UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Moisés Alexandre Corréa de Almeida Rubert

O PATROCINIO DE EVENTOS COMO FERRAMENTA DE GESTAO DE MARCA:
UMA ABORDAGEM DO NICHO DE MUSICA ELETRONICA

PORTO ALEGRE
2006



Moisés Alexandre Corréa de Almeida Rubert

O PATROCINIO DE EVENTOS COMO FERRAMENTA DE GESTAO DE MARCA:
UMA ABORDAGEM DO NICHO DE MUSICA ELETRONICA

Trabalho de conclusdo de curso de graduacgdo
apresentado ao Departamento de Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, como requisito parcial para
a obtencdo do grau de Bacharel em
Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Walter Meucci Nique

PORTO ALEGRE
2006



SERVICO PUBLICO FEDERAL
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Moisés Alexandre Corréa de Almeida Rubert

O PATROCINIO DE EVENTOS COMO FERRAMENTA DE GESTAO DE MARCA:
UMA ABORDAGEM DO NICHO DE MUSICA ELETRONICA

Trabalho de conclusdo de curso de graduacado
apresentado ao Departamento de Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, como requisito parcial para
a obtencdo do grau de Bacharel em
Administracao.

Area de concentracdo: marketing ...................

Conceito Final: ..o

Aprovado em: ........ de i

BANCA EXAMINADORA

Prof.
EA/UFRGS

Orientador — Prof. Dr. Walter Meucci Nique
EA/UFRGS

Produtor e DJ Dante Pippi
NUCLEO SPECIAL TECHNO



DEDICATORIA

Este trabalho é especialmente dedicado ao publico underground, sem o qual nédo

haveria uma cultura de musica eletrbnica e, nem mesmo, 0 movimento musical em si.

A todos os que defendem o desenvolvimento sustentavel de tal cultura, cabem os

frutos do presente estudo.



AGRADECIMENTOS

Manifesto-me grato a Escola de Administracdo — EA — da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul — UFRGS, pelo esforgo em proporcionar condi¢Ges para uma formagao

qualificada, reconhecida no diferencial que me atribui perante o0 mercado.

Ao meu orientador, Prof. Dr. Walter Meucci Nique, agradeco pela prontiddo em me

atender quando solicitei sua orientacdo. Seu estimulo foi de imensuravel valia.

Em alguns momentos dificeis no ambiente de trabalho, outras pessoas contribuiram,
indiretamente, para minha formacdo académica, sendo, também, merecedoras de gratidao:
Roni, Celso, Marza, Teodomiro, Marcio, Z¢é, Ana Elisa e equipe da GITER/PO3.

Entre os demais amigos, agradeco a todos os que me dirigiram palavras de apoio
quando em dificuldades e, de maneira especial, ao Rodrigo, vulgo “ET”, pelo apoio além de

palavras.

Entre os familiares, deixo destacadamente registrado o meu “muito obrigado!” a meus
tios Reni e Angelita, por me acolherem quando precisei e, naturalmente, aos meus pais e

irm&os que, crendo em meu potencial, motivam-me a prosseguir adiante deste marco.

N&o poderia deixar de expressar, também, minha gratidao as organizacGes que abriram

as portas para a realizacdo deste estudo, principalmente aos profissionais entrevistados.

Por fim, fico grato a todos que, ao longo de minha jornada académica, de alguma

forma colaboraram para o atingimento desse marco.



““Ao contrario do que aconteceu na
Europa, no Brasil o conceito de rave
teve a primeira faisca acesa por uma

empresa.”

Claudia Assef

“O homem € um ser cuja conduta é

governada por suas opinides.”

J. A. C. Brown



RESUMO

A marca € hoje, sob o ponto de vista de uma orientacdo para marketing, o ativo mais
valioso para uma organizagdo. Mais até que os préprios atributos intrinsecos do produto ou
servico. Assim, faz-se de suma importancia a elaboracdo de estratégias de gestdo para as
marcas, com vistas a conecta-las intimamente aos publicos-alvos das organizacdes. A essa
conexdo é imprescindivel o delineamento da uma identidade da marca, conceito desta perante
a organizagdo que a gere, a qual deve nortear todo e qualquer esforco de propagacdo de idéias
sobre a marca em busca da geragdo de atitudes positivas do publico-alvo para com ela. Mas a
formacdo de atitudes ndo é assim tdo simples. Ela passa, entre outros, pelo campo das
emoc0Bes que, por sua vez, sofrem influéncia de aspectos culturais. O patrocinio de eventos de
masica eletrdnica entra nesse contexto como ferramenta de exploragdo do ambiente micro-
cultural baseado na musica que atrai diferentes tipos de publico, cujas divergéncias nos graus
de relevancia percebidos nos eventos para com seus objetivos pessoais influem, positiva ou
negativamente, no comportamento do consumidor frente as marcas patrocinadoras. Como 0s
gestores de diversas organizacOes, efetiva ou potencialmente, patrocinadoras percebem a
utilizacdo de tal ferramenta na gestdo de marcas € o cerne deste estudo, com vistas a
aprimorar 0 uso e, com isso, otimizar a relacdo entre os investimentos na area e 0s retornos
obtidos.

Palavras-chaves: Emocg0es; congruéncia; cultura; mainstream; mausica eletronica;

relevancia; underground.
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APRESENTACAO

Porto Alegre teve a primeira rave® do pafs, a L&M Music, em 1993. Desde entdo
Porto Alegre tem se posicionado entre as cidades do sul do pais onde a musica eletrdnica tem
mais entrada (ASSEF, 2003, p. 232). Isso € comprovado pelo fato de que grandes eventos
itinerantes que ocorrem no pais costumam ser realizados, basicamente, em trés cidades, quais
sejam, Sdo Paulo, Curitiba, e Porto Alegre. Entretanto, Camilo Rocha (citado por ASSEF,
2003, p. 237) afirma que “ainda falta entendimento real e sincero do que o DJ faz e da cultura

em que esta envolvido”.

Inserido nesse contexto esta o pesquisador responsavel pelo presente estudo, o qual se
declara integrante da parcela do publico-alvo dos eventos de musica eletronica para a qual tais

eventos possuem alta relevancia.

O ingresso no curso de graduacdo, para o qual se deu o presente trabalho, teve, por
motivacao, o intuito de atuar na area de eventos relacionados a musica eletronica. Além de
“disc-j6quei”?, o pesquisador &, ainda, figura de constante presenca entre grupos virtuais de
discussdes relacionadas a tal modalidade de eventos, sobretudo em pautas referentes a micro-

cultura do meio.

Dadas a motivacdo e a posicdo do pesquisador dentro do contexto abordado, este
estudo tem a pretensdo de representar subsidio para posterior atuacdo profissional do
pesquisador na citada area, mediante contribuigcdo para o entendimento a que Camilo Rocha
faz referéncia, no tocante a parte da cultura que chega até o meio administrativo empresarial e

é, por este, percebida e explorada.

! Evento de longa duracdo, com diversas atracdes, dedicado & musica eletronica.
2 Profissional responsavel pelo entretenimento musical durante um evento.
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INTRODUCAO

Em busca de diferenciacdo para suas marcas, diversas empresas tém recorrido ao
patrocinio de eventos como meio de atingir, mais diretamente, um segmento de publico
desejado. Nesse contexto, tem-se percebido a expansao de um nicho especifico do mercado: o

de musica eletrbnica.

O segmento tem apresentado expressivo crescimento nos ultimos anos, refletido na
proliferacdo de elementos de infra-estrutura, tais como produtoras de eventos, agéncias de
DJ’s e selos®. Entretanto, tal crescimento ndo tem se dado de uma forma que se possa chamar

de “sadia”.

Desinformacdo e despreparo, aliados ao oportunismo de alguns empresarios e
investidores, fizeram com que o fenébmeno da expansdo do mercado tenha se dado ndo com
base na promocdo dos valores do publico original, mas, sim, na capitalizacdo dos

investimentos mediante a abrangéncia de um publico cada vez mais diverso daquele.

Visando contribuir para o desenvolvimento do nicho de forma sustentavel, este estudo
inicia-se com a delimitacdo do tema, onde sera dado, de forma breve, um panorama geral do
mercado de eventos e suas relacdes com o marketing das empresas. Convergindo para as
questdes relativas a patrocinios, ja nesta parte se apresentam alguns pontos que fazem
referéncia a importancia do trabalho para o aprimoramento da gestdo no mercado abordado.
Assim, estabeleceu-se como “norte” do estudo, determinar a percepc¢do dos patrocinadores,
correntes e potenciais, quanto a exploracdo do patrocinio de eventos de musica eletrénica no

contexto de gestdo de marca.

% Os selos sdo responséaveis pela promocao e distribuicdo de produgdes musicais em discos de vinil de 12
polegadas.
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Posteriormente, na justificativa do estudo, sdo expostos os motivos pelos quais um
estudo académico é necessario ao desenvolvimento sustentavel do nicho, bem como a maneira

pela qual se propde efetivar tal contribuicéo.

Em seguida sdo determinados os objetivos do estudo, sendo, o geral, aquele que
sintetiza 0 objeto de pesquisa, representado na questdo central da mesma, e 0s objetivos
especificos. Estes ultimos exprimem tdpicos aos quais se faz necessario abordar previamente

para a consecucao do objetivo geral, posto tratarem-se de elementos tangentes a este.

Para clarificar a compreensdo acerca da dindmica do mercado em pauta e,
paralelamente, da abordagem adotada, sdo imprescindiveis a revisdo conceitual e a discussao
dos fatores que, de uma forma ou de outra, as afetam. Isso € feito no capitulo de revisdo de
literatura, ao longo do qual se pode perceber a tamanha complexidade da préatica de
patrocinios em relacdo ao atingimento das pretensfes organizacionais, sobretudo no nicho de

eventos de musica eletronica.

Ja no capitulo que trata dos procedimentos metodoldgicos utilizados, séo detalhadas as
caracteristicas do estudo, além de como se deram as coletas de dados secundarios e primarios.
As justificativas da postura do entrevistador quando na coleta dos dados priméarios, mediante a
realizacdo de entrevistas em profundidade, estdo, também, expostas naquela parte do trabalho.

A etapa seguinte traz a analise dos dados, desenvolvida de forma a compreender as
visdes das marcas sobre cada tépico dos objetivos do estudo. Partindo de pontos de vista

individuais, expdem-se as caracteristicas comuns ao todo para, a seguir, tracar generalidades.

As generalizagOes sdo colocadas j& nas consideracdes finais e visam notificar acerca
de um panorama geral das percepcBes dos patrocinadores sobre a utilizagdo do patrocinio de
eventos de masica eletrdnica como ferramenta na gestdo de suas marcas. Além disso, este
ultimo capitulo clarifica os impeditivos a fundamentacdo mais solida das conclusdes a que se
chega e traz, ainda, sugestbes de topicos levantados ao longo da pesquisa cuja exploragcdo em

estudos subseqientes sirva de extensao e complemento a linha seguida neste que se apresenta.

Dada a conhecimento a disposic¢do do contetdo a seguir, espera-se que seu teor seja de

agradavel leitura e, de alguma forma, proveitoso aos interesses do leitor.
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1 DELIMITACAO DO TEMA

“O ambiente empresarial, cada dia mais competitivo, fomenta e exige das empresas a
busca de estratégias e ferramentas de marketing que valorizem seus aspectos intangiveis”
(GUS, 2002, p. 1).

Em busca da diferenciacdo, “o patrocinio de eventos esta se tornando rapidamente o
quarto braco de marketing, além da propaganda, das promocdes e das relacdes publicas”
(HOYLE JR., 2002, p.107). Segundo levantamentos do norte-americano International Events
Group (IEG), de Chicago, o patrocinio é a area de marketing que cresce com maior rapidez,
estimando-se que o montante global gasto no patrocinio de eventos em 2001 tenha sido em
torno de 24,6 bilhdes de ddlares. Isso representa quatro vezes mais que a quantia de

investimentos realizados no mesmo tipo de atividade em 1998 (HOYLE JR., 2002).

Os eventos esportivos sdo 0Ss que recebem maiores recursos provenientes de
patrocinios. Entretanto, outros ramos tém apresentado a ampliacdo dos recursos captados da
mesma forma, como resultado da emergente conscientizagcdo da eficiéncia de tal ferramenta
(HOYLE JR., 2002).

A conscientizacdo do empresariado a respeito do tema da-se, em parte, por representar
uma alternativa que satisfaz, a um s6 tempo, a necessidade de diferenciacdo da marca, maior
visibilidade perante o publico-alvo — dada pela comunicacao diversificada — e a alusdo a um
posicionamento social perante o consumidor (MARKETING CULTURAL ON LINE).

Um evento patrocinado pode, ainda, oferecer uma serie de outros atrativos, conforme

exemplo da revista eletrénica Marketing Cultural On Line (citado por KIST, 2003, p. 22):

Ao patrocinar um show, por exemplo, a empresa pode ndo sé associar sua marca ao
tipo de musica e publico como pode, também, oferecer amostras de produto
(promocado), distribuir ingressos para seus funcionarios (endomarketing), eleger um
dia exclusivo para convidados especiais (marketing de relacionamento), enviar
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mala-direta aos consumidores/clientes indicando que o show estd acontecendo e é
patrocinado pela empresa (marketing direto), mostrar o artista consumindo o produto
durante o show (merchandising), levantar informacfes gerais sobre o consumidor
por meio de pesquisas feitas no local (database marketing), fazer uma publicacdo
sobre o evento (marketing editorial), realizar uma campanha especifica destacando a
importancia do patrocinio (publicidade) e muitas outras acdes paralelas que tém o
poder de ampliar o raio de alcance da agdo de marketing cultural.
(www.marketingcultural.com.br)

Além disso, sabe-se que o patrocinio tende a resultar num baixo mecanismo de defesa
do consumidor, sendo classificado como um instrumento de comunicacdo de marketing
indireto (MEENAGHAN, 2001a, citado por SILVA, 2004, p. 5). Essa classificacdo pode ser
explicada pelo fato de o patrocinio portar uma intencdo de persuasdo “camuflada”, isto é,
comunicacdo ndo vinculada diretamente a intencdes comerciais, 0 que contribui para o
recebimento da comunicagdo em atmosfera de simpatia (MEENAGHAN, 2001b, citado por
SILVA, 2004, p. 5).

Os eventos culturais, especificamente, sdo “acontecimentos com potencial de gerar
sensacOes de relaxamento e emocgGes positivas, como, por exemplo, 0 bom humor, estado em
que, em geral, as pessoas se tornam mais receptivas as mensagens de marketing” (BATRA e
STAYMAN, 1990, citado por SILVA, 2004, p. 1).

Para Silva (2004, p. 3) os “eventos culturais englobam uma categoria de produtos cujo
consumo, geralmente, € guiado por valores hedbnicos e visa ampliar o repertério de
experiéncias emocionais, multisensoriais e de fantasias do consumidor”. Ja Espinoza (2004, p.
14) afirma que “muitas evidéncias mostram que 0s sentimentos que 0S consumidores tém
sobre produtos considerados para a compra podem influenciar significativamente a escolha™,
pois é conhecido que “a atitude e a intencdo de comportamento do consumidor sao fortemente
influenciadas pelas emocg6es” (ESPINOZA, 2004, p. 15). Logo, as emocgGes formadas no
contexto de consumo sdo de suma importancia para incitar no consumidor as respostas

desejadas (ESPINOZA, 2004, p. 19).

Porém, Espinoza (2004, p. 132) pondera que, “por tratar de componentes muitas vezes
pessoais, a geracdo de emocgOes em situacdes de consumo pode ser uma tarefa dificil para a
empresa”. Por outro lado, pode-se aumentar a probabilidade de ocorréncia através do
conhecimento do cliente e da reproducao de situagcfes propicias para o seu surgimento.

* Baseado em uma revisdo da influéncia de emoc6es no processo decisério do consumidor, fornecida por
Ramanathan e Shiv (2001).
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Nesse ponto, cabe ao patrocinador intervir na relagdo emocional entre consumidores e
suas atividades de lazer, conforme colocado por Meenaghan (2001b) (citado por SILVA,
2004, p. 4). Ha ai a “possibilidade de influenciar a decisdo de compra do consumidor, uma
vez que a escolha racional de uma marca depende da memdria de marca” (PLESSIS, 1994,
citado por SILVA, 2004, p. 4).

O achado de Lazarus (1991 a e b) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 36) diz o seguinte:

O fato de algum evento ser relevante para os objetivos pessoais torna-o potencial
para que ocorra uma emogao em relacdo a ele. Se ha chance de um dado objetivo ser
atingido através do evento em questdo, entdo o0 que ocorrera nesse evento resultara
em uma emocao cuja intensidade dependerd, em parte, da importancia.

Assim, diz-se que, dependendo do grau de relevancia que o evento tem para 0s
objetivos pessoais do individuo, sera respectivamente maior, ou menor, o grau de intensidade
da emocdo (NYER, 1997 a e b, citado por ESPINOZA, 2004). A emogéo, por sua vez,
negativa ou positiva, terd impacto na atitude do consumidor perante a marca, como sera

discutido mais adiante.

Em estudo realizado em Porto Alegre, Brasil, Gus e Slongo (2002) constataram que,
em termos de eventos de expressdo cultural, a populacdo tem notavel preferéncia por eventos
musicais em relagdo aos demais. Tal estudo contou, como amostra, com individuos dotados

de nivel superior de instrucdo e renda familiar mensal maior do que R$ 1.500,00.

Curiosamente, grande parte do publico dos eventos em questdo compartilha das
caracteristicas da amostra trabalhada por Gus e Slongo (2002), quais sejam, grau de instrucao
e poder aquisitivo relativamente elevados. 1sso torna validos seus achados como referéncias

para o presente estudo.

Paralelamente, “categorias de eventos como causas sociais, programas ambientais, e
arte erudita, alternativa e de vanguarda, supostamente, geram um grau de simpatia maior que
0 patrocinio de esportes e arte de massa” (MEENAGHAN, 20014, citado por SILVA, 2004, p.
5).

A partir dai, com o cruzamento, de certa forma, especulativo dos achados,
desenvolveu-se o presente estudo abordando, especificamente, o nicho de eventos de musica

eletronica, sendo este um género musical, simultaneamente, alternativo e de vanguarda.
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A masica eletrbnica ainda conta com certo apelo micro-cultural, uma vez que o
publico frequentador de eventos do género possui certos valores e costumes arraigados de
forma distinta da sociedade em geral. Assef (2003) expfe diversas vezes em seu trabalho a

existéncia de uma cultura de muisica eletronica.

