pela empresa (KOTLER, 2000). Um
bom ajuste entre evento e marca é fundamental para criar as condigdes necessarias
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 adequagao 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 em relacdo ao patrocinador
depende da espontaneidade com que o consumidor consegue realizar a associagao
entre a marca e o evento patrocinado, a qual depende de uma boa adequagao entre a
empresa e o evento.

A musica é capaz de gerar efeitos que se espraiam por quatro dimensdes da
vivéncia: emocional, cognitiva, somatica e relativa a memoria (WALLACE, 1997). Em
funcdo da combinacdo de tais efeitos, qualquer relacdo entre individuo e empresa
mediada pela mdusica 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 lembranca da empresa
patrocinadora do evento e a preferéncia por espetaculos de musica. A combinagao
entre a midia rddio e os espetaculos de musica parecem atingir objetivos tanto das
produtoras (venda de ingressos) como das patrocinadoras (lembranca 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 espago, os cendrios, o ecletismo, a diversidade, a fusdo de temas e
estilos, o ineditismo, a interatividade, a tradicdo, a experimentagdo, a polémica, as
técnicas e a simulagdo sao alguns exemplos de elementos de criatividade que podem
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influenciar na atragdo do publico e no consequente sucesso do evento. Close et al.
(2006) asseveram que o envolvimento da comunidade é fundamental para que o
patrocinio de um evento musical seja bem sucedido.

Realizando uma comparacdo 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 préprio 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 exibicdo da marca em um evento de musica 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
apresentacdo de uma marca (TRILLING, 2008).

Em estudo realizado em Porto Alegre, Gus e Slongo (2002) constataram a
preferéncia dos cidaddos por espetaculos de musica em relacdo aos demais eventos
culturais, notando que o teatro, a danca e as artes plasticas ocupariam,
respectivamente, o 2°, 0 3° e 0 4° lugares na preferéncia da populacao estudada.

De acordo com Leocadio e Marchetti (2003), dentre as empresas brasileiras que
patrocinam eventos de musica destacam-se Petrobras, Banco Real e Pao de Agtcar.
Os autores observaram que essas empresas ndo 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 consideravel valor de investimento e,
ainda assim, em casos especificos.

Ao lado das organizagdes publicas que mais investem em cultura no pais -
notadamente, Petrobras, Banco do Brasil e Eletrobrds - as empresas privadas de
telefonia celular disputam a lembranga 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 Midsica Sem Fronteiras, destinado a estudantes de escolas publicas
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localizadas em comunidades em situacdo de exclusdo social” e que tem como
proposta declarada “o desenvolvimento cultural e social através da musica”
(PEREIRA, 2007, p. 6), ainda que tais agcdes prestem-se a criticas que envolvam um

alerta contra a mercantilizacdo da cultura no Brasil.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para se atingir os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa de cunho
qualitativo, com uso de questiondrio auto-administrado contendo perguntas abertas
(VERGARA, 2009). 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 refeicdo inesquecivel. O instrumento de coleta
de dados foi adaptado para um evento de musica que pudesse ser classificado pelos
respondentes como inesquecivel, em lugar de uma refeicdo inesquecivel, como no
estudo que inspirou o método aqui seguido.

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 recomendacdo de que o verso fosse lido e preenchido somente
depois do preenchimento da frente da folha. As perguntas relacionadas na frente do

questionario eram apresentadas depois de um pequeno texto introdutério, assim:

Lembre de um evento de musica a que vocé tenha comparecido em sua vida e
que o tenha marcado muito positivamente ou muito negativamente. Considere sua
experiéncia nesse evento para responder as perguntas que seguem:

1. Qual foi esse evento de musica?

2. Quando ele aconteceu?

3. Onde foi o evento?

4. Vocé estava sozinho ou havia alguém com vocé? Se havia alguém com vocé
quem era essa(s) pessoa(s)?

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

6. Fale sobre a organizacdo do evento (acesso, banheiros, bar, etc.).

Perspec. Contemp., Campo Moutio, v.6, n.1, p. 18-44, jan./jun. 2011.
ISSN 1980-0193



29

7. O que, na sua opiniao, faltou no evento?
8. Qual o aspecto mais importante/ marcante desse evento para vocé?

9. Como vocé 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 em relagdo aos produtos da
empresa patrocinadora. Intencdo refere-se a “expectativas de um individuo quanto a
seu futuro comportamento em relacdo a um objeto”, por meio das quais “se decidem
hébitos de compra ou planejamento de atividades” (AAKER, KUMAR & DAY, 2001,
p. 278-279). As perguntas sobre inten¢do tém por principal vantagem incorporar
informacoes 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 a saber se a pessoa lembrava
de que organizacdo havia patrocinado o evento e que consequéncias o evento

poderia ter sobre as inten¢des 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 desse evento, vocé acredita que a imagem da marca do
patrocinador tenha mudado para vocé? Se mudou, explique como ?