O publico dos eventos de musica eletrbnica compde-se, basicamente, de duas
ramificacdes. A primeira segue uma filosofia avessa a tudo o que seja de cunho comercial,
enguanto a segunda, considerada relativamente popular, conta, justamente, com apelo
comercial (ASSEF, 2003). Essas ramificacdes ndo sdéo mutuamente excludentes, ou seja,
freqlientam os mesmo eventos. Isso implica, em maior complexidade estratégica em termos
de patrocinio, visto que as motivacdes e objetivos de uma parte do publico sdo implicitamente

divergentes dos da outra.

Conforme exposto no decorrer deste estudo, existem evidéncias de que, em
determinados casos, 0 patrocinio pode apresentar resultados nulos ou mesmo negativos (efeito
reverso). Por outro lado, até 0 momento ndo se tem noticia de qualquer estudo realizado no
sentido de explorar a adequacdo estratégica do patrocinio de forma especifica a gestdo de

marca.

Como se pode perceber, apresentam-se peculiaridades que os estudos anteriores nao

contemplam, até por se tratar de um nicho de mercado relativamente novo e em evolugéo.

Pelo exposto até aqui, demonstra-se valido o esfor¢o a fim de se aprimorar 0 processo
de gestdo de marketing através desse canal que se apresenta promissor. Tendo por base a
racionalidade necessaria a escolha dos meios que conduzam a competitividade, e desta ao
sucesso da empresa patrocinadora, emerge a seguinte questdo que norteia este estudo: qual a
percepc¢ao dos patrocinadores, correntes e potenciais, quanto a exploracdo do patrocinio

de eventos de musica eletrdonica no contexto de gestdo de marca?
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2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Como resultado do presente trabalho, serdo determinados 0s processos que compdem,
de forma geral, a tomada de decisdo sobre investimentos em patrocinios de eventos de musica
eletronica. Também serdo explicitadas orientacOes estratégicas para a constituicdo de canais
de marketing, eventuais ou continuos, especificamente através de eventos de musica
eletrbnica, para empresas que tenham nos freqlientadores de tal tipo de evento, seu publico-
alvo. Entretanto, alguns dos fatores descritos poderdo ser validos também para eventos de

géneros diversos.

O conhecimento aqui produzido tem por finalidade o aprimoramento do processo de
tomada de decisdo no ambiente especifico, e a otimizacdo dos recursos aplicados. Esta Gltima
dada em funcdo da eficiéncia de cobertura do canal de comunicacdo sobre o publico-alvo,

com vista & consecucao eficaz dos objetivos organizacionais.

Os resultados encontrados também poderdo ser utilizados por organizagfes produtoras
de eventos na melhoria indireta de sua préopria imagem, mediante uma exploracdo mais
adequada das opcdes de patrocinio, bem como no desenvolvimento do processo de captacédo
dos mesmos. Isto porque se obterd& maior conhecimento sobre o ponto de vista dos
patrocinadores em potencial e seus modos de atuacéo.

Em se tratando de um ambiente altamente dindmico como o de producdo de eventos,
onde o trabalho é executado por projetos, e a teia de relacBes constitui os alicerces da
atividade, o fluxo de informagdes corrente devera ser um facilitador da disseminacdo do

conhecimento entre 0 meio.

Considerando que o publico freqlientador dos eventos também sera beneficiado, isso
devera traduzir-se em maior reconhecimento e possivel fidelizacdo a produtoras e marcas
patrocinadoras, chamando atencdo de eventuais concorrentes que, naturalmente, terdo que se

adequar aos modelos estratégicos em uso.
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3 OBJETIVOS

Dada a problematica da linha de pesquisa escolhida para o presente trabalho, seguem

0s objetivos aos quais se propde, aqui, atingir.

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar a percepcdo dos tomadores de decisdo sobre o patrocinio de eventos de

musica eletrénica, quanto a exploracédo de tal ferramenta na gestdo de marca.

3.1.1 Objetivos especificos

Determinar as motivacOes que levam as empresas a patrocinar, ou ndo, eventos de

musica eletronica;

Determinar como os tomadores de decisdo avaliam a eficiéncia do patrocinio como

ferramenta de gestao de marca;

Avaliar a percepcdo dos decisores sobre a micro-cultura que permeia o nicho de

musica eletrbnica;

Avaliar a compreensdo dos tomadores de decisdo acerca da complexidade estratégica

que envolve a atividade.
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4 REVISAO DE LITERATURA

Gerir uma marca envolve passar por uma série de meandros até que se atinjam 0s
objetivos tracados e, uma vez atingidos, seja desempenhada sua manutencdo. Logo, visando
obter melhor compreensdo acerca das implicagdes em que pode culminar o patrocinio de
eventos como ferramenta de gestdo de marca cabe, aqui, elucidar os referenciais literarios

concernentes aos elementos-chave do tema.

Também a percepcdo das implicacdes geradas pelos resultados encontrados, e sua
relevancia para o mercado abordado, dependem do pleno entendimento dos conceitos
adotados e fatores englobados no estudo.

Dado o exposto acima, seguem as consideracdes relevantes.

4.1 A MARCA

Segundo Kotler (1994, p. 386) (citado por PINTAUDE, 2003, p. 20) “marca é um
nome, designacdo social, simbolo ou combinagdo dos mesmos que tem o propoésito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos

concorrentes”.

Mais do que isso, “[marca] é a mensagem do fabricante ao consumidor tentando

demonstrar credibilidade, legitimidade e afetividade”, isto ¢, um significado (PINTAUDE,
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2003, p. 20). Assim, ndo é dificil concordar que “marcas sdo fatores decisivos para 0 sucesso”
(PINTAUDE, 2003, p. 19).

Existem seis niveis principais de significados identificados para as marcas, quais
sejam: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario (KOTLER, 1994, citado
por PINTAUDE, 2003, p. 20).

Conforme definicio do proprio Kotler (1994) (citado por PINTAUDE, 2003, p. 20):

Atributo é o conceito referente as caracteristicas principais que a marca tenta passar
aos seus consumidores. Valores, por sua vez, é o significado passado ao publico-
alvo buscando identificagdo com o fabricante. Com relacdo a cultura, podemos
entendé-la como o conceito que traduz toda a condicdo geogréfica e social onde esta
inserido o fabricante ou vendedor. A personalidade é o conceito que transmite a
intencdo em si. E a pretensdo de como a marca deve ser entendida e de como 0s
consumidores devem se relacionar com a mesma. O usudrio é a determinacdo do
publico especifico a ser atingido pelas vendas, pelas promoc@es ou qualquer outra
ferramenta de marketing planejada.

Na opinido de Pintatde (2003, p. 43) a marca “possibilita maior sustentabilidade no
longo prazo, pois, através dela, o conhecimento acerca da empresa é ampliado, os atributos do
produto demonstrados, e a tarefa de fidelizar consumidores possivel de ser realizada”. Assim,
é notorio que a competitividade frente ao mercado depende de que as empresas construam
suas marcas de forma solida (JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p. 10).

Além de agregar maior competitividade a organizagdo e seus produtos, a marca pode,
ainda, ter seu valor traduzido nos precos de seus produtos (PINTAUDE, 2003, p. 18). Isso
equivale a dizer que a competitividade, quando desenvolvida através da marca, esta ligada a
diferenciacdo do produto perante a concorréncia, conferindo maior valor ao produto, ou seja,
“marcas sélidas impdem precos mais elevados” (PINTAUDE, 2003, p. 25). E por isso que
Pintadde (2003, p. 19) julga “indiscutivel que uma marca pode representar um valor

consideravel, podendo ser entendida como um ativo das organizacfes”.

Mas como construir uma marca forte?
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4.1.1 Gestao de marca

“Por que deveria comprar de vocés?” Esta € a pergunta que, segundo Kotler (2001, p.
84), deve ser respondida através da proposta de valor da marca. Entretanto, para responder tal
questdo, deve-se ter em mente que “a observagdo de um objeto € altamente influenciada pelo
contexto” (KOTLER, 2001 p. 75). E ai, na exploracio do contexto no qual se insere o
publico-alvo, que a gestdo de marca encontra seu campo de atuacdo. Porém, as adversidades
econbémicas de um mundo globalizado imp6em muitas necessidades imediatistas aos
administradores, o que, geralmente, desvia os esforcos de marketing para resultados de curto
prazo ou até imediatistas, como a geracdo de caixa (PINTAUDE, 2003).

Pintatde (2003) ainda salienta que algumas empresas, em geral grandes corporacoes,
como Sony e Nike, tm indicado uma tendéncia a ser seguida, na constru¢do e manutencao de
marcas, mediante ac0es projetadas sobre visdes de longo prazo cada vez mais amplas e
futuras. Apesar dos modelos de negdcio distintos, todas elas ttm um objetivo em comum:

tornarem-se competitivas em busca da fidelidade do consumidor (PINTAUDE, 2003).

Em outras palavras, as acdes de marketing em pro da marca visam gerar envolvimento
com o publico-alvo (PINTAUDE, 2003, p. 18). Tal envolvimento tem, por sua vez, a missio
de fazer com que o cliente confie na marca, uma vez que “o sucesso na economia atual é
concedido, pelas pessoas, somente as empresas que conseguem ganhar sua confianca”
(GOBE, 2002, p. 21).

Para que o consumidor efetivamente confie na marca, a empresa detentora da mesma
tem de ignorar o estere6tipo — antiquado, mas, ainda, vigente em muitas organizaces — de
que o consumidor € um adversario a ser vencido, enxergando-o como parceiro em um
relacionamento de respeito mutuo (GOBE, 2002, p. 34). A nocdo de cliente-parceiro decorre
do fato, incontestavel, de que o consumidor é a melhor fonte de informacg&o sobre ele préprio.

E por isso que, além de afirmar que o futuro da criagio de marcas, e de sua conexo com 0s
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individuos, é escutar as pessoas com atencdo, Gobé (2002, p. 21) enfatiza que “nenhuma

marca, por maior que seja, estd acima da necessidade de ouvir seu cliente”.

Nesse contexto, faz-se extremamente importante lembrar da necessidade de que a
comunicagdo com o publico-alvo seja constituida de transito em dois sentidos, formando uma
verdadeira conversagdo com o mesmo, dado que “criar marcas € uma relacdo de pessoas para
pessoas, e ndo de fabricas para pessoas” (GOBE, 2002, p. 378). A importancia disso reside,
segundo o préprio Gobé (2002), na possibilidade de contrastar o modo como o consumidor se
sente a respeito da marca com 0 que a empresa pensa que esta representa. Esse contraste € Util
para definir, e melhor explorar, os pontos especificos onde ocorrem as conexdes, bem como

tratar pontos sensiveis onde possa haver desconexdes (GOBE, 2002, p. 339).

Pham (1998) (citado por GOBE, 2002, p. 117) compactua da idéia quando afirma que
“0s comerciantes devem conhecer as tendéncias e necessidades de seus mercados-alvos”, e
sugere o seguinte conceito: “Conheca seus clientes, procure saber do que gostam, o que

desejam e cative-0s... pelos sentidos!”

Para isso € preciso incorporar um integrante do publico-alvo e pensar como tal, o que
possibilita ndo apenas conhecer, mas, também, compreender sua perspectiva (GOBE, 2002, p.
244). O préprio Gobé (2002, p. 112) traz um excelente exemplo do desenvolvimento dessa

idéia:

Na criacdo da campanha para a Rede Financeira Homossexual (www.gfn.com), uma
pagina da “web” simpatizante da comunidade que divulga noticias e informag6es
financeiras, a agéncia de publicidade Mad Dogs & Englishmen complementou os
grupos focados normalmente com sua propria pesquisa interna. A agéncia queria
compreender melhor o que é ser homossexual e a perspectiva de um homem ou de
uma mulher homossexual dentro do contexto de um ambiente tradicionalmente
comercial e, para isso, assumiram papéis de atores. Uma diretora de arte teve, de
repente, uma falsa “revelacdo” e disse a sua mée que era homossexual. Dois homens
na agéncia se tornaram “namorados” e solicitaram de um banco, em Staten Island,
Nova York, um empréstimo conjunto. Conta o programador Spencer Baim:
“Explicamos a gerente do banco que queriamos montar uma casa juntos, que usamos
0 mesmo sobrenome, e tocavamos nossos bragos levemente. Sentimos o embaraco e
0 desconforto da mulher atrds da mesa, assim como sentiamos nossa propria
ansiedade”.

Esse esforco de literalmente vestir a personalidade do consumidor € um grande

exemplo de criacdo de uma marca emocional.
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4.1.1.1 ldentidade

“A identidade da marca — conceito desta perante o dono — € a base de qualquer bom
programa de construcdo de marca” (JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p. 13). Por essa
razdo, colocar-se na posi¢do do consumidor, como sugerido, faz-se indispensavel quando se
pretende constituir uma marca solida. Neste sentido, Aaker (1996) (citado por PINTAUDE,
2003, p. 24) afirma que a prioridade da empresa deve ser distinguir-se da concorréncia frente
ao publico-alvo. Quanto a isso, Joachimsthaler e Aaker (2000, p. 13) tém a seguinte opinido:

Uma nitida identidade de marca, que promova a compreensao e adesdao de toda a
organizacdo, deve estar vinculada a visdo da empresa, a sua cultura e seus valores.
Deve ser a fonte de orientacdo quanto aos programas e formas de comunicacdo que

sustentardo e reforgardo a marca. A identidade da marca tdo ambigua e genérica a
ponto de justificar qualquer tipo de comunicacgéo com o cliente ndo é proveitosa.

Infelizmente, nem sempre a identidade da marca recebe a devida atencdo, sendo
deixada a deriva em niveis mais baixos, onde é trabalhada apenas taticamente, em detrimento
da estratégia (JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p. 13). Além de prejudicial em curto
prazo, isto também € altamente perigoso para o futuro da marca, uma vez que “sempre que
falta uma identidade, nitida e forte, a marca fica a deriva como um navio sem leme”
(JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p. 16).

Mergulhando mais profundamente na contextualizagdo, Gobé transcende o proprio
conceito de identidade, ao afirmar que “a identidade da marca € Unica, e exprime
diferenciacdo frente a concorréncia, mas é a personalidade que evoca uma resposta
emocional” (GOBE, 2002, p. 36). E vai, ainda, mais além quando define que “para
compreender todo seu potencial, a marca deve, desde o inicio, reconhecer que sua identidade
emocional ndo é so resultado dos andncios ou dos produtos em si, mas, também, da postura e
da politica empresarial” (GOBE, 2002, p. 109).
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Tudo isso é importante para que uma palavra, ou idéia, favoravel seja, ndo somente
transmitida pela organizacdo, mas, também, percebida como verdadeira pelo publico-alvo.

Isso é colocado por Kotler (2001, p. 89) como requisito para a construcdo de marcas fortes.

4.1.1.2 Propaganda

As comunicagdes de marketing desenvolvidas junto ao publico-alvo podem influenciar
suas crencas e sentimentos e, assim, delinear suas atitudes (HOLBROOK, 1978, citado por
SILVA, 2004, p. 5). Porém, existe uma série de pormenores a serem considerados em sua

elaboragéo e veiculagéo.

Pela definicéo de Kotler (1994, p. 538) (citado por PINTAUDE, 2003, p. 42):

Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de promog¢do de
idéias, bens ou servigcos por um patrocinador identificado. [...]. Trata-se de uma
forma eficaz, em termos de custo, para disseminar mensagens, sejam para
desenvolver a preferéncia de marca ou para motivar os consumidores a realizarem
acBes em seu proprio beneficio.

Entretanto, ha controvérsias quanto ao ponto em que Kotler (1994) afirma tratar-se de
uma forma eficaz em termos de custo. Baseado em suas préprias descobertas, Brown (1971,
p. 12) expbe que “[como] tudo leva a crer, a propaganda bem intencionada, mas
incompetentemente concebida, além de apresentar resultados meramente negativos, acarreta
efeitos decididamente indesejaveis ou, até, diametralmente opostos aos pretendidos”. Assim, a
propaganda pode acarretar, até mesmo, a elevagdo de custos com relagfes publicas, dada a

possibilidade de implicar em publicidade negativa.

Para Joachimsthaler e Aaker (2000, p. 20), “deve-se ter em mente que a simples
visibilidade ndo deve ser a meta definitiva de um esfor¢o de construcdo de marca. Qualquer
campanha para aumento da visibilidade precisa orientar-se pela identidade da marca”.

Como se pode constatar adiante, este estudo orienta-se pela mesma linha de raciocinio

seguida por Brown (1971), julgando que, apesar de seu trabalho ter sido realizado em um
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contexto socio-historico diverso do atual, a raiz psicoldgica da questdo permanece valida. De
acordo com a noc¢édo de que a base estrutural da propagacéo de idéias, em qualquer forma, € a
“tentativa de induzir, em outros, a aceitacdo de uma crenca especifica sem dar raz0es
evidentes ou logicas para tal” (BROWN, 1971, p. 26), j& se pode esbocar alguma nocao sobre
a aplicabilidade do patrocinio de eventos em tal situacéo.

Mas ha de se estar, concomitantemente, a par do alerta dado pelo mesmo autor, de que
“0s propagandistas tém que saber que, salvo raras exce¢fes, as campanhas que exple dois
lados de uma situagdo, proporcionando alternativas ao publico, ndo sdo eficazes” (BROWN,
1971, p. 26). O autor justifica tal alerta pelo fato de que, caso 0 mesmo néo seja observado, 0
responsavel pela mensagem deixa de ser propagandista (propagador de uma ideia) passando a
ser um mero comunicador (BROWN, 1971, p. 26).

Com isso podemos melhor visualizar a importancia de conhecer a perspectiva do
cliente, dado que esta pode, ainda, implicar na otimizacdo dos recursos da organizagédo
aplicados em comunicacdo da marca, visto que, como dizem Joachimsthaler e Aaker (2000, p.
9) “as campanhas na midia de massa, para construcdo de marcas fortes, talvez pertencam ao

passado”.