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

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

7. Voceé deixou de consumir os produtos da empresa?

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

Perspec. Contemp., Campo Moutio, v.6, n.1, p. 18-44, jan./jun. 2011.
ISSN 1980-0193



30

A populagdo da pesquisa foi composta por jovens que frequentam eventos
musicais. A amostra da pesquisa foi ndo probabilistica de conveniéncia
(MALHOTRA, 2006; VEGARA, 2006) composta por estudantes de graduagdo em
Administracdo, em Pedagogia, em Biblioteconomia e em Gestdo de Unidades de
Informagao, cursando do primeiro ao ultimo periodos letivos em uma instituigao
publica de ensino superior localizada no Rio de Janeiro. Essa amostra foi escolhida
por estar contida na populagdio alvo e por conveniéncia, uma vez que 0s
pesquisadores tém facil acesso a esses alunos, o que possibilitou uma amostra grande
e representativa. Aos respondentes foi dado o tempo médio de uma hora para o
preenchimento do questiondrio, sem limites para o espago 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
necessdarios 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 saturacdo 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, portanto dentro da populacdo alvo. A faixa
etiria e o fato dos estudantes pesquisados pertencerem a classe média eram
caracteristicas desejaveis, j4 que pessoas com essas caracteristicas tendem a ser o alvo
da maioria dos eventos culturais de musica (BANISTER & HOGG, 2004).

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 apresentacdo dos resultados, recorreu-se ao procedimento da andlise
interparticipante (VERGARA, 2006).

Como principais limitagdes do método, tém-se as tradicionais criticas feitas as
técnicas qualitativas e ao instrumento de coleta de dados. A interpretagdo 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
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respostas curtas (VERGARA, 2007). Além dessas limitagdes, cabe destacar a limitacao
inerente da amostra que foi utilizada, uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia (VERGA, 2009b). A pesquisa estd, portanto, restrita, a uma parcela de
estudantes de graduacdo de uma universidade do Estado do Rio de Janeiro. Vale
ressaltar, porém, que a amostra estd dentro do publico de interesse da pesquisa, que
é composto de jovens estudantes que sdo o publico alvo principal dos eventos de

mausica.

4 RESULTADOS
4.1 SIMPLESMENTE INESQUECIVEL

Todos os participantes que preencheram os questionarios declararam ter
comparecido a um evento de musica inesquecivel, sem que existissem 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 sdo 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 os 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 uinica e fantdstica.

Uma construcdo recorrente nos textos dos estudantes foi a associacao
do evento de musica a lembrancas de infdncia ou de tempos melhores, como se
mostra a seguir. Essa caracteristica de ativacdo da memoria ndo havia sido
contemplada pela literatura revista antes da aplicagdo dos questionarios, embora
alguns estudos académicos feitos em outros contextos que ndo os eventos de musica
tenham chamado a atengado para tal aspecto. Para Vieira (2001, p. 1), por exemplo, é

preciso enfatizar questdes tais como lembrancas, reminiscéncias, sonhos,
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esquecimentos e impressdes, “cujos significados e intera¢des simbolicas ndo tém sido
captados pelos modelos cléssicos (...) 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
musica marcante para determinado consumidor foi realizado hé 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 constatacido reforce a
idéia de que um evento de musica inesquecivel pode manter a marca na mente do

consumidor por um longo periodo de tempo.

4.2 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 ndmero de consumidores pertencentes ao publico-alvo
pretendido. As respostas mostram que os 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, musica e amizade.

- A galera ouvindo a miisica, todo mundo cantando junto, foi perfeito!

- A amizade fortalece com atividades conjuntas.

A construcao textual da amizade surgiu espontaneamente entre os
respondentes e foi notada de modo recorrente. Sugere-se que as marcas e o0s
produtos naturalmente associados a ocasides de comemoragdo, a relacionamentos
afetivos e a situagdes de comunhdo social podem valer-se de eventos de musica para
reforcar tais valores.
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4.3 QUEM E QUEM? QUEM ESTA ATRAS DA COXIA?

Estranhamente, ao contrario do que se viu na revisao da literatura, em que boa
parte dos tedéricos 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 intencdo de compra por parte dos consumidores
que compareceram ao evento, o que se viu por meio da amostra considerada na
presente pesquisa foi uma tendéncia em contrdrio. 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 sdao 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, o que
pOe em xeque o proprio propoésito da acao de patrocinio.