A suposicdo deve-se a alteragdes no padrdo de propaganda em midia de massa nos
ultimos anos, observada pelos préprios Joachimsthaler e Aaker (2000, p. 10), o que coloca
essa alternativa de veiculacdo na iminéncia de se tornar obsoleta. Em virtude da fragmentacéo
dos mercados e dos custos crescentes, atividades de marketing em veiculos tradicionais, como
a televiso, ja estdo sendo inibidas (JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p. 10).

Segundo Daniel Morel, presidente da Wunderman Mundial — maior agéncia de
marketing de relacionamento do planeta — e membro da diretoria da DMA (Direct Marketing
Association), as verbas direcionadas ao chamado no media (que inclui os servigos de
marketing) ja respondem por 58% do orcamento anual dos anunciantes em todo o mundo,
enquanto o investimento na midia tradicional detém 42% (JORNAL PROPAGANDA &
MARKETING, 2006a).

O principal fator apontado por Morel para justificar o crescimento do marketing direto
é a baixa eficiéncia da comunicacdo de massa, apoiada por pesquisa divulgada, em abril de
2006, pela ANA (Association of National Advertisers), nos Estados Unidos, a qual mostrou

que 78% dos maiores anunciantes daquele pais tém menos confianca na eficiéncia dos
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comerciais de TV do que tinham dois anos atras (JORNAL PROPAGANDA &
MARKETING, 2006a). Morel pronuncia, ainda, que a comunicacdo ficara cada vez mais
fragmentada, enfraquecendo-se a TV, e que “a midia de massa é um desperdicio enorme de
mensagem, pois vocé fala com um ndmero grande de consumidores que nem sempre querem
saber sobre o0 seu produto” (JORNAL PROPAGANDA & MARKETING, 2006a).

No encerramento da 20* Semana Internacional da Criacdo Publicitaria, ocorrida em 07
de abril de 2006, em Sdo Paulo, Sérgio Gordilho, diretor de arte da Africa Publicidade e
Propaganda, afirmou que “...ha uma infinidade de canais interativos surgindo e ndo podemos
mais ficar amarrados ao comercial de TV e andncio. E necessario que o mercado mude a
visdo de que sO essas duas midias dao dinheiro...” (JORNAL PROPAGANDA &
MARKETING, 2006b).

Especificamente em relacdo a televisdo, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 508)
ponderam que a interacdo entre espectadores durante os intervalos comerciais pode,
facilmente, minar o campo de atratividade do anincio de modo que 0 mesmo receba pouca
ou, até mesmo, nenhuma atencdo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 508).

Webb (1979) (citado por ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 508) indica
que a saturacdo da quantidade de comunicagfes veiculadas pela TV também constitui um
empecilho a eficiéncia de cada anuncio. E a fragilidade do canal mostra-se agravada com o
que apontam Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 508):

[...] o padrdo de comerciais televisivos tem mudado, nos ultimos anos, de 30 para
15 segundos, ampliando a quantidade de propagandas por intervalo comercial, e 0
resultado é uma possivel reducdo na capacidade do telespectador de processar e

lembrar das mensagens, dado o excesso de anincios no ambiente visual, competindo
por uma atencéo ja comprometida.

Além disso, é crescente a proliferacdo de canais de comunicagao que permitem evitar
as propagandas enquanto se seleciona as opg¢des de entretenimento (JOACHIMSTHALER e
AAKER, 2000, p. 10). Considerando que o poder aquisitivo do publico freqlentador de
eventos de masica eletrdnica, em geral, possibilita o acesso aos referidos canais de
comunicacdo, 0s canais convencionais de midia de massa certamente perdem muito em

expresséo.

De qualquer forma, como se ndo bastasse, é notorio que “ninguém mais fica grudado

na televisdo [...]” (GOBE, 2002, p. 301), principalmente em se tratando de pessoas com
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poder aquisitivo e nivel cultural positivamente diferenciados da media geral, como é o caso da

maioria dos freqlentadores de eventos de musica eletronica.

Logo, ndo é dificil compreender a posi¢do de Gobé (2002, p. 300) quando afirma que
“durante os préximos anos, seguramente, as oportunidades migrardo mais para o territorio da
[rede de comunicacdo via computadores com conexdao em] banda larga, para os patrocinios

estratégicos e... quem sabe o que mais?!”

Mas, no caso de eventos musicais, ainda ha um canal de midia convencional que

confere vantagens em ser utilizado: o radio.

Aléem de a tomada de conhecimento sobre os eventos através do radio implicar,
diretamente, na maior frequéncia do publico aos mesmos, também essa freqiiéncia implica,
diretamente, por sua vez, nas intensidades de lembranca e reconhecimento da marca do
patrocinador (GUS e SLONGO, 2002, p. 8). N&o bastasse isso, Gus e Slongo (2002, p. 12)
concluiram que ha relacéo direta entre 0o conhecimento a respeito dos eventos via radio e as

intensidades de lembranca e reconhecimento.

Para a relacdo positiva entre as intensidades de lembranca e reconhecimento, a midia

rédio, e a preferéncia da populacdo por eventos musicais, relatada em seu trabalho, Gus e
Slongo (2002, p. 13) ponderam que:

Uma possivel explicacdo para esta constatacdo pode ser o fato de que o radio tem

como uma de suas fungdes principais oferecer entretenimento e cultura através da

musica. Assim a veiculacdo de comunicacBes de eventos culturais no radio, em
especial os musicais, gerariam uma forte associacdo na mente dos consumidores.

Constitui-se ai um ponto a favor dos eventos de musica eletrénica, uma vez que o

radio é um dos principais veiculos de divulgagdo dos mesmos.
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4.1.1.3 Atitudes

Engel, Blackwell e Miniard (2001) (citado por ESPINOZA, 2004, p.39) apresentam
um modelo de decisdo de compra estruturado como segue: (1) reconhecimento da
necessidade, (2) busca de informacdes, (3) avaliagdo pré-compra das alternativas, (4) compra,
(5) consumo, (6) avaliacdo pds-consumo, e (7) redestinacao.

O impacto do patrocinio se da sobre os fatores (2) e (3) mediante a formacdo de
atitude positiva do consumidor para com a marca do patrocinador, sob a presuncdo de que,
guando no ato da compra, o consumidor ignore tais etapas por ja possuir opinido formada
acerca da marca considerada, o que tornara sua decisdo mais facil e menos custosa em termos

de esforco.

Em relacdo as atitudes, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 238) as conceituam
como “os gostos e aversdes do consumidor em relagdo a marca, isto é, simplesmente uma
avaliacdo geral da mesma”. Através delas é possivel “[...] avaliar as a¢cBes de marketing
mesmo antes que elas sejam implementadas no mercado” (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000, p. 239).

O caminho para a formacdo de atitudes através do patrocinio de eventos passa,
inevitavelmente, pelo campo das emocdes, o qual é abordado a seguir.
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4.2 EMOCOES

Entre as teorias de comportamento do consumidor, estuda-se a de que 0 mesmo, em
geral, dispensa apenas 0 minimo de esforco necessario para tomar uma decisdo satisfatoria,
independentemente de a opcéo escolhida ser, ou ndo, a melhor (GARBARINO e EDELL,
1997, citado por ESPINOZA, 2004, p. 14).

Para Espinoza (2004, p. 14), esta é uma das razdes pelas quais os sentimentos servem
de base para a tomada de decisdo por parte do cliente, sendo que se reduz o esfor¢o necessario
para escolher um produto que Ihe agrade, ao invés de avaliar, técnica e detalhadamente, cada

alternativa.

Com o crescente dinamismo do dia-a-dia, isto €, 0o maior numero de atividades
desenvolvidas dentro das mesmas vinte e quatro horas, pode-se especular quanto a uma outra
implicacdo dessa simplificacdo do processo de decisdo de compra. Pode-se supor a hipotese
de que haja uma valorizacdo, provavelmente inconsciente, por parte do consumidor, do
sentimento em relagcdo a uma marca como fator gerador de economia de tempo, envolto entre
os atributos intangiveis do produto. Isso viria a reforcar a geracdo de sentimentos em relacao a
marca como fator critico de fidelizacdo do cliente. Sugere-se, j& aqui, uma linha de estudo a
ser trabalhada futuramente.

A respeito das emocgbes no processo de compra, Espinoza (2004, p. 19) julga o
seguinte:

Entender como as emocfes se formam no contexto de consumo é de crucial

importancia para o profissional de marketing desempenhar a¢6es sobre esses fatores

de maneira a incitar no consumidor as respostas desejadas. Além disso, as variaveis

a serem testadas no modelo sdo relativamente faceis de gerenciar no contexto do
mercado através de produtos, propaganda e outras ferramentas de marketing.

Resultados do trabalho de Garbarino e Edell (1997) (citado por ESPINOZA, 2004, p.

15), referente a uma avaliacdo da geracdo de afeto negativo, paralelamente ao aumento do
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esforco cognitivo na avaliacdo pré-compra, sugerem que “a probabilidade de escolha do
produto mais “dificil de avaliar’ e que, portanto, gerava mais afeto negativo, caia a medida
gue mais esforco era exigido”. Assim, “os consumidores preferem uma situacdo simplesmente
aceitavel ou satisfatoria a uma situacdo 6tima” (ASSAEL, 1992, citado por ESPINOZA, 2004
p. 15).

Percebe-se aqui a importancia do “P” de promocéo dentro do composto de marketing,
uma vez que por ai se proporciona conhecimento acerca do produto ao consumidor,

facilitando sua avaliacdo e, consequentemente, exigindo menos esfor¢o na escolha.

Como diz Gobé (2002, p. 19), “o conhecimento das necessidades emocionais e dos
desejos das pessoas €, mais do que nunca, a chave do sucesso”. O mesmo afirma, também,
gue “a experiéncia pessoal e holistica envolvendo um produto é simplesmente o futuro da
criagdo de marcas” (GOBE, 2002, p. 30).

Tais afirmacdes dao-se em funcdo do que Gobé (2002, p. 31) profetiza, quanto a
crescente concorréncia que permeia praticamente todos os mercados, ao dizer que “a conexao

emocional é que fara a grande e mais importante diferenca”.

Isto tem relagdo com o que Brown ja abordava em seu trabalho na década de 70
(BROWN, 1971, p. 25) ao colocar que “[...] a mobilizagdo de qualquer emocéo forte pode
tornar o individuo mais sugestionavel [...]”. A relacdo reside na interseccdo de dois pontos.
Primeiro, “as emocg6es sdo incitadas como respostas a avaliacdes cognitivas sobre o0 evento e a
sua interpretacdo” (ESPINOZA, 2004, p. 22). Segundo, de acordo com Ekman e Davidson
(1994) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 23), “as emog¢des sdo involuntarias: é possivel
aborta-las, mas ndo impedi-las de ocorrer”, ao que justificam da seguinte maneira:

Ja que diferentes redes neurais envolvem a emogdo e as respostas racionais
conscientes, as emocdes parecem contornar o sistema racional e o livre-arbitrio.
Emogdes parecem simplesmente acontecer, € ndo podem ser determinadas apenas
pela vontade. Embora a expressdo de uma emogao possa ser suprimida, o sentimento

permanecera; elas podem apenas ser evitadas, ao se evitar os estimulos que as
causam.

Assim, se a organizacdo souber como gerar emocg0Oes positivas, de forma eficaz, em
seu publico-alvo, tudo indica que esse publico estara, razoavelmente, ou muito, suscetivel a
mensagem por ela propagada. Significa dizer que, na juncao dos fatos, a busca pela conexao
emocional com o consumidor parece ser o caminho mais certeiro até a formacao das atitudes

pretendidas pela gestdo da marca.
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Parte disso provém do “efeito de mera exposicdo”, o qual prega que a mente
desenvolve afeto por marcas as quais o individuo ja tenha sido exposto, ainda que nédo tenha
sido em situacdo de consumo (ZAJONC e MARKUS, 1982, citado por ESPINOZA, 2004, p.
28).

Entretanto, esse valoroso artificio deve ser gerido com muita atencdo, de modo a
garantir que ndo serdo geradas emocOes adversas as pretendidas, o que pode ser altamente
prejudicial a marca. Isso porque “é fato assaz sabido que as emocdes sdo mais intensas
quando frustradas [as expectativas]” (BROWN, 1971, p. 25).

Por outro lado, cabe a menc¢do de que esse constitui um fator passivel de exploracéo,
pois Brown (1971, p. 107) também expde que “pessoas frustradas com uma situacdo, tendem
a crer mais em uma causa e se dedicar a ela, acreditando na importancia da mesma”. Tal causa
pode ser entendida como terreno fértil para geracdo de emogdes. Muitas vezes, 0 engajamento
em uma causa pode acabar moldando o estilo de vida de um individuo e, o conjunto de

individuos com estilos de vida semelhantes, constituir o publico-alvo de uma organizacéo.

Nesse cenario, Gobé (2002, p. 37) afirma que, especialmente, quando sua estratégia de
gestdo é calcada em um estilo de vida, “a presenca de uma marca pode causar certo impacto
no consumidor, formando uma conex@o permanente com o mesmo”. O autor acredita que “a
presenca da marca, na melhor das hipoteses, é a conexdo intima com o estilo de vida do
consumidor” (GOBE, 2002, p. 242).

Estilo de vida, normalmente, estd associado a certa auto-imagem por parte do
individuo, e Venkatraman (1998) (citado por ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p.
107) determina que o envolvimento com o produto — em ultima instancia, com a marca — é

mais forte quando o consumidor percebe que esse reforca sua auto-imagem.
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4.3 CULTURA

“Cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se comunicarem, interpretarem e avaliarem como
membros de uma sociedade” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 394).

Aceitando-se esta definicéo, fica saliente a existéncia de uma micro-cultura especifica
entre o publico freglientador de eventos de mdsica eletrdnica. Apesar de ndo haver uma
definicdo clara sobre o que seja a “cultura de musica eletrdnica”, assim chamada pelo publico

freqiientador de eventos do género, muito se discute sobre ela.

E sabido que o consumidor galcho, de forma geral, esta entre os mais exigentes do
pais, o que ajuda a explicar o fendmeno das manifestacdes que ocorrem nos grupos virtuais de
discuss@es, onde o assunto cultura (nos termos do nicho) esta constantemente em pauta. Entre
os discursos, podem ser percebidos valores como a liberdade de opgéo sexual, igualdade e
fraternidade isentas de preconceitos de qualquer espécie, o respeito a liberdade estética, entre

outros.

Matias (2004) diz que “o grande barato da cultura eletrénica® é a integracdo dos
diferentes”. Segundo 0 mesmo, a cultura eletronica “desperta nas pessoas impetos tidos como
primitivos, [...], como o diélogo, o contato humano, e o rito comunitario” o que “permite que

as pessoas percebam que elas podem realmente fazer algo” (MATIAS, 2004).

Tais principios, associados a termos e expressGes particulares do grupo, como
“bolachas”, termo referente aos discos de vinil de doze polegadas, e “quebrar tudo”, usado em
alusdo a algo extremamente bom, delineiam a existéncia de particularidades culturais que

justificam a abordagem adotada neste estudo.

® A cultura aqui expressa engloba, além da mUsica, a tecnologia, em especial, de comunicacdes.
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Pode-se distinguir duas ramificacBes distintas entre o publico em questdo,
denominadas underground e mainstream (ASSEF, 2003). A primeira refere-se ao publico
engajado na manutencdo e desenvolvimento do ambiente sdcio-cultural relativo ao circuito de
eventos e casas noturnas do género. Sdo individuos que compartilham os valores originais do
meio, 0o que ndo poderia ser diferente, posto que o nascedouro do estilo é, justamente, o
ambiente underground. A segunda ramificacdo constitui-se de individuos menos interados do
aspecto cultural que permeia os eventos de mdsica eletrénica, a ponto de alguns possuirem
valores divergentes dos disseminados entre 0 meio social. Na verdade, as motivagdes que
levam essa parcela do publico a freqlientar os eventos em estudo séo diversas das pretendidas
na origem do movimento cultural. Assim, diz-se de eventos underground aqueles cujo
planejamento se da em funcdo do publico igualmente nomeado, ao passo que se chamam de
eventos mainstream aqueles planejados para atrair publico em geral, independentemente da

relevancia que o evento tenha para os individuos.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 397) afirmam que a cultura afeta profundamente
0 comportamento do consumidor, influenciando na tomada de decisdo individual e, por

consequéncia, na estrutura de consumo.

Sobretudo, as atitudes sofrem grande interferéncia dos circulos sociais (BROWN,
1971, p. 65). Esses circulos, isto €, grupos de referéncia, aos quais a cultura esta intimamente
ligada “fornecem padr@es (normas) e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante
de como uma pessoa pensa e se comporta” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p.
461), principalmente se o individuo estiver em busca de aceitacdo social (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 462). Tal achado se faz importante a medida que se
compreenda que a coletividade dos integrantes do nicho em questdo representa um grupo de

referéncia para cada consumidor que dele participa.

Inseridas no contexto dos grupos de referéncia, percebem-se as observacdes de Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 314):

As pessoas empenham-se para manter um conjunto consistente de crencas e atitudes.
Acredita-se que a inconsisténcia com esse conjunto induza a uma tensdo psicoldgica
adversa. Assim, as pessoas sdo receptivas a informagGes que mantenham ou
melhorem essa consisténcia, enquanto evitam as informagdes que desafiem suas
crengas e atitudes.

Salienta-se, entdo, a importancia do que diz Gobé (2002, p. 378), quando afirma que
“[...] criar marcas eficazes envolve uma relevancia cultural e uma conexdo emocional, e ndo

publicidade exagerada”.
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Retomando, brevemente, a comunicacdo da marca, encontra-se, ai, um importante
fato, enunciado por Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 238) ao levantarem a questéo de que
“uma marca conhecida ndo necessariamente € uma marca respeitada”. A necessidade de
atentar para tal questdo e reforgada pelas palavras de Gobé (2002, p. 36) quando diz que “ser
conhecido n&o significa ser amado. Se vocé quer ser desejado, precisa transmitir algo que faca

parte das aspiracGes do cliente”.

Ainda sobre a relacdo exposi¢cdo/emocdo, Gobé (2002, p. 378) comenta o seguinte:

As marcas sdo eleitas todos os dias com base em sua relevancia emocional junto ao
publico e em seu compromisso com a qualidade. O maior inimigo de uma marca é
sua superexposi¢do. Os consumidores se cansam rapidamente do movimento criado
em torno da marca e passam a procurar algo novo.

As organizacGes precisam compreender a diferenca entre percepcdo e conexdo
emocional (GOBE, 2002, p. 378). A partir dai, poderdo desvencilhar-se da viciosa busca pela
onipresenca especulativa da marca, em favor da conexdo emocional com o cliente, de
diferentes formas, em diferentes tempos (GOBE, 2002, p. 243).

4.4 O PATROCINIO DE EVENTOS

O patrocinio, de forma geral, pode ser definido como o apoio, financeiro ou material,
que viabiliza a realizacdo de alguma atividade de interesse de um determinado publico,
através da qual a marca do patrocinador € veiculada. Essa técnica “visa dar suporte aos
objetivos corporativos por meio do realce da imagem corporativa, do aumento do
reconhecimento (awareness) das marcas, ou estimulando diretamente a venda de produtos ou
servigos” (GUS e SLONGO, 2002, p. 1).

De acordo com Cornwell e Maignan (1998) (citado por RODGERS, 2003/2004) “a
meta primaria do patrocinio é gerar atitudes positivas do consumidor para com o

patrocinador”.
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Basicamente, a empresa beneficia o publico na medida em que contribui para a
viabilizacdo do evento patrocinado e, conseqlientemente, o publico demonstra uma atitude
positiva em relacdo a mesma (SILVA, 2004 p. 9). Porém, “se [o publico-alvo] percebe
excessiva exploracdo por parte do patrocinador, tende a desenvolver um sentimento de
hostilidade” (SILVA, 2004 p. 4).

E dificil a mensuracio exata do montante de capital investido em patrocinios.
Entretanto, segundo pesquisa realizada no Reino Unido, estima-se que entre 1991 e 1998 esse
montante tenha, pelo menos, dobrado de volume (IPSOS RSL 2000, 2001, citado por ALLEN
et al, 2003, p. 170), ao passo que, como ja mencionado, de 1998 a 2001 o crescimento foi de

guatro vezes.

O expressivo crescimento do aporte de capital destinado aos patrocinios tem por base
a variada gama de beneficios que estes podem oferecer como veiculo promocional, dada sua
capacidade em explorar as recentes mudancas ambientais do mundo mercadol6gico (ALLEN
et al, 2003, p. 169). Segundo Crompton (1994) (citado por ALLEN et al, 2003, p. 169), entre

tais mudancas estao:
e aumentos nos custos das propagandas via televisdo;
e perda de eficiéncia dos comerciais televisivos;

e aumento da quantidade de veiculos de midia (TV por assinatura, Internet,
publicacbes especializadas, etc), tornando dificil para as mensagens

promocionais “atravessar a balburdia”;

e aumento do ndmero de produtos no mercado, 0 que aumentou a necessidade de
os produtos melhorarem seus relacionamentos com o consumidor através de

meios como 0 entretenimento.

Alem de proporcionar a veiculacdo da marca durante a realizacdo do evento e em
todas as comunicacdes do mesmo, o patrocinio é, ainda, uma excelente oportunidade de
vinculacdo da marca aos valores inerentes ao evento e seu publico, o que representa uma

6tima oportunidade de conexao emocional com o publico-alvo.
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Entre os objetivos organizacionais estratégicos que o patrocinio pode atender

encontram-se, segundo Allen et al. (2003, p. 170), os seguintes:
e acesso a um mercado-alvo especifico;
e criacdo ou melhora da imagem da marca;
e consciéncia sobre a organizacgao e seus produtos;
e identificagdo do produto com determinado estilo de vida.

J& de acordo com Sahnoun (1986) (citado por GUS e SLONGO, 2002, p. 1), o
patrocinio pode ser classificado, em termos de finalidade, em patrocinio de notoriedade e
patrocinio de imagem. O primeiro visa tornar a marca conhecida, ao passo que o segundo

busca estabelecer ou reforgar a imagem da marca, mediante associacdo desta ao evento.

A exemplo do peso que os patrocinios podem exercer sobre 0s rumos de uma empresa,
cite-se 0 caso da renomada Hugo Boss que contava, no comecgo da década de 70, com um
faturamento de, aproximadamente, 4 milhdes de marcos alemdes. Com a visibilidade
decorrente da politica de patrocinios as vendas superaram 100 milhdes de marcos em 1980 e
decuplicaram ao longo da década (JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p. 18).

Outro exemplo € fornecido pelo relégio Swatch (uma das marcas mais famosas do
mundo) que, também, “com uma politica de patrocinios, cuidadosamente planejada para
fortalecer a imagem da marca entre grupos concentrados de clientes-alvo potenciais, tornou-
se, em 1992, o relégio mais vendido da historia” (JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000, p.
17).

Se essas marcas permanecessem atreladas aos canais de comunicacdo padréo,
certamente ndo teriam tido o mesmo éxito, posto que, conforme Silva (2004, p. 5), o

consumidor processa o patrocinio de forma diferente da propaganda®.

O objetivo, aqui, é tratar do patrocinio de eventos com a cultura como fator agravante

na complexidade estratégica da atividade. Logo, faz-se de especial interesse observar o

® Baseado em: Harvey (2001); Bloxham (1998); Hoek et al. (1997); McDonald (1991); Meenaghan (1991);
Meenaghan (1998).
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achado de Gus (2002) (citado por GUS e SLONGO, 2002, p. 1) que explicita os principais

objetivos das empresas patrocinadoras de cultura em Porto Alegre:
e aumentar lembranca e reconhecimento das empresas patrocinadoras;
e agregar valor a imagem das empresas patrocinadoras;
e gerar respeito e simpatia pela marca ou empresa patrocinadora;
e associar as empresas a cultura;

e buscar ganhos mais imediatos, como maior exposi¢do na midia, midia
esponténea (publicidade), e o aumento de fluxo nas lojas dos patrocinadores

através da venda de ingressos para 0s eventos.

Outro ponto importante a ser observado € o relatado por Meenaghan (2001 a) (citado
por SILVA, 2004, p. 6):
O patrocinio de atividades artisticas com pouca repercussdo pode gerar um nivel de
simpatia em relacdo ao patrocinador maior nos consumidores de artes do que 0s
grandes eventos, uma vez que o consumidor de artes faz uma distincdo entre o
patrocinio similar a propaganda, empregado nos eventos de massa (como por

exemplo, festivais de rock) e o patrocinio prdximo a filantropia, tal como o das artes
eruditas, alternativas e de vanguarda (MEENAGHAN, 2001a).

Com isso pode-se admitir que o patrocinio em massa possa ser, dependendo do caso,

até mesmo nocivo, enquanto o patrocinio focado e engajado seja mais eficiente.

Como se pode constatar a seguir, atingir tais objetivos ndo €, sob nenhum aspecto,
uma tarefa simples. Existe uma série de mindcias por trds dos eventos a serem
cuidadosamente tratadas para que estes possam atender as expectativas dos patrocinadores,

principalmente as que dizem respeito a marca.
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4.4.1 A musica

Gobe (2002, p. 119) aponta que, de acordo com certos estudos, ouvir masica é uma
atividade que estimula a producdo de endorfinas no organismo humano, ativando poderosos

centros de prazer no cérebro.

Considerando que as pessoas gostam de recordar bons momentos, situacdes de prazer
intenso que envolvam mauasica podem, facilmente, constituir-se memoraveis. Isto pode
constituir uma explicacdo plausivel para um segundo fato, que é o de que “o som tem um
efeito imediato e cognitivamente pessoal sobre a lembranca e as emogdes” (GOBE, 2002, p.
119).

A exemplo, Gorn (1982) (citado por GOBE, 2002, p. 120) demonstra o que segue:

[...] numa apresentacdo de produtos acompanhada por musica de fundo, grande
parte dos individuos (80%) escolheu os produtos que foram acompanhados pela
masica que mais apreciaram, sendo importante ressaltar que os préprios individuos
atribuiram a preferéncia pelo produto as suas qualidades, e ndo a musica.

Com isso, pressupde-se gque, a0 associar uma marca a certa sonoridade, a qual tenha
feito parte de um momento aprazivel ao consumidor, essa marca tenha larga probabilidade de
ser escolhida para compra, sendo o consumidor levado pela recordacdo da situagao prazerosa.
Gobé (2002, p. 121) corrobora tal pressuposi¢do quando afirma que “associando a marca a um
género especifico de masica, uma empresa pode contribuir para a distingdo de sua identidade,

0 que € vital para atrair os consumidores”.

Gus e Slongo (2002, p. 8) também colocam que a preferéncia por eventos de cunho
musical é diretamente associada ao aumento da intensidade de lembranca e reconhecimento.
Em seu estudo encontraram “uma associagdo direta entre a intensidade de recall e awareness’

e a preferéncia por espetaculos de musica, 0 que parece estar mostrando que as pessoas que

" Recall e awareness significam, respectivamente, lembranca e reconhecimento da marca.
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preferem os espetaculos de musica demonstram ter maior intensidade de recall e awareness”
(GUS e SLONGO, 2002, p. 13).

Isto € muito bom, em especial, no caso especifico, uma vez que, segundo Fantinel
(2004), “a masica eletrénica nasceu sob o signo do hedonismo e se fundamentou sobre as
palavras festa e diversdo”. Como visto anteriormente, um ambiente com tais caracteristicas é

muito favoravel a propagacdo das mensagens de marketing.

Entretanto, indiretamente, isso levou a alta complexidade, em termos de patrocinios,
atrelada aos eventos do género atualmente. Isso porque se percebeu que se tratava de um
género “facil de capitalizar em termos de mercado, levando a distor¢des dos conceitos
originais que acabaram por provocar novas rupturas, como o punk contra o rockstar nos anos
70” (MATIAS, 2004).

4.4.2 A psicologia dos eventos

Na utilizacdo do patrocinio de eventos como ferramenta de gestdo de marca €

imprescindivel considerar a “mecanica” das relacdes entre publico, evento e patrocinador.

Para Silva (2004, p. 3), a frequéncia aos eventos que envolvem aspectos culturais é
motivada por valores hedonicos, entre eles a busca de experiéncias emocionais,
multisensoriais e de fantasias do consumidor. Sendo bem sucedidos nesse contexto, esses
eventos sao capazes de gerar relaxamento e emocg6es positivas, como o bom humor, tornando

as pessoas mais receptivas as idéias propagadas pelo patrocinador (SILVA, 2004, p. 1).

Ainda assim, é importante salientar que “as marcas mais lembradas, ap6s um evento
patrocinado, sdo aquelas a que o consumidor ja teve acesso em outras formas de comunicacao
empresarial ou que ja identificava como patrocinadora de eventos culturais” (NICHOLLS,
ROSLOW e DUBLISH, 1999, citado por SILVA, 2004, p. 13), ou seja, a eficiéncia do

patrocinio deve aumentar com a pratica regular do mesmo.
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Também a intensidade do envolvimento do individuo com o evento patrocinado
constitui um elemento de grande peso na assimilacdo da comunicacdo do patrocinador
(PHAM, 1992; MEENAGHAN, 2001 b, citados por SILVA, 2004, p. 5).

Nas palavras de Silva (2004, p. 3), o envolvimento pode ser definido como “a
relevancia de um objeto (pessoa, produto, marca, anuncio ou situacdo de compra) percebida

por um individuo com base em suas proprias necessidades, valores e interesses”.

4.4.2.1 Relevancia

De acordo com Oatley (1992) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 16), a relevancia € a
atribuicdo de um peso ao evento, isto é, uma avaliacdo do grau de importancia desse para que

0s objetivos pessoais sejam alcancados ou néo.

Silva (2004, p. 4) determina que:

[...] o envolvimento do f& com a atividade patrocinada apresenta uma relacéo
curvilinea (U invertido) com o reconhecimento da marca do patrocinador. Quando o
envolvimento do fa é baixo, tende-se a ndo despender muita atengdo ao evento como
um todo, incluindo os estimulos do patrocinador. Na medida que o envolvimento
aumenta, a atengdo é mais direcionada para o evento e, conseqiientemente, para o
estimulo do patrocinador.

Em se tratando de eventos cuja freqliéncia € motivada por valores hedonistas, como no
caso aqui abordado, a relevancia para o respectivo publico é maior do que em eventos aos
quais a presenca seja motivada por propdsitos utilitarios ou funcionais (SOLOMON, 2002;
ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, citados
por SILVA, 2004, p. 3).

Esses levantamentos sdo corroborados por Meenaghan (2001 a) (citado por SILVA,
2004, p. 12) ao afirmar que “quanto maior a intensidade do envolvimento do &, mais sensivel
sera este em relacdo as acdes do patrocinador, seja simpatia ou hostilidade”. Assim, Silva

(2004, p. 12) afirma que existe embasamento suficiente para aceitar que “o envolvimento do
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fa com o evento patrocinado pode interferir na simpatia do consumidor e no reconhecimento

da marca do patrocinador”®.

Lazarus (1991 b) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 36) salienta que:

O fato de algum evento ser relevante para os objetivos pessoais torna-o potencial
para que ocorra uma emocao em relagéo a ele. Se ha chance de um dado objetivo ser
atingido através do evento em questdo, entdo o0 que ocorrera nesse evento resultara
em uma emocao cuja intensidade dependera, em parte, da importancia.

Em complemento, Nyer (1997 a e b) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 36) justifica que
“por essa razéo, diz-se que a relevancia tem o poder de intensificar os sentimentos de emocao:
quanto mais relevante é a situacdo para o individuo, mais intensa sera a conseqiiéncia

emocional”.

Outra implicacdo da relevancia do evento para o publico € que freqlentadores mais
engajados na causa do evento sdo mais criticos em relagdo aos patrocinadores do que 0S
freqiientadores mais relapsos (ROY e CORNWELL, 2004).

Isso significa que, enquanto aqueles para os quais 0 evento € menos relevante se
mantém alienados em relacdo aos “bastidores”, os mais engajados avaliam, criticamente, a
sintonia de valores e principios entre patrocinador e evento. Assim, suas atitudes para com o
patrocinador do evento serdo positivas a medida que 0s preceitos deste sejam congruentes

com os do evento e, em Ultima instancia, do proprio publico (ROY e CORNWELL, 2004).

Cabe lembrar que, conforme ja colocado, se tais integrantes do publico-alvo julgarem
excessiva a exploracdo do evento por parte do patrocinador, 0s mesmos tenderdo a
desenvolver hostilidade (SILVA, 2004, p. 4). Cite-se, entdo, a sutileza na exploragédo do canal
como fator critico de sucesso. Nesse sentido, mais vale a utilizacdo gradual da ferramenta do
qgue o uso indiscriminado que, fatalmente, tera consequéncias adversas. 1sso equivale a
observacdo de Roy e Cornwell (2004) de que, embora seja efetivo no atingimento de um
nicho especifico, o patrocinio € muito mais eficiente, em termos de resultados, quando
associagOes positivas entre a marca e 0s eventos patrocinados sdo constantes ao longo de certo

tempo.

Isso denota a necessidade de uma politica de patrocinios de eventos fundamentada em

uma estratégia de gestdo de marca claramente delimitada. Em suma, o patrocinio de um

8 Em referéncia a Meenaghan (2001 b), Quester e Thompson (2001), e Astous e Bitz (1995).
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evento deve ser lastreado no alinhamento entre os valores organizacionais do patrocinador e

0s do publico do evento, de modo a construir um relacionamento entre ambos.

H&, também, em pré do empenho na elaboracdo mais aprimorada da estratégia de
patrocinio, as teorias de aprendizagem associativa, as quais “[...] sugerem que a congruéncia
percebida entre o patrocinador e o evento influencia a memoria” (RODGERS, 2003/2004),

facilitando, assim, a lembranca e o reconhecimento da marca do patrocinador.

Espinoza (2004, p. 16) levanta a questdo de que congruéncia e relevancia “sdo as

»9

avaliacbes mais importantes na formacdo de emocbes”, as quais, por sua vez, constituem

fator critico de sucesso para 0s objetivos do patrocinio, ao que explica:

A primeira porque a congruéncia ou discrepancia do acontecimento com nossos
objetivos, desejos e expectativas, determina emocdes positivas ou negativas,
respectivamente. E a segunda porque a importancia do fato determina a maior ou
menor intensidade dessas emocoes.

Oatley (1992) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 16) pondera que, tal como a
relevancia, a congruéncia do estimulo para com os objetivos pessoais do individuo esta entre

as avaliacBes cognitivas sustentadas pela teoria cognitiva das emocGes.

4.4.2.2 Congruéncia

Pela definicdo de Oatley (1992) (citado por ESPINOZA, 2004, p. 16), “a congruéncia
diz respeito a uma avaliacdo por parte do individuo em termos de atendimento, ou ndo, dos

seus objetivos como consequéncia de determinado evento”.

De acordo com essa perspectiva, um evento sé é capaz de gerar emogdes positivas se
estiver de acordo com 0s objetivos, desejos e expectativas do individuo (OATLEY, 1992,
citado por ESPINOZA, 2004, p. 16).

® Em concordancia com as opinides de Lazarus (1991 b) e Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999).
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No caso do publico freqlentador de eventos de musica eletrdnica, o objetivo basico &,
de maneira genérica, a confraternizacdo entre pessoas de gosto musico-cultural semelhante.
PressupOe-se, entdo, que o patrocinador deva se preocupar ndo apenas com o alinhamento
entre seus valores organizacionais e os do evento, mas, também, com a capacidade da
empresa responsavel pela producdo do evento em atender as expectativas do publico-alvo.
Isso sO ocorrera se 0s valores da organizacdo produtora forem condizentes com os do
consumidor. Percebem-se, portanto, duas dimensGes de congruéncia, quais sejam:

patrocinador/publico e produtor/publico.

Com isso, fica evidente que a eficiéncia do patrocinio de eventos de musica eletronica
como ferramenta de gestdo de marca, da-se em funcdo da relacédo, entre o patrocinador e a
organizacdo produtora do evento, em convergéncia para o atendimento das necessidades e
desejos do consumidor. Vale lembrar que desse atendimento dependerd a positividade ou
negatividade das emocdes surgidas, as quais serdo atribuidas ao patrocinador na medida da

congruéncia entre os valores deste e do evento.

Assim, conforme disposto na Figura 1, fecha-se um sistema relacional que tem o
evento como catalisador. Caso nédo seja dada a devida atencéo a tais relacGes, os resultados
para 0s objetivos do patrocinador podem ser desastrosos.

Valores do
publico-alvo

“ —
Valores da Valores do
produtora patrocinador

Figura 1 — Posi¢do do evento no sistema relacional patrocinador/produtora/publico.

Em outubro de 2005 foi realizada uma edicdo de um evento de médio porte,
patrocinado por uma grande empresa do ramo de telecomunicac@es, que serve perfeitamente
como exemplo a idéia exposta por Nyer (1997 b) (citado por ESPINOZA 2004, p. 35) de que
“situacOes agradaveis levam a emocges positivas, enquanto situacdes desagradaveis levam a
emoc0Oes negativas” (NYER, 1997 b).
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No referido evento ocorreram diversos problemas relacionados a falta de seguranca,
deficiéncias de infra-estrutura, ndo cumprimento do line-up’® como divulgado e ndo
correspondéncia de algumas atracGes as expectativas do puablico. Naturalmente, muitos
comentarios surgiram entre diversos grupos virtuais de discussfes, entre 0s quais, muitos
manifestaram sentimentos negativos em relacdo ao evento e, explicitamente, associaram 0S
mesmos a empresa patrocinadora. Algumas pessoas mencionaram, inclusive, que nao
voltariam a freqlientar eventos patrocinados por tal empresa, uma vez que algumas da falhas
ocorridas foram recorrentes de edigBes anteriores do evento. Tais comentarios permanecem
registrados nos grupos de discussdes, expostos a milhares de, agora nem tanto, potenciais

consumidores — muitos mais do que 0s que estiveram presentes ao evento.

Como conjugado' por Espinoza (2004, p. 15), “a atitude e a intencdo de
comportamento sdo fortemente influenciadas pelas emogdes”, enquanto a congruéncia é fator

critico na transformacéo de atitude em intencdo de comportamento.

Além disso, pesquisas em ligacbes associativas indicam que intencdes de
comportamento para com um patrocinador sdo potencializadas em funcdo do aumento de

congruéncia entre este e os eventos patrocinados (RODGERS, 2003/2004).

Concomitantemente, outras pesquisas™® referenciadas por Espinoza (2004, p. 132)
“[...] apontam para uma relacéo direta e de alta magnitude entre intencdo de comportamento e

comportamento efetivo”.

Na Figura 2, tem-se a visdo contemporénea das relacdes entre crengas, sentimentos,
atitude, intengcdo de comportamento e comportamento efetivo, fornecida por Engel, Blackwell
e Miniard (2000, p. 240).

19 programagcdo de atragdes.
1 Com base nos estudos de Nyer (1997 a e b), Pham (1998) e Allen, Machleit, e Kleine (1992).
12 Allen, Machleit e Kleine (1992); Bagozzi, Baumgartner e Yi (1989).
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Crencgas Sentimentos

Atitude

A 4

Intencdo de
comportamento

A 4

Comportamento
efetivo

Figura 2 — Relacgdes que levam ao comportamento efetivo.
Fonte: adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 240).

Posto isso, certamente, uma situagdo como a relatada representa um grande problema

para a organizacdo como um todo, e um desafio, aos profissionais de relac6es publicas.

4.4.3 O uso da ferramenta

As informacGes dispostas até aqui indicam que as empresas que patrocinam eventos de
masica eletrdnica, ou que tencionam patrocinar, devem focar seus investimentos na atividade,
em grupos de consumidores para 0s quais 0s eventos sejam de alta relevancia e com os quais
compartilhem valores, com vistas a “[...] realcar as emoces e, consequentemente, aumentar a
probabilidade de compra” (ESPINOZA, 2004, p. 132).

N&o devem ser esquecidos de observar, também, os valores das organiza¢Ges

produtoras de tais eventos, de modo que se preocupem em aumentar o envolvimento do
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consumidor com a causa, uma vez que isso aprimora a assimilagdo da comunicacdo do

patrocinador pelo consumidor.

Entretanto, Kist (2003, p. 20) lembra que “os niveis hierarquicos superiores estdo,
muitas vezes, sujeitos a intuicdo [...]”, sendo seu emprego na tomada de decisdes explicado
pela mesma da seguinte forma:

A utilizagdo da intuicdo na tomada de decisdes é explicada pela Teoria da Imagem,
de acordo com a qual 0 modo com que as pessoas tomam decisdes é influenciado

pelos seus principios e valores basicos, pelas metas esperadas, e pelos planos
utilizados para o alcance de tais metas.

Essa consideracdo remete a idéia de que a decisdo de investir em patrocinio — a qual
envolve incerteza, risco e probabilidade — seja dada com base ndo sé nas metas e planos de
marketing, mas, também, em reflexo dos principios e valores basicos pessoais, caso o decisor

ndo compartilhe, plenamente, dos valores e principios da organizacao.

Gus e Slongo (2002, p. 3) acreditam que a avaliacdo dos resultados dos patrocinios
pode aprimorar 0 processo decisério das empresas em relacdo a atividade, atribuindo maior

consisténcia a relacdo entre os patrocinios e as estratégias de marketing.

Contudo, como a avaliacdo de resultados sob o aspecto financeiro, estudada por
muitos autores, é de extrema dificuldade, se ndo impossivel, o que se pode desenvolver é a
avaliacdo nos termos do presente trabalho. Logo, por se tratar de avaliacdo subjetiva, justifica-

se 0 estudo da percepcdo dos patrocinadores em relagdo ao nicho especifico.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo descritas as etapas ao longo das quais se deu o desenvolvimento do

presente trabalho, que se constitui, basicamente, um estudo exploratdrio.

5.1 A EXPLORACAO DE DADOS

A pesquisa exploratéria, indicada quando o conhecimento acerca do problema de
pesquisa €, apenas, superficial (MALHOTRA, 2001, p. 106), mostra-se de perfeita adequacéo

aos objetivos aqui propostos.

Nas entrelinhas deste trabalho é possivel perceber que o pesquisador responsavel pelo
mesmo esté inserido no publico-alvo dos eventos de musica eletrbnica, especificamente, no
segmento para o qual tais eventos s@o altamente relevantes. Em parte por isso, contava, ja
previamente, com certo nivel de compreensado sobre a complexidade estratégica das atividades
de patrocinio nesse nicho. Entretanto, Mattar (2001, p. 18) salienta que, mesmo quando 0
pesquisador ja possui certo conhecimento a respeito do tema, a pesquisa exploratéria ainda
pode apresentar facetas do problema das quais 0 mesmo ndo estava, anteriormente, a par,

sugerindo novos caminhos a serem seguidos.

O primeiro passo foi, naturalmente, levantar informacdes relacionadas ao tema que
apontassem uma linha de questionamento a ser explorada, num segundo momento, quando na

coleta de dados primarios. Fica este estudo, entdo, dividido em duas partes, quais sejam
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revisdo literaria, mediante levantamentos em fontes secundarias, e entrevistas em
profundidade junto aos tomadores de decisdo sobre as questdes de patrocinios. Estas ultimas

fornecerdo os dados primarios para a consecucdo dos objetivos a que se propde o trabalho.

5.1.1 Levantamentos em fontes secundarias

Sendo, nas palavras de Mattar (2001, p. 20), “uma das formas mais rapidas e
econbmicas de se amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa”, os levantamentos
bibliogréaficos renderam uma gama de informacg6es sobre diversos fatores integrantes do

objeto da pesquisa, alguns dos quais, a priori, ndo eram imaginados como pertinentes.

Os achados em livros, monografias, dissertacGes e artigos veiculados em publicacfes
especializadas, os quais compuseram a revisdo de literatura, representaram um aporte de
informacdes vital para o discernimento mais elaborado que proporcionou conjugar o problema
de pesquisa mais detalhadamente. Com os dados e informacGes encontrados foi possivel
estabelecer e clarificar relagdes entre elementos que compdem, ou afetam, os resultados das
estratégias adotadas pelos patrocinadores. Dessa forma, o caminho a ser explorado na etapa
subsequiente tornou-se mais promissor, inclusive pela maior motivacdo em desvendar os
possiveis contrastes entre dados primarios e secundarios, bem como pelas vias de estudo

alternativas que poderiam ser reveladas a partir de ento.
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5.1.2 Entrevistas em profundidade

A partir dos levantamentos bibliograficos e da definicdo dos objetivos foi elaborado
um esboc¢o de roteiro para as entrevistas, com questdes passiveis de serem colocadas aos

respondentes, conforme 0 andamento de cada entrevista.

No intuito de validar a linha de questionamento sugerida no roteiro, tendo em vista 0s
fins da pesquisa, foi buscado o aval de um profissional experiente do meio de eventos de

mausica eletrénica mediante uma avaliacdo do esboco de roteiro.

O esbhoco foi, entdo, enviado a Claudia Assef, jornalista com larga experiéncia como
editora e colunista de diversas publicacfes especializadas em musica e cultura eletronica,
além de escritora do livro “Todo DJ Ja Sambou”, que aborda questes tangentes a micro-
cultura do nicho de mdsica eletronica. Assef sugeriu maior clareza na diferenciacdo de
algumas questdes semelhantes do roteiro, cujas diferencas residiam nas entrelinhas, ao serem
expostas aos entrevistados. Estes poderiam ndo identificar as diferencas e repetirem as
respostas. Com isso, 0 pesquisador teria de recolocar as abordagens com diferentes palavras,
incorrendo em acréscimo de tempo e, consequentemente, menor disposicdo do respondente ao
longo da entrevista. Apesar da ressalva, Assef julgou pertinente a linha de questionamento
proposta em relacdo aos objetivos do estudo. Acatadas as recomendacdes o roteiro (apéndice

A) foi considerado apto para a utilizacdo em campo.

Considerando que as organizac¢des sdo compostas por um aglomerado de pessoas que
trabalham cada uma em determinada funcdo, e que possuem diferentes opiniGes sobre um
mesmo tema qualquer, falar em percepcdo da organizacdo, de forma generalizada, sobre tal
tema pode parecer confuso. Porém, se aceitarmos o entendimento de que a cultura
organizacional (uma concepcdo coletiva) compreende a aplicacdo dos valores e objetivos
estratégicos da empresa, em Ultima instancia, as atividades de cada funcionario, mediante a

assimilacdo dos mesmos, podemos concordar, também, que as atitudes adotadas no exercicio
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de uma funcdo, em relacdo a determinado tema, refletem a atitude e, por conseqiiéncia, a
percepcdo da organizacdo sobre esse tema, por estarem a ela condicionadas. Assim,
considera-se, aqui, a percepcdo do decisor responsavel por questdes de patrocinios, seja
diretor ou gerente, como uma projecéo representativa da percepgdo da empresa patrocinadora

como um todo, isto é, de sua cultura organizacional.

As entrevistas em profundidade, dirigidas, entdo, aos decisores responsaveis pelos
patrocinios nas organizages, efetiva ou potencialmente, patrocinadoras de eventos de mdsica
eletronica ndo tiveram um limite pré-estabelecido em termos de quantidade. O limite foi
deixado a cargo do esgotamento de respostas diversas das anteriores ao longo da realizacédo
das entrevistas, ou seja, até que as respostas obtidas se repetissem em teor, ndo mais

agregando informacdes relevantes para posterior analise.

Dada a impossibilidade de conciliar as disponibilidades de uma série de decisores de
diversas organizac@es, bem como pelo fato de serem abordadas questfes de cunho estratégico,
a realizacdo de um grupo focal com os entrevistados seria inviavel. Logo, a alternativa para
uma abordagem ndo estruturada e ndo disfarcada foi a realizacdo de entrevistas em

profundidade com cada um dos respondentes isoladamente.

Pela natureza do estudo, optou-se por coletar os dados priméarios de forma a ndo
restringi-los aos fatores relacionados durante a revisao de literatura. Assim, manteve-se a
pesquisa aberta a novas idéias que, porventura, viessem a surgir ao longo das entrevistas em
profundidade, posto que as percepgOes dos patrocinadores, expressas por tomadores de
decisOes, estdo sujeitas a uma infinidade de fatores humanos, como a propria preferéncia
musical dos decisores, por exemplo. Além disso, ha o fato de que a pesquisa foi dirigida ndo
apenas a patrocinadores correntes, isto €, ja atuantes no nicho especifico, como, também, a
patrocinadores em potencial. Sem ddvida isso viria implicar na necessidade de variagdes das

abordagens ao longo das entrevistas.

Por pretensdo, as intencdes da pesquisa ndo foram ocultadas dos respondentes. Mesmo
gue assim se pretendesse, ndo seria possivel, visto que as mesmas exigiam questionamentos
gue ndo permitiriam oculta-las dos respondentes. Ao invés disso, deixou-se transparecer,
inclusive, a posicao do pesquisador quanto a problematica da pesquisa, expondo suas opinides
sobre alguns pontos, em argumentacdo frente as posi¢oes dos entrevistados como forma de

extrair maiores elucubracdes destes a respeito das questbes e, com isso, emergir suas
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percepcdes. Além disso, o préprio desenvolvimento do estudo, bem como a linha de
questionamento adotada e a formulacdo de questdes, por si s0s, ja estariam denotando o

posicionamento do pesquisador e, potencialmente, influenciando os resultados das entrevistas.

As questdes sugeridas no roteiro buscaram a exposic¢ao das atitudes das organizagoes
frente as atividades de patrocinio de eventos de musica eletronica, atraveés das percepgdes dos
responsaveis por elas, considerando que estes responderiam na condicdo de integrantes de um

todo organizacional.

Deste modo, foram realizadas cinco entrevistas em profundidade com gestores tanto
de empresas patrocinadoras quanto ndo patrocinadoras. Contou-se, ainda, com um
questionario estruturado, respondido via e-mail em funcdo da indisponibilidade da
organizacdo em prestar entrevista presencial, e um material editado, enviado por uma das

organizacOes como resposta a algumas das questdes enviadas.

Transcritas as entrevistas, as analises se deram de forma a contrastar os diferentes
pontos de vista levantados e extrair as semelhangas, compondo, entdo, modelos genéricos de

percepcdes a respeito de cada tdpico e conduzindo a um entendimento amplo.
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6 ANALISE DOS DADOS

Infelizmente, o percentual de atendimento as solicitaces de entrevistas ficaram muito
aquém do pretendido para a composicdo de uma base sélida de informacGes. Entre as 46
organizagOes contatadas, apenas 07 dispuseram-se a conceder uma entrevista, representando
15,22 % de retornos positivos sobre o total de solicitagdes, efetuadas via e-mail e telefone.
Das demais empresas, 52,17 %, ou seja, 24 delas, simplesmente ignoraram todos 0s contatos,
enguanto outras 08, isto é, 17,39 %, ao menos demonstraram maturidade ao negarem 0s
pedidos. Destas Ultimas, a maioria alegou ter uma politica de divulgacdo de informacGes
restritiva e que a espécie de informacdes solicitadas continha teor estratégico, sendo inviavel a
contribuicdo. Apesar de oferecidas garantias legais quanto a preservacao de sigilo sobre suas
identificacbes, bem como dos gestores entrevistados, estas razdes sdo perfeitamente

compreensiveis e, portanto, aceitaveis com normalidade.

Pelos mesmos motivos alegados pela maioria das empresas para a ndo concessdo das
entrevistas, duas das sete organizacfes cujo retorno foi positivo concordaram em atender
parcialmente, através de questionario estruturado enviado e respondido via e-mail. Uma delas,
ap6s receber o questionario (APENDICE A), enviou material editado e publicado pela

Universidade de S&o Paulo — USP — cujo conteldo sanaria algumas das questdes expostas.

As abordagens deram-se sobre marcas de diversos segmentos de mercado, sendo
importante para o desenvolvimento das analises determinar seus ramos de atuacdo

relacionando-as por nomes ficticios, conforme disposto na Figura 3.
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Ramo de atuacéo Patrocina eventos de musica eletrénica
Ametista | Energia elétrica Né&o
Opala Preservativos Néo
Turmalina | Engenharia elétrica e eletrénica Né&o
Esmeralda | Cervejas Sim
Topazio Comércio de vestuario Sim
Rubi Refrigerantes Sim
Safira Energéticos Sim

Figura 3 — Ramo de atuacdo.

A partir deste ponto, iniciar-se-ao as consideracdes analiticas acerca das informacdes
obtidas junto aos gestores das organizacGes que se dispuseram a colaborar com o estudo, as

quais balizam as posteriores conclusdes a respeito do mesmo.

6.1 AS MOTIVACOES

Para atender a demanda do primeiro objetivo especifico, qual seja a determinacdo das
motivagcdes que levam as organizacGes a usarem ou descartarem 0s eventos de musica
eletrobnica como veiculo para suas estratégias de gestdo de marca, serdo analisados,
primeiramente, o fatores que levam, ou poderiam levar, as organizacGes a refutarem o uso de
tais eventos. A posteriori a analise se dara sobre os fatores que tornam os eventos atrativos

para 0s mesmos fins.
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6.1.1 Os contras

Indicando seguranca e confiabilidade, em relacdo a garantia de estar protegido, entre
seus valores, a marca Opala manifestou o uso de eventos patrocinados, basicamente, como
canal de demonstracdo de atributos intrinsecos, buscando angariar visibilidade para seu

produto.

Quando questionada quanto ao tipo de retorno esperado do patrocinio de ventos, a
gestora indicou que “o principal tipo de retorno é a visibilidade e maior conhecimento da
marca”, sendo que, para isso, quase sempre a promoc¢do do produto é realizada durante o0s

eventos.

O publico-alvo da marca Opala é composto por homens de 18 a 35 anos, classes C e
D, que “buscam se prevenir mas sao sensiveis a preco”, ou seja, um publico levado ndo por

um desejo, mas pela necessidade do tipo de produto.

A representante da marca acredita que seu tipo de produto seja de interesse popular, e
que, portanto, os eventos de massa sejam ideais para sua divulgacdo. A mesma também
entende gque o publico de musica eletrdnica seja integrado, de forma geral, por individuos de
bom poder aquisitivo. Isso aliado ao fato de que os valores da marca declarados pela
respondente representam o minimo exigivel da categoria de produto, denota que a marca nao
patrocinar eventos de mausica eletrénica é algo, perfeitamente, condizente com a relagdo — ou
falta dela — entre o posicionamento buscado de marca popular, e sua percep¢do sobre o

publico dos citados eventos.

J& a marca Ametista, foca seus investimentos em eventos para um publico primario e
um secundario. Este ultimo, composto por magistrados, atrai 0 interesse da empresa porque,

como o ramo de energia elétrica, onde a empresa atua, sofre expressiva quantidade de acdes
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juridicas, um bom relacionamento com a classe pode representar um fator de minimizacéo das

perdas incorridas por vias judiciais.

Enquanto isso, os eventos voltados ao publico primario sdo usados, declaradamente,
para gerar atitude positiva em seus integrantes. Além de servir para reduzir os atritos e, assim,
evitar uma série de perdas, isso ainda implica diretamente no aumento da margem de lucro da
organizacao, concedido pela Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL, a qual regula o

setor, de acordo com a imagem da marca junto ao publico.

A justificativa dada pelo gestor para ndo patrocinar eventos de musica eletronica, foi
que, além de o foco da marca serem eventos de cultura tradicionalista, sua percepcéo sobre o
publico de musica eletrénica ndo representa um publico de decisdo para a marca, pois este
seria um publico alheio ao servigco prestado e, por consequiéncia, a sua marca. “Um publico
jovem ligado ao que esta acontecendo l& [nas comunicac@es e na tecnologia]” foi a definicéo
usada pelo entrevistado para justificar porque ndo vé como um grupo muito atento a marca

Ametista, a qual “estd mais focada em familia, qualidade, seguranca, essas coisas”.

A pretensdo da Ametista € um posicionamento de marca tradicionalista em meio a um
ambiente cultural cléssico, entre um publico de horizontes mais limitados no tocante ao
acompanhamento de novas tendéncias. Isto esta implicito nas respostas do entrevistado
quando diz que, em termos de eventos de musica, a marca apoia 0s mais tradicionais, e que,
em termos culturais, a musica eletrénica € uma tendéncia que existe, uma coisa nova e um

publico diferente.

Obviamente, eventos de musica eletrdnica ndo contribuem para a adogdo do
posicionamento pretendido, sendo a distin¢do entre os valores do publico desses eventos e 0s

da marca Ametista 0 motivo pelo qual esta ndo tem interesse em patrocina-los.

A Turmalina, é uma marca cuja proposta de valor é “inspirar o ser humano a buscar
novas experiéncias e atitudes de vida”. Paralelamente, a mesma entende que “a comunicagéo,
em todos os aspectos, deve ser ajustada as caracteristicas do publico-alvo definido”. Para isso,
a empresa elabora perfis de clientes a partir de suas expectativas, necessidades, e de seu estilo
de vida, sendo este ultimo “delimitado pela funcdo profissional, ambi¢fes e motivacGes
pessoais, estagio de desenvolvimento socio-familiar, habitos de compra, consumo de midia e

informacao, entre outros”.
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Mesmo reconhecendo que um forte apelo emocional é um fator de alta relevancia nas
comunicacgdes, a marca ndo se faz presente em eventos de musica eletrénica. Apesar de nédo se
manifestar a respeito, ha indicios de que o publico de musica eletrdnica ndo é reconhecido
dentro do target® da marca. Ao menos, ndo como um grupo independente, claramente
delimitado e particularizado em relacdo a um estilo de vida, a necessidades e expectativas.
Talvez a marca ndo se importe em dirigir comunicacOes especificas para esse segmento de
publico por considera-lo parte de um grupo maior que ja esteja sendo atingido. Porém, sem
maiores informacdes, isso se restringe ao campo da especulacdo, ndo podendo ser tomado

como de fato.

No mercado de refrigerantes, a marca Rubi faze-se uma das mais notdrias. Com certa
freqliéncia ela patrocina eventos de e-music, mas, em algumas questbes, indicou sua
percepcdo sobre os fatores negativos desses eventos, salientando a possibilidade de, em

funcéo deles, algumas organizagdes ndo investirem em tal modalidade.

O primeiro topico apontado pela gestora da marca como possivel empecilho ao
investimento em eventos musicais na linha eletronica, seria a forte presenca de drogas nesses
eventos. A entrevistada afirma ter ciéncia de que ndo se trata de um fato isolado, pois também
ha drogas em outros lugares, mas a forte associacdo que a sociedade (hipdcrita, diga-se de
passagem) faz entre eventos de mdsica eletronica e drogas “pesadas” em grande quantidade,

pode ser um fator inibidor de potenciais patrocinadores.

A respondente salientou, também, que se trata de uma questdo de target, pois 0s
eventos em questdo contam com um publico que pode ndo ser alvo de uma marca cujo
produto, a primeira vista, seria de interesse daquele. Esta opinido esta bem ilustrada pelas
situacOes das marcas Opala, e Ametista retratadas anteriormente, e, possivelmente, entra em

conformidade, também, com o especulado a respeito da marca Turmalina.

Na decisdo de compra do consumidor existem outros fatores que exercem um peso
maior, como 0s atributos intrinsecos do produto. Esta foi outra razdo apontada pela
representante da marca Rubi como potencialmente inibidora de investimentos em eventos
como canal de marketing por organizacOes que teriam condigdes de fazé-lo. Por esta mesma
razao os aportes de recursos destinados a esse tipo de midia ndo sdo maiores, permanecendo a

midia convencional de massa como o carro-chefe. Aqui se traca um paralelo com o contexto

13 «Alvo” em inglés.
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da marca Opala, podendo ser entendida essa razdo como uma questdo de valores divergentes
entre publico de e-music e o publico buscado pela marca. Naturalmente, se as necessidades do
publico que freqlienta raves e assemelhados estiverem, na piramide de Maslow (apéndice B),
acima daquelas que a marca propde-se a sanar, no momento da compra, realmente, 0s
investimentos em eventos feitos por ela, independentemente do volume, estardo

comprometidos.

Curiosamente, a representante da marca Rubi considera que os eventos tratados geram
um efeito que, apesar de imediato, tem curta duragdo e que, portanto, a relacdo custo-
beneficio pode ndo ser tdo vantajosa. Ela afirma ndo acreditar que eventos venham a substituir
a midia de massa que, em sua opinido, oferece beneficio proporcionalmente maior em relacéo
ao custo. Esta opinido foge completamente ao que foi visto na revisdo de literatura, tanto
guanto as previsdes feitas por especialistas em recentes congressos de publicidade e
propaganda, de marketing, e demais eventos de instituicGes ligadas a area de comunicacéo.
Logo, ndo pode lhe ser atribuida validade em relacdo as desmotivacdes de investimentos na

area.

Integrando o mercado de cervejas, a marca Esmeralda foi, entre todas as participantes
do estudo, uma das que demonstrou, através de sua gestora, maior discernimento sobre a
exploracdo dos eventos de forma coerente com o posicionamento desejado para a marca. Ela,
a gestora, considera que eventos de médio e grande porte, isto €, eventos de musica eletrdnica
gue visem um contingente maior do que mil pessoas, sdo bons para patrocinadores cujo target
seja tdo abrangente (talvez até abrindo méo de ter um foco) que para qualquer lado que se

atire o alvo estara sendo atingido.

Para uma marca que foca um publico restrito, e pretende ganhar mercado de forma
consistente, os grandes eventos sdo atrativos apenas pelo volume de produto comercializado,
afirma a gestora. Nestes eventos a marca Esmeralda ndo entra como patrocinadora, pois o0
retorno de imagem, reconhecimento e fidelizacdo ndo cobrem o investimento, posto que
poucos serdo o0s que compartilham seus valores e reconhecem sua identidade. A respondente

cré que a maioria das pessoas estara no evento por curiosidade ou por modismo.

Para quem pretende consolidar-se e obter fidelidade entre um segmento de publico

restrito, uma estratégia de comunicacao focada nesse publico ndo inclui eventos mainstream,
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posto que, na opinido da entrevistada, a relagdo custo-beneficio, em termos de consisténcia do

ganho de lembrancga e reconhecimento, nesse caso, ndo sera recompensadora.

Retorna-se, entdo, ao desencontro entre posicionamento pretendido para a marca e 0s

valores dos frequentadores dos eventos como fator inibidor de patrocinios.

Grande parte do espaco entre o posicionamento pretendido pelos patrocinadores e 0s
valores do publico deve-se a popularizagdo que o0s eventos de musica eletrénica vém sofrendo
nos ultimos anos. Em termos de identidade cultural, valores e principios, 0s eventos que
outrora eram conhecidos como raves, tanto quanto a maioria dos clubes noturnos do género,
tém se tornado, no linguajar popular, “um balaio de gatos”, com individuos que, em sua
maioria, ndo compartilham dos valores promovidos pela chamada cultura de musica

eletronica.

Isso é reconhecido pela gestora da marca Topazio (outra das que demonstraram maior
lucidez na elaboracdo da estratégia de comunicagdo), a qual afirma que a marca tem sido
muito mais seletiva sobre 0s eventos que patrocina, justamente pelo fato de que a maioria ja
ndo atende ao objetivo para o qual eram utilizados como ferramenta: contribuir para a

formacéo e consolidacdo do posicionamento pretendido pela a marca.

A Topazio patrocinava muitos desses eventos porque eram perfeitos para validar seu
posicionamento: uma marca inovadora, com a fuga dos padrdes como principio béasico e de

personalidade propria.

Com a massificacdo desvairada da divulgagdo dos eventos buscando publicos maiores
e mais diversificados a cada edi¢do, a popularizacdo tornou-se uma tendéncia inevitavel,
diluindo a atratividade a medida que circundam uma padronizacdo ja saturada de locais,

estruturas e atracdes, oferecidas a um publico cada vez mais disforme.

Quando esse processo de popularizagdo comecou a se deflagrar, a Topazio foi atréas de
outras coisas que melhor atendessem suas pretensdes. A gestora da marca indica que, apesar
de ainda patrocinar alguns eventos cuja proposta apresenta-se em uma formatacdo
underground, essa modalidade de eventos ja ndo representa tanto quanto antes de se tornar

moda.

Terminantemente convicta da inconformidade, criatividade, inovacdo e,

principalmente, fuga de padrées como valores basicos de sua identidade, além de portadora da
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mais bem elaborada estratégia de gestdo de marca, a Safira, tal como a Topazio, ja esteve
entre as principais colaboradoras da cena eletrénica. Hoje, todavia, ja ndo apoia tantos eventos

guanto antes.

Os motivos apontados por seu representante foram, basicamente, dois. Primeiro o fato
de que a maioria dos produtores ndo compartilhava dos valores da marca. Em outras palavras,
isso significa que os valores pessoais de tais produtores, diametralmente opostos aos da
Safira, vinham se refletindo nos eventos por eles produzidos. Entenda-se conformismo e
padronizacdo, enfim, mesmice, como fator desmotivador para essa marca Tendo em vista que
se tratam de preceitos opostos a identidade da marca, temos, entdo, mais uma organizacao
repelida pela dificuldade em explorar os eventos de musica eletronica em favor de seu
posicionamento. O segundo motivo é, na verdade, uma extensdao do primeiro. Para que a
marca seja exposta em um evento de musica eletronica, tal como em qualquer outro tipo, é
necessario que este cumpra a funcao de salientar os valores da marca. No caso de uma rave, 0
gestor enfatiza que, para expor a marca, haveria de ser algo inusitado, diferente de tudo o que
ja tenha sido feito; algo que, no meio em questdo, ha muito ndo ocorre. Do contrario até
podera entrar como patrocinador, porém, sem colocar a marca em evidéncia, focando o

interesse meramente no volume de venda.

6.1.1.1 Entdo, por que ndo?

Pode-se perceber que a razdo bésica apontada pelas organizac6es para ndo vincularem
suas marcas a eventos de musica eletrbnica, tdo pouco veicularem as comunicagdes destas por
tal canal, é a discrepancia entre o posicionamento pretendido e o escopo de necessidades do

publico freqlientador.

Duas marcas — Ametista e Opala — forneceram respostas que evidenciam a defasagem
das necessidades que buscam sanar em relagdo aquelas encontradas entre o publico. Isto

significa dizer que as empresas véem o0s integrantes desse publico como possuidores de um



60

comportamento social e de consumo no qual seus produtos ou servigos ndo se engquadram.
Assim, marcas de produtos e servigos de baixo valor agregado ndo encontram motivacéo para
investirem em eventos de musica eletrdnica como canal de marketing, seja em funcdo da

marca ou de qualquer outra intencdo ligada a area.

Outras duas organizagfes — Esmeralda e Topazio — encontram na diversidade do
publico que frequenta os eventos mainstream o empecilho para sua utilizacdo em pro da
marca. Ambas consideram, que o publico mainstream vai aos eventos por uma questdo de
moda, e se demonstraram, juntamente com a Safira, as mais bem focadas, em termos de
publico-alvo, entre as marcas colaboradoras do estudo. Logo, pode-se conceber que se trata,
também, de defasagem entre necessidades latentes disseminadas no publico mainstream e as

saciadas pelos produtos e servi¢cos das marcas.

A divergéncia entre os principios dos produtores e os da marca Safira foi explicitada
pelo gestor desta como inibidor do patrocinio com vista a exposi¢do e posicionamento da

mesma.

A falta de congruéncia entre os valores das partes, é, entdo, a motivacdo pela qual as
marcas ndo exploram os eventos para fins mercadol6gicos, o0 que, no caso, é 0 mais sensato,

ante as elevada possibilidade de que o contexto gere retorno nulo ou negativo.

6.1.2 Os pros

Muitos foram os eventos de mausica eletrénica patrocinados pela Safira nos Gltimos
anos. Dado que, nesses eventos, as pessoas permanecem longos periodos dangando,
precisando de energia para tal, a funcionalidade do energético induz a percep¢do da
organizacdo de que a ocasido se constitui favoravel a otimizacdo da relacdo entre a oferta de

seu produto e a demanda pelo mesmo. Isso é corroborado pela gestora da Esmeralda ao
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mencionar que energéticos teriam bastante interesse em patrocinar tais eventos, pois seu

freqiientador é alguém que esta buscando energia para permanecer 24 horas dancando.

Apesar da declaracdo do entrevistado, expressando que a modalidade de eventos é
patrocinada, na maioria das vezes, sem expor a marca, € que 0 Unico retorno esperado € o

retorno direto e imediato em volume de vendas, o caso &, ainda assim, curioso.

A marca e, na situacdo especifica, principalmente o produto, ndo estdo ligados a
satisfacdo das necessidades que levam o publico a freqlientar um determinado evento, mas a
saciedade que oferecem sdo de uma necessidade surgida a partir da prépria presenca no

evento.

N&o menos importante que as demais necessidades a serem saciadas, a reposi¢do de
energia que proporcione maior resisténcia, a qual representa uma necessidade fisiologica, é
um meio para o atingimento da meta de satisfagdo das necessidades de nivel mais elevado na
piramide de Maslow. Assim, mesmo que involuntariamente, o produto adquire alta relevancia
para o publico inserido no contexto. Conseqiientemente, tende a ocorrer algum ganho de

positividade na atitude dos consumidores presentes nos eventos em relacdo a marca.

E valido observar que, tanto o despretensioso ganho de atitude quanto o volume de
vendas, provavelmente, recebam incremento significativo em meio a fatia underground do
publico em relacdo a parcela mainstream, salvas as devidas proporcdes, naturalmente, em
funcdo de que integrantes daquela ala permanecem por mais tempo nos eventos, dancando e

consumindo mais energia do que esta Ultima.

De forma secundaria, o fato de que o target de comunicacdo da marca € a faixa etaria
de 16 a 29 anos das classes sociais A e B €, também, motivador ao investimento em eventos
da categoria, uma vez que grande parte dos individuos que deles participam estdo inseridos

nessas faixas, potencializando o consumo.

A faixa etaria também foi a motivacdo apontada pela representante da marca Rubi. Ela
acredita que eventos de masica eletronica sejam freqiientados, basicamente, por adolescentes
de 16 a 18 anos, 0 que representa uma oportunidade de aproximar a marca e se comunicar
mais diretamente. Ndo se pode negar que pessoas nessa faixa etaria freglientam raves e

assemelhados, entretanto, nem de longe constituem a maioria, que, na verdade, ja passou ha
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algum tempo pela adolescéncia. Todavia, isso ndo invalida que a faixa etaria sirva de

motivacao para 0s investimentos da marca em patrocinios, ainda que seja equivocada.

Mais que um equivoco em relacdo ao perfil de frequentadores dos eventos, a
organizacao que detém a marca, claramente, sofre de uma grave miopia de marketing. Apesar
de ndo contar com dados especificos sobre o consumo da marca em determinados ambientes,
0 autor do presente estudo conta com experiéncia de trabalho no ramo de distribuicdo de

bebidas que Ihe permite fazer tal afirmacdo, questionando a visdo da marca.

Em funcdo de sua experiéncia, o pesquisador acredita que o principal consumidor da
marca Rubi seja absolutamente distinto daquele focado por ela: trabalhadores com idade
superior a 30 anos que almogam em restaurantes ou assemelhados. Por ser um consumidor
rotineiro e diario, este, provavelmente, representa uma fatia muito maior do volume de

consumo da marca.

Quando questionada se a empresa realiza pesquisas junto ao publico adolescente, no
intuito de determinar seus e valores e principios, a respondente indicou que sim. Porém,
guando indagada se tais pesquisas abordam tdpicos referentes a preferéncia musical, a mesma

afirmou o que segue:

“N&o. Esse tipo de énfase ndo é explorado porque sdo fatores flutuantes. Muito
varidveis. O que a garotada esta curtindo hoje é a musica eletrénica, entdo,
patrocinamos eventos desse tipo, mas daqui a cinco anos a moda vai ser outra coisa,
sei 14, um outro tipo de musica qualquer. O que nos interessa é saber o que eles estao
ouvindo hoje e quais as tendéncias que estdo seguindo com um todo. Entdo, ndo nos
aprofundamos nesse tipo de segmentacéo.”

Essas pesquisas mostram-se demasiadas superficiais e pouco produtivas, uma vez que
andam na contra-mao das ciéncias sociais e dos achados durante a revisdo literaria deste
estudo ao ndo considerarem a preferéncia musical como indicativo de um contexto sécio-

cultural impactante no comportamento humano, em especial no que se refere a consumo.

A resposta é suficiente para se concluir que tais pesquisas ndo se preocupam em
desvendar os porqués do comportamento do consumidor. Logo, fica evidente que a Unica e
real motivacdo da Rubi em patrocinar eventos de masica eletrénica é o carater popular e
massificado que 0os mesmos vém assumindo no plano mainstream, o que, obviamente,
interessa a tatica'® de onipresenca da marca. Isto é salientado quando, em resposta a qual seria

0 papel dos produtores dos eventos para que estes atendam aos objetivos da marca, sua

1 A terminologia em lugar de “estratégia” alude & baixa complexidade da metodologia de gest&o em pauta.
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representante indica fatores técnicos e objetivos, entre eles, gerar midia e tudo para que se
tenha uma boa exposicdo. Fatores subjetivos como a geragdo de emocdes, bem-estar e

atendimento as expectativas dos frequentadores ndo foram mencionados na resposta.

De certa forma, ainda é uma questdo de congruéncia de valores — ou falta de, posto
que o target da marca € um publico, tal como ela, de principios flteis e pouco consistentes, ao

menos no que se refere a uma conviccao de personalidade, algo tipico do mainstream.

Por outro lado, a conviccdo de personalidade é, justamente, o que norteia as aces das

marcas Esmeralda e Topéazio.

Em grandes eventos, a Esmeralda, eventualmente, entra como apoiadora em funcgéo de
descontos concedidos em negociagdes comerciais que envolvam grandes volumes, mas nesses
eventos a marca nao entra como patrocinadora em funcdo da profusdo de perfis de

consumidores atraidos por eles.

Naturalmente, a exposi¢do da marca junto ao material de divulgacdo de um evento,
ainda que na condicao de apoiadora, implica em certa visibilidade e consequente associagdo
ao acontecimento. Porém, o foco da utilizacdo de eventos pela marca é na condicdo de
patrocinadora, de modo que a mesma preocupa-se em estar vinculada a eventos de pequeno
porte que atraiam individuos portadores de um leque de valores e principios bem definidos, os

quais ela se propde corroborar.

Sua estratégia se da no sentido de ampliar a participacdo de mercado através da
promogéo do produto, mediante a¢cdes de merchandising e experimentacdo que, por sua vez,
buscam gerar uma boa percepcéao junto ao consumidor. O centro da preocupacéo em relagéo a
tal estratégia é desenvolvé-la de forma sustentavel, ou seja, mantendo coeréncia de suas agdes
com relacdo a afirmacdo de sua identidade. Com isso, mais do que consolidar sua imagem
perante o publico-alvo, a marca busca gerar a fidelidade deste para consigo através da

convergéncia de valores.

Para a consecucdo dos objetivos visados na politica de patrocinios da marca, sua
responsavel afirma que eventos focados no puablico underground sdo ideais, posto que tal
publico espelha a sua identidade. Além disso, boa parte desse publico encontra-se na faixa de
25 a 35 anos, que é o target de comunicagdo da marca.
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O espelhamento dos principios da marca €, também, enxergado pela gestora da
Topazio, sendo determinante nas decisfes de investimentos em patrocinios de eventos de

musica eletronica.

Coincidentemente, para a Topazio os eventos de cunho underground sao, tal como
para a Esmeralda, o foco de suas atengfes quando o assunto é politica de patrocinios. Isto
porque € atraves deles que a marca tem a melhor possibilidade de promover sua imagem,
tornando-se conhecida e lembrada, e de se relacionar com um grupo de pessoas que portam,

naturalmente, uma gama de principios muito semelhantes aos seus, integrando seu target.

A gestora da Topazio entende que a importancia em patrocinar eventos underground
reside em manter sua personalidade junto ao publico, para que este, por sua vez, mantenha-se
fiel a marca em razdo da congruéncia de preceitos, tais como a liberdade estética e a fuga de

padrdes, tdo bem expressos nesse meio.

Um ponto importante a ser salientado é que a Topazio, sendo uma loja de vestuario,
comercializa marcas do segmento téxtil, isto €, roupas que sdo vendidas também por outras
lojas. Nada de mais, ndo fosse o interessante fato de que tais marcas figuram, também — e
talvez de forma principal, entre 0 meio mainstream. Logo, a diferenciagéo buscada pela marca
confirma-se pelo servico, no sentido de explorar a revisdo estética de modelos habituais
acompanhada de personalizacdo, principios arraigados no nicho underground de mausica

eletronica.

O representante da marca Ametista corrobora a idéia quando afirma que o género de
eventos em questdo é mais atraente para organizacdes ligadas a tendéncias, por ser este um

topico de interesse do publico freqlentador.

O consumidor visado pela Topazio €, entdo, o mesmo da Esmeralda: “a nata do
underground”, ou seja, aquele que se situa nas classes mais altas, mas que, entretanto, esta
acima das padronizacGes sociais, inclusive de comportamento. Sem duavida um perfil

comumente encontrado em eventos de e-music na linha underground.
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6.1.2.1 Enfim, porque sim?

Postas as consideracOes acerca das motivagdes de cada organizacao, pode-se ponderar
gue sdo dois 0s pontos basicos pelos quais elas investem suas verbas de marketing no

patrocinio de eventos de e-music: faixa etéria atraente e elevada convergéncia de valores.

O fato de que os eventos de musica eletrdnica atraem pessoas inseridas nas faixas
etarias de seu interesse foi apontado por trés organizacOes, Safira, Rubi e Esmeralda,

curiosamente todas do ramo de bebidas.

Da unido das faixas visadas pelas marcas, temos um grupo bastante amplo de
individuos entre 16 e 35 anos de idade. Toda essa heterogeneidade etéria, no entanto, faz-se
presente nas raves e assemelhados. Portanto, nesse quesito, tais eventos contemplam todas as

organizag6es abordadas.

Naturalmente, eventos de mdsica, ndo apenas eletrdnica como de qualquer outro tipo,
séo atraentes perante 0 mercado de bebidas como um todo, independentemente do segmento,
seja de energéticos, refrigerantes, cervejas, ou qualquer outro. O destaque do topico reside no

potencial do género especifico de atrair um publico da grande variabilidade etaria.

Considerando que a faixa etaria, normalmente, € um dos primeiros pontos a serem
definidos quando se fala em publico-alvo, a dos freqlientadores da categoria de eventos em

foco confere a estes grande poder de atrair investimentos.

Além da idade dos freglientadores, a congruéncia entre os valores e principios da
marca e 0s do publico alvo é, indiretamente, apontada como atrativo. Apesar do carater
indireto, esse constitui, mais do que a idade, fator determinante na decisdo de quais eventos
patrocinar. Decisdo esta que depende, também, dos dois desdobramentos apresentados:

mainstream e underground.
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No caso de eventos mainstream, preferidos pela marca Rubi, a motivacao parte do
potencial de exposicdo da marca para uma quantidade expressiva de pessoas cujos preceitos

assemelham-se aos da marca, apesar de sua volatilidade.

J& em relagdo aos eventos underground, a congruéncia de valores e principios,
reconhecida entre o publico e as marcas Esmeralda e Topazio, motiva-as em fungdo da
afirmacdo de suas personalidades, isto é, da construcdo e manutencdo de uma imagem

consistente e intima ao estilo de vida de seu target.

Enfim, visibilidade e oportunidade de experimentacdo podem ser obtidos pelas marcas
em diversos canais. O cerne da motivacdo que leva as organizagdes a utilizarem eventos de
mausica eletronica, seja no &mbito mainstream ou underground, como ferramenta na gestéo de
suas marcas, S30 seus respectivos publicos frequentadores, cuja faixa etaria, valores e

principios apresentam-se em congruéncia com os da organizacao.

6.2 AVALIACAO DA EFICIENCIA

Em qualquer organizacéo, seja qual for o nicho em que atue, o objetivo mais basico é,
em ultima instancia, a sustentabilidade e perpetuacdo do negdcio. As motivacdes que induzem
as organizacgdes a utilizacdo de patrocinios na gestdo de suas marcas sdo, obviamente, um

meio para este fim, que passam, naturalmente, pela obtencéo de resultados.

Entre os meios de sustentacdo do negocio pudemos delimitar a espécie de retorno que
as organizagdes esperam do canal. A questdo, aqui, € verificar como elas avaliam o retorno,
posto que diferentes formas de avaliagdo podem implicar em diferentes impactos sobre as
motivagdes. Significa dizer que avaliagBes de retornos bem desenvolvidas podem ser a chave
para a manutencdo ou alteracdo das motivacdes e das estratégias de forma acertada, ao passo
que avaliacbes mal elaboradas podem mascarar resultados, implicando, também, na

manutencdo ou alteracdo das motivagdes e estratégias, mas, neste caso, de forma erronea.
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Motivada a investir, principalmente, em eventos mainstream, a Rubi espera obter boa
exposicdo na midia e ser lembrada por seu publico-alvo, ao que ela avalia ter retorno imediato

a realizacdo dos eventos que patrocina.

A mensuracdo se da através de contatos espontaneos de individuos via servigo de
atendimento telefonico 0800 e e-mail’s transmitidos pelo site™ da empresa. A representante
da marca informa que o retorno é percebido logo no dia seguinte ao do evento atraves da
elevacdo do fluxo nas linhas do servigo 0800 e nas caixas de e-mails. Ela indica que, quanto
ao atendimento das expectativas da marca, o retorno tem sido satisfatdrio, salientando o
diferencial de Porto Alegre “onde o consumidor é altamente politizado, mais consciente de

seus direitos, busca informacao e discute a respeito do que lhe interessa.”

A avaliacdo se da, entdo, por um misto de objetividade e subjetividade, ou seja, uma
quantificacdo de criticas positivas em contraposi¢cdo a criticas negativas por parte dos

presentes aos eventos.

Apesar de ndao mensurar plenamente o retorno pretendido pela marca, o fato de ter
obtido retorno positivo por seus canais de comunicacao sugere que sua politica de patrocinios

tem sido suficiente as suas pretensdes.

Quando em exploracgdo das vias de marketing em favor da imagem da marca, a Safira
efetua estudos de quantificagdo monetaria da publicidade de teor estratégico gerada por suas
acdes. Contudo, sua estratégia de gestdo da marca é de uma complexidade e inteligéncia tal
que chega a vetar a exposi¢do da marca na maioria dos eventos patrocinados. Assim, como,
via de regra, a exposi¢do da marca ndo é explorada em eventos de musica eletronica, esse tipo

de mensuracao ndo se aplica a esses.

Para tais eventos a mensuracdo € bastante simples, restringindo-se ao volume de
vendas durante o evento. Como este é alegado pelo gestor da marca como Unico motivo para o
patrocinio de eventos de e-music, a mera quantificacdo de unidades do produto vendidas
durante o evento é suficiente para determinar que os investimentos no canal tém obtido

retorno satisfatorio.

15 Canal virtual de comunicacéo e vendas conectado a rede global de computadores — Internet.
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Conceituacdo de imagem, tornar a marca conhecida e lembrada entre seu publico-alvo,
estabelecendo atitude positiva deste frente a si, sdo pretensdes comuns as marcas Esmeralda e

Topazio.

Por parte da Esmeralda, a visdo dos resultados limita-se & variacdo nos volumes de
vendas nas regifes onde ocorrem 0s eventos patrocinados. Ainda assim, a gestora da marca
afirma que o retorno em termos de imagem tem sido satisfatorio. Porém, trata-se de uma visdo
independente de bases cientificas, posto que a organizacdo nao realiza pesquisas junto a seu
publico-alvo que fornecam informacdes sobre a percepcao deste em relagdo a ela e a idéia que
procura transparecer através dos eventos. Tao pouco possui qualquer canal de comunicacao

direta com seu target.

Com base nas variagdes do volume de vendas e na percepcao empirica, a respondente
julga demorado o retorno obtido com o patrocinio de eventos. Todavia, tais bases,
obviamente, sdo inadequadas para se avaliar e fazer qualquer afirmagao sobre os resultados
almejados estarem, ou ndo, sendo satisfeitos em conformidade com a politica de patrocinios

da marca.

Para julgar se os investimentos no patrocinio de raves e assemelhados, ou mesmo de
outras modalidades de eventos, faz jus as motivacdes que os induzem, ha de serem
implantados canais de comunicacao direta com o publico-alvo, tdo quanto ha de se investir em

pesquisas que fornecam dados para tal validacao.

Enquanto isso, a Topdazio encontra-se um passo a frente no que se refere ao
balizamento de sua percepcdo. Sua ponderacao de que o retorno visado tem sido alcangado de
forma satisfatoria, em longo prazo, baseia-se em manifestagfes espontaneas através do site da
loja a0 longo do tempo e, em curto prazo, pela lotagdo dos eventos que patrocina, isto €, a
guantidade de individuos potencialmente inseridos em seu target para 0os quais a marca é

exposta.

Idem ao colocado a respeito da Esmeralda, a Topazio necessita de bases consistentes

para validar o retorno obtido em comparacdo ao desejado de acordo com suas motivacgoes.

Alheio a isso, um ponto que merece ser destacado é a diferenca entre a avaliacdo das
marcas que focam eventos mainstream e a daquelas que preferem o ambiente underground.

No primeiro caso, o retorno é percebido imediatamente, e sua mensuragdo é o mais objetiva
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possivel. J& no segundo, o retorno & percebido somente em longo prazo, exigindo uma
continuidade na politica de patrocinios, e sem meio de mensuracdo formulado. Este segundo
caso deve-se, provavelmente, ao carater avesso a apelo comercial por parte do publico
underground, exigindo a manutengdo do relacionamento por um certo periodo até a

comprovagao da convergéncia de preceitos.

De modo geral, os eventos de musica eletrnica, enquanto canal de marketing, tém
oferecido retornos satisfatérios as marcas patrocinadoras. Contudo, é de extrema importancia
a ressalva referente a necessidade de desenvolvimento de meios que, ndo apenas validem sua
utilizacdo para fins de saciedade dos objetivos organizacionais, mas, principalmente,
possibilitem a otimizacdo dos recursos aplicados em conformidade com as politicas de

patrocinios de cada marca.

6.3 PERCEPCOES SOBRE A MICRO-CULTURA

A percepgdo sobre a micro-cultura comum ao puablico das raves e assemelhados é
outro ponto que, assim como uma mensuracao eficiente do retorno, pode impactar positiva ou
negativamente na afirmacdo das motivacbes e validacdo das politicas de patrocinios das

marcas.

No que se refere a valores, principios e caracteristicas sdcio-culturais amplamente
disseminadas entre 0 grupo, mesmo as organizacdes que ndo abordam o nicho em suas

estratégias reconhecem algumas particularidades.

Na opinido do representante da Ametista, 0 ponto mais notavel é de que se trata de um
grupo de pessoas muito atento a questdes tecnoldgicas, isto €, um publico que acompanha as
tendéncias de desenvolvimento, sobretudo na area de comunicagdes, motivo pelo qual aponta

que as atuantes no segmento de telefonia movel tenham tamanha participacdo nos eventos.
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Mas ele pondera que, também, seja um publico pouco interado em questdes mais basicas,

como as de cunho familiar.

Ja a Opala destacou a modernidade — em consonancia com a Ametista — e a isencao de
preconceitos como tragos marcantes comuns aos individuos do meio, além de idade jovem e

elevado poder aquisitivo.

As organizacGes que exploram os eventos de e-music em favor de suas marcas
compartilham de entendimento semelhante, tendo como estereétipo um individuo
independente, de opinibes formadas, isento de preconceitos, que preza pela liberdade de
expressdo sexual e estética, esta Ultima avessa a padrGes e convencionalidades, além de
vanguardista ao ndo apenas acompanhar as tendéncias de moda e tecnologia, mas, tambem,
lanca-las. O elevado poder aquisitivo complementa o perfil percebido pelas marcas como

freqlientador de tais eventos, com o qual buscam se relacionar.

E importante chamar atencdo para o fato de que este é o modelo delineado pelas
marcas como integrante do nicho underground. A Rubi, para a qual eventos mainstream, sao
mais atraentes, tem como estere6tipo de frequientadores, individuos adolescentes, dependentes
dos pais e que acompanham tendéncias ja estabelecidas e disseminadas, metamorfoseando
facilmente os ritmos que embalam suas relagdes sociais e migrando para onde apontam 0s

holofotes do mercado.

Ambos os veios do segmento sdo reconhecidos pelas patrocinadoras que utilizam os
eventos em favor de suas marcas. Porém, nenhuma delas acredita que sua presenca em

eventos mainstream possa prejudicar sua imagem frente a parcela underground do publico.

A Rubi entende que, caso o publico manifeste desagrado com a exploracéo do evento
pela marca, como € o caso de eventos de cunho cultural, basta manter certa discricdo em sua
exposicao. Contudo, ndo ha pesquisas direcionadas ao publico dos eventos, e as realizadas em
linhas gerais ndo contam com profundidade suficiente a ponto de revelar tal nivel de
peculiaridade. Logo, percebe-se que, ndo havendo uma preocupacao por parte da marca em
relacdo ao limite de exploracdo de eventos underground, estes ndo sdo vistos pela marca

como auténticas expressoes de uma cultura alternativa.

Mesmo as marcas que vislumbram o cenario underground ndo temem ter suas imagens

prejudicadas por conta da participacdo em eventos mainstream.
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A Topéazio ndo se agrada da massificacdo que tem causado a diversificacdo de perfis
entre o puablico, mas, por razbes alheias a estratégia de gestdo da marca, permanece

concedendo patrocinios a eventos que mudaram seu foco do underground para o mainstream.

Ao longo da entrevista com a gestora da marca Topéazio ficou claro que esta € a unica
entre as colaboradoras do estudo que, realmente, cré nos preceitos proprios do underground,
entretanto, ha necessidade de pesquisas ou de um didlogo mais intimo e frequente com seu

target, no sentido de verificar a eficiéncia de sua politica de patrocinios.

Também a Esmeralda alega foco no underground, porém, dizer que a Topazio é a
Unica que manifestou total coeréncia na declaracdo de uma ideologia underground,
claramente, carrega questionamento as praticas da marca Esmeralda. Isto porque uma de suas

proprias acdes pde suas convicgdes em cheque.

Recentemente a marca lancou no mercado uma embalagem diferenciada para seu
produto no intuito declarado de penetrar em pontos de venda antes inacessiveis. A gestora da
marca afirma ser uma embalagem que permite entrar em “lugares mais restritos, que tém uma
galerinha que vai la para ver e ser vista e pensa ‘Quero gastar! Quero que vejam que eu tenho

dinheiro para poder comprar isso!’”

Esse tipo de atitude e de pensamento sdo tipicos do mainstream e, certamente, ndo
condizem com o publico underground. Com isso, trés alternativas sdo possiveis: o target da
marca ndo é tdo focado quanto se declara, ou, por algum lapso gerencial, a estratégia esta se
desvirtuando e cruzando a linha que divide a “nata econdmica do underground” do

mainstream, ou, ainda, seu conceito de underground necessita ser lapidado.

Paralelamente, a marca patrocina alguns eventos que considera underground por
serem pequenos, porém, seguindo a maxima popular de que “tamanho ndo é documento”, 0s
mesmos sdo Vvistos pelo publico underground como mainstream. Como a percep¢do do
publico é a que vale — pois €é a partir dela que se moldam as estratégias — ha indicios de que,
para qualquer que seja 0 caso, entre 0s trés possiveis, 0 mero crescimento no volume de
vendas e a percepc¢ao isenta de base cientifica ndo sdo suficientes para validar e otimizar os
investimentos da marca em eventos, ndo apenas, mas, principalmente, de musica eletrénica. A
utilizacdo eficiente da ferramenta necessita de informacGes provenientes de pesquisas e canais

de real dialogo com o publico-alvo.
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Ha elementos suficientes para afirmar que, entre as marcas colaboradoras do estudo, a
percepcao sobre o nicho de mdsica eletrénica, no que tange a micro-cultura que o envolve,
guando existe, é superficial. Algumas tém boas noc¢des, mas, ainda, longe de serem definitivas

e suficientes como alicerce das decisdes de investimentos no canal.

6.4 NOCOES SOBRE A COMPLEXIDADE ESTRATEGICA

Vimos que, apesar da inexisténcia de pesquisas focadas no publico dos eventos,
percepcdes empiricas podem, em alguns casos, dar boas referéncias acerca do mesmo, ndo

sendo, contudo, suficientes.

Contrapondo os valores e principios percebidos em relacdo aos seus proprios, as
marcas com noc¢des mais apuradas aparentam ter aqueles em adogdo como parametros para

estes Ultimos, buscando certa convergéncia entre eles em pro de suas marcas.

Esmeralda e Safira chegaram, inclusive, a mencionar a importancia de os preceitos dos
produtores estarem, também, em consonancia com 0s seus e, conseqientemente, com os do
publico. Enquanto a Esmeralda considera isto relevante para a manutencéo do foco e alcance
dos objetivos, a Safira, inclusive, deixou de patrocinar uma série de eventos pelo mesmo

motivo.

Estar alinhado com a proposta da marca em termos de valores, principios, target e, de
preferéncia, conhecer o produto, para, a partir dai, buscar e explorar a congruéncia com 0s
preceitos do publico-alvo, é apontado por duas das marcas como o papel do produtor.
Entretanto, a énfase dada pela maioria nessa questdo é com relagdo fatores técnicos e
burocraticos, como a garantia e zelo pela boa veiculacdo da imagem da marca e geragdo de

midia, atendimento as exigéncias legais e cumprimento dos contratos.

Evidencia-se, entdo, a escassez da disseminagdo de um entendimento apurado sobre a

complexa dindmica que envolve a utilizacdo de eventos de e-music como ferramenta de
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gestdo de marca, tanto que a mera reputacdo do produtor é tida por todas as marcas, com
excecdo da Topazio, como fator critico primordial na avaliagdo de uma proposta de

patrocinio.

De forma alguma é negada a importancia de um bom histérico como bagagem do
produtor, todavia, €, no minimo, imprudéncia atribuir-lhe maior destaque do que aos inimeros
pontos estratégicos levantados durante a revisdo literaria. Fora isso, demais preocupacoes
como o potencial de exposicdo da marca, e a quantidade de publico estimada sdo mais citadas

do que o tipo de publico visado e as atragdes oferecidas a este.

Isso pode ser explicado, em parte, pela inexisténcia de uma base consistente de
informacdes para a tomada de decisbes que demonstre a necessidade de atencdo a outros
pontos. Ainda assim, é curioso como todos os gestores afirmam ndo haver impacto derivado
do ecletismo mdasico-cultural da marca ou do patrocinio de eventos underground e
mainstream em paralelo, posto que nenhuma das empresas realiza pesquisas especificas sobre
0 publico freqlientador dos eventos, no intuito de verificar o equilibrio entre identidade e
personalidade da marca, isto €, a maneira como ela se vé em comparacdo a como o publico a

A

VE.

Nota-se 0 quanto isso pode ser prejudicial a medida que, mesmo as marcas que fazem
alguma disting@o entre mainstream e underground, percebem que a nulidade do retorno, ou
mesmo o retorno adverso ao pretendido em termos de marca, possa ocorrer unicamente por

conta de falhas operacionais, como deficiéncias na seguranca, por exemplo.

Em meio as criticas, a0 menos a conexao com o estilo de vida do publico, ainda que
ndo reconhecida exatamente nestes termos, € buscada pelas marcas ao patrocinarem eventos
com 0s quais seu target aparentemente se identifique, sendo a promocao do produto durante
o0s eventos utilizada para reforcar essa associagdo. Em contrapartida, porém, a capacidade do
evento em gerar emogdes positivas, fator de extrema importancia na potencializagdo do
resultado dessa conexdo, quer dizer, atitude positiva, é avaliado de forma sistematica apenas

pela Rubi e pela Topazio, sendo tratado de forma negligente pelas demais organizaces.

Some-se 0 desencontro nas opinides sobre se 0s eventos, de fato, substituirdo a midia
convencional, como pregado por diversos eruditos da area, e se tem revelada a
superficialidade das percepcbes que as marcas cultivam a respeito do potencial dos eventos,

de um modo geral, e de sua proporcional complexidade.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Para a consecucdo do objetivo geral do estudo, este ultimo capitulo condensa um
apanhado geral dos diversos aspectos analisados sob uma 6ética holistica dos modelos
encontrados como arquétipo do ponto de vista dos patrocinadores, sejam ja atuantes ou apenas
potenciais a tal.

Discorre-se aqui, também, a respeito das limitaces do estudo, bem como das

sugestdes de tdpicos a serem desenvolvidos em trabalhos posteriores.

7.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Antes de tecer generalizagGes, é importante ressaltar que as conclusfes aqui
apresentadas ndo expressam verdades absolutas, dado que, em se tratando de percepcdes,
podem existir tantas quantas sdo as marcas patrocinadoras, portanto, hd, mesmo entre as

colaboradoras desta pesquisa, aquelas cujos certos pontos divergem da generalidade.

Os resultados encontrados levam a crer que no mercado brasileiro as organizagdes nao
compartilham do mesmo nivel de conscientizagcdo internacional acerca da eficiéncia de
patrocinios. Também ndo tém muita nocdo da extensdo que o patrocinio pode tomar através
de acOes fora do evento, como as indicadas pela revista virtual Marketing Cultural On Line.

Isso fica claro ao transferirem toda a responsabilidade pela geragdo de midia para o produtor.
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Tal como o consumidor prefere uma situacdo simplesmente satisfatoria a uma que seja
Otima, mas que exija maior esforco, os patrocinadores tambem seguem essa logica, atribuindo
ao produtor o status de icone maximo do sucesso do evento em relacdo as pretensdes da
marca. Assim, o histérico do produtor é, quase por si sd, suficiente para que o evento atenda
aos objetivos da marca.

O que se percebe de forma conclusiva € que as organizagbes vislumbram a
necessidade de que suas marcas estejam em congruéncia com o publico freqglientador dos

eventos, mas pecam ao julgar que apenas isso é suficiente para a geracao de atitude positiva.

Marcas tendem a serem superficiais nos relacionamentos com seus publicos-alvos.
Mesmo aquelas que alvejam o nicho underground comportam-se de maneira um tanto
indistinta ao envolverem-se em eventos que ndo condizem com suas declaradas aspiracoes.
Analogamente, pode-se comparar ao comportamento de um conjuge infiel que acredita que
seu parceiro ndo se importa com seus relacionamentos extraconjugais, apesar de jamais té-lo

perguntado.

A maneira como as acOes relatadas pelos patrocinadores ocorrem, rasgam a
camuflagem de marketing indireto dos eventos. Isso ocorre quando, explorando a promogao
de seus produtos ou mesmo a simples exposi¢cdo da marca em eventos patrocinados de linhas
conflitantes em termos de preceitos, deixam transparecer suas intengdes comerciais, 0 que

quebra a atmosfera de simpatia que torna os eventos tao eficientes.

Pode-se enunciar, também, que as estratégias em vigéncia ndo compreendem a
construcdo de uma personalidade junto ao publico-alvo enquanto resultado de suas posturas,
politicas empresariais e atitudes em geral, e ndo apenas das propagandas. Isso faz com que os
eventos sejam vistos como meros canais para veiculacdao de propaganda, sendo seu potencial,

tanto benéfico quanto maléfico, subestimado.

Né&o tem sido adequado o uso da ferramenta em pr6 de uma estratégia que confira
competitividade a marca. Isso porque, apesar da consciéncia de que os resultados sdo obtidos
em longo prazo, dependendo da continuidade dos patrocinios, os patrocinadores nao o
percebem como uma ferramenta de grande complexidade na utilizacdo. Observando
resultados satisfatérios, apesar de ndo comprovadamente influenciados pela politica de
patrocinios, as marcas acabam ndo dando a devida atencdo aos pormenores que poderiam

otimizar os investimentos na ferramenta.
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Também parece ndo haver nogdo do perigo que estdo passando ao se envolverem em
eventos que promovem valores diversos daqueles do publico que dizem focar, posto que para
estes a alta relevancia dos eventos implica em emocgbes mais fortes em relacdo a
incongruéncia percebida. E um nicho que pode dar bons frutos, mas, caso o pablico perceba
alguma hipocrisia na relacdo dos patrocinadores para consigo, ja sera suficiente para que 0s
resultados sejam nulos ou até totalmente adversos, talvez desastrosos, mandando por agua
abaixo todo o investimento feito em busca de tal publico. Assim, eventos de musica eletrdnica
podem ser interessantes para dois tipos de organizagdo. Aquelas que buscam retorno com
baixos riscos, como fundos de renda fixa, mas, também, com baixa rentabilidade, e aquelas
que buscam ganhos elevados, porém, com riscos proporcionalmente elevados. No primeiro
caso, 0s eventos mainstream sdo ideais, pois contam com um publico para o qual o evento
tem baixa relevancia e, portanto, oferece baixa taxa de retorno em fidelidade atrelada ao
patrocinio, mas também sem riscos de repelir a marca pelo mesmo motivo. J& no segundo 0s
eventos de cunho underground sdo mais indicados, mas constituem uma ferramenta que exige
comprometimento e habilidade para ser usada de forma segura. Isto pode ser alinhado ao
planejamento estratégico da organizacdo, de forma que se a empresa possui um perfil
investidor agressivo investe na segunda modalidade, ao passo que para um perfil de

investimentos conservador a primeira modalidade é mais indicada.

De forma complementar, 0 meio mainstream parece ser mais indicado a marcas que
ainda enxergam seu consumidor como um adversario a ser vencido, enquanto 0 meio oposto é
mais propicio a quem se dispde a té-lo como parceiro, oferecendo ganhos em troca de ganhos

e fidelidade em troca de fidelidade.

Apesar das criticas, a maior coeréncia entre discurso e atuacdo fica creditada as
organizacOes que adotam o meio mainstream como foco de seus empenhos. Isso indica que,
em funcdo da crescente massificacdo e desvirtuacao de seu sentido e publico originais, pode-
se estabelecer uma relacéo entre os eventos de e-music e o plano produtivo do chao de fabrica
no que se refere a oferta e demanda. Eventos de médio e grande porte se fazem atraentes, para
organizacdes cujas producbes sigam o modelo fordista, isto é, de producdo em massa, em
fluxo continuo. Enquanto isso, 0s eventos de menor porte, especificamente planejados para
atrair um publico mais seleto, de acordo com os preceitos originais do género, mostram-se

adequados a organizagdes cuja producdo seja pautada por modelos de producdo puxada®®. O

18 Modelo de gestdo onde a ordem de producéo é dada apenas a partir da demanda efetiva, isto é, o pedido do
cliente.
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sentido dessa relacdo reside no fato de que o foco nestes Ultimos exige um esforco de
fidelizacdo inverso, ou seja, da marca para com o consumidor, que parece ser mais dificil de
ocorrer, mas que, caso ocorra, dar-se-& em funcdo de um publico bastante restrito que
certamente ndo gerara demanda para a oferta de um modelo de producgéo fordista. Por outro
lado, eventos de massa, como os de cunho mainstream, que ndo possuem a pretensdo de ser
altamente relevantes para o publico, embora para parte dele o sejam, sdo interessantes a

marcas cujo produto siga 0 modelo fordista por razdes obvias.

Também se pode estipular que dadas as caracteristicas do publico, bem como as do
préprio evento, eventos mainstream sejam indicados para marcas ligadas a moda ou modismo

em geral.

Como a prépria representante da marca Rubi observou, 0s eventos, ao menos 0s que
ela patrocina na linha mainstream, séo frequentados por individuos cuja ligacdo ao estilo é
muito fragil, muito superficial, por isso ndo virdo a substituir a midia de massa, pois seu
objetivo ¢é ser lembrada diariamente pela maior quantidade de pessoas possivel. Por outro
lado, as marcas que queiram, realmente, criar fidelidade do publico na linha underground e
usufruir disso precisam superar as tentacOes diérias de realizarem acGes visando resultados
imediatistas. Algumas estdo a meio caminho, mas demonstram dificuldades em vencer a
impulsividade por resultados rapidos. Se ndo tiverem a convic¢do necessaria para tal, €
melhor, para a saude financeira de seus socios e colaboradores, que abdiquem do sonho para o
qual ndo tém vocacdo, pois sera mais rentavel a migracdo definitiva para o mainstream, afinal
esta €, em Ultima instancia, a finalidade da constituicdo de uma empresa. Os meios dependem

de conviccao.

7.1.1 Implicacdes gerenciais

De posse das consideragdes baseadas nas entrevistas com os gestores das diversas
marcas colaboradoras do estudo, em contraste com o0s achados na etapa de revisdo da
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literatura relacionada ao tema, algumas consideracdes extras se fazem de suma importancia
para 0 aprimoramento da exploracdo dos patrocinios nos moldes pretendidos por este
trabalho.

No que compete aos patrocinadores — excecdo a Safira, cuja estratégia de gestdo da
marca € a mais bem elaborada e coerente com os achados académicos que se pode imaginar —
as organizacOes devem se habituar a utilizacdo de pesquisas de mercado mais elaboradas e
aprofundadas sobre seus publicos-alvos. Em um cenario de competicdo globalizada cada dia
mais acirrada, como se costuma declamar mundo a fora, a realizacdo de pesquisas de mercado
é uma préatica que as organizagdes ndo podem se dar o luxo de ignorar, a menos que seus

gestores gostem de viver perigosamente.

Também ¢ interessante que se incorpore a fungdes dos departamentos de marketing o
acompanhamento atencioso do meio académico e de congressos e assemelhados, bem como a
pesquisa e desenvolvimento internos de conceitos, ferramentas e modelos de gestéo, a serem

aplicados por suas organizagdes no intuito de promover a otimizacao dos recursos investidos.

Um comeco é a compreensdo do modelo disposto na Figura 1 que, apesar de parecer
simples, vimos que envolve grande complexidade. Uma vez compreendido devem ser
explorados meios de torna-lo viavel mediante a adequacdo e convergéncia dos preceitos de

cada elemento envolvido no modelo.

No que se refere aos produtores, estes tém, aqui, indicacBes de que pesquisar e
delimitar perfis de patrocinadores em vista podem contribuir muito nos processos de
negociacdo e aplicagdo de recursos. Além disso, € notorio que o empenho em assessorar 0S
patrocinadores em suas acdes durante os eventos pode atribuir grande diferencial as
produtoras. Inclusive, a realizacdo de pesquisas junto a sua base de frequentadores pode
render a expansdo de suas atividades até servicos complementares aos eventos como
pesquisas junto ao publico especifico ou, simplesmente, o enriquecimento dos relatdrios

finais, em termos de informacdes, ap0s 0s eventos.
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7.2 LIMITACOES

O unico, porém, grande agente limitador do estudo foi a baixa taxa de retornos

positivos em relacdo as solicitacBes de entrevistas.

Conforme mencionado anteriormente, apenas 15,22% (07 entre 46) das marcas
contatadas atenderam aos pedidos, duas delas parcialmente. Assim, a base de informacdes
ficou aquém do pretendido para melhores comparacdes e analises e, logicamente, para

conclusdes mais concretas.

Tratando em desdobramentos, sdo premissas para o infortunio: o disseminado descaso
as politicas de relacdes publicas e as politicas de comunicacao restritivas.

Precarias politicas de relacbes publicas fizeram com que mais da metade das
organizacOes sequer tenha respondido aos inUmeros contatos, ao passo que a grande maioria
das que manifestaram posicdo quanto ao pedido, negaram-no por conta do teor
potencialmente estratégico das questdes abordadas, vetado por suas politicas internas.

Espera-se, com a realizacéo de novas pesquisas, poder ser complementado este estudo.

7.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Alguns pontos levantados no decorrer desta pesquisa sdo passiveis de estudos mais
aprofundados, fugindo, porém, do escopo desta. Assim, indica-se estes pontos como possiveis
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objetos de estudo para trabalhos futuros, vindo complementar os resultados deste que se
apresenta e, deste modo, contribuir ainda mais para a causa aqui expressa, seja direta ou

indiretamente.

Um primeiro ponto é a valorizacdo da atitude positiva em relacdo a uma marca como
fator gerador de economia de tempo no dia-a-dia, em funcao da disponibilidade cada vez mais
escassa do homem urbano. Este tema buscara esclarecimentos sobre o peso que as
comunicacfes de marcas exercem sobre consumidores inseridos em diferentes contextos de
urbanizacdo com maior e menor disponibilidade de tempo para as etapas de busca de
informacgdes e avaliagdo das alternativas de compra. A importancia deste d&-se em razdo do
estabelecimento de diferentes estratéegias de comunicacdo em busca da fidelizacdo de um e

outro perfil.

Outro topico é a anteriormente mencionada inversdao no processo