- Era (patrocinado) por vdrias empresas, porém nio 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 a uma associagdo imediata. Por
meio de algumas respostas foi possivel perceber que nem sempre essa estratégia
funciona. Em alguns casos, o respondente nao se recorda do nome completo do
evento, esquece da marca, ou quando perguntado sobre que empresa patrocinou o
evento, é incapaz de fazer a associacdo. No exemplo mostrado, o respondente foi
incapaz de se lembrar do nome completo do evento a que compareceu - Coca-Cola
VibeZone - demonstrando nao 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, ndo souberam responder, isso é, ndo conseguiram associar 0 nome
presente na marca do evento a marca corporativa que emprestou seu préoprio 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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- Nido (tinha patrocinador), talvez por essa razdo, nessa festa tinham pessoas

diferentes, miisica ndo comercial e de 6tima qualidade, por um preco justo.

4.4 MARAVILHOSO APESAR DE TUDO

Apesar de o instrumento de coleta de dados ser elaborado para evocar um
evento musical inesquecivel, sem especificar se ele havia marcado a pessoa positiva
ou negativamente, quase todos respondentes falaram sobre experiéncias 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 nele diversos aspectos negativos. De modo
geral, pontos positivos e negativos foram misturados pelos respondentes, o que
parece demonstrar que, quando o evento é 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
cabeca.

- O show foi ao ar livre (...) algumas ruas tiveram que ser fechadas. Acho que ndo
havia banheiros piiblicos. A alimentagio podia ser conseguida em estabelecimentos em prédios

e em barracas. O som estava muito alto, deve ter incomodado a vizinhanga.

4.5 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 inflaveis,
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veiculos, bandanas e decoracdo nos camarotes. Grynberg e Rocha (2008) afirmam que
quanto maior a exposicao do individuo com o patrocinio de eventos, maior o recall
das empresas patrocinadoras, porém o resultado da pesquisa contradiz isso. 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
nao seja um indicativo claro de que de fato aquela marca patrocinava o evento.

- Itaipava era a uinica cerveja vendida na casa.

- S0 era permitida a venda de cerveja da marca Skol, havia um caminhdo da Skol no

local.

4.6 PATROCINIO PUBLICO

As organizagdes de que os respondentes se recordam como patrocinadoras
dos eventos de musica inesqueciveis pertencem a diversos setores da industria e de
servigos, 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.

Curiosamente as instituicdes mais lembradas pelos respondentes foram
prefeituras municipais, o que parece mostrar que ndo somente empresas privadas se
utilizam de eventos musicais para melhorar sua imagem junto ao publico.

- Forré 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 nio me lembro com certeza como.

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

4.7 MUDANCA DE PERCEPCAO DA IMAGEM? E NA INTENCAO DE COMPRA?
Em relagdo as questdes acerca de uma eventual mudanga na imagem da
empresa patrocinadora para os consumidores, depois de eles terem comparecido ao
evento, a maioria respondeu que ndao havia mudanga. Levanta-se o alerta sobre a
possivel discrepancia entre aquilo que outros estudos parecem ressaltar e o presente

trabalho: ao contrario do que preconiza a teoria revista, os eventos de musica de que
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se recordam os estudantes pesquisados neste estudo nao parecem ser capazes de
modificar substancialmente a imagem corporativa.

- Para mim isso ndo faz a menor diferenca.

- Ndo vejo diferenga. Indiferente.

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

- Continuo achando a prefeitura uma porcaria.

- 50 tinha Skol ld. Nao 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 percepcdo da imagem corporativa por parte dos participantes
dos eventos patrocinados.

- (Mudou) para melhor.

- (A empresa) me parece mais interessada com a satisfagio do priblico.

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 ja compra.

4.8 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
ndo 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 pdde ver ao longo da revisao
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) Radio Cidade. A rddio é em Juiz
de Fora e ndo ougo por morar no Rio, e a cerveja Sol nio 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
negocios em que a empresa patrocinadora atua, mas ndo 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 atragao cultural.

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

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

5 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 se lembravam de qual era, contrariando o
préprio proposito 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 mudanca 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 as oportunidades de estarem préximos a amigos.

Essa tendéncia parece ser capaz de beneficiar marcas e produtos naturalmente
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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 promogao de produtos.

Como recomendacao 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 s6 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 é 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 ndo tém nenhum envolvimento com a marca patrocinadora e,
provavelmente em funcdo disso, tais pessoas ndo mudaram em nada a imagem que
tinham da empresa, nem tampouco a inten¢do de compra.

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
institui¢des. Tal aspecto do patrocinio parece nao ter despertado ainda a atengao dos
tedricos e pode ser explorado em pesquisas futuras.

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

eventos musicais também pode ser explorada em pesquisas futuras.
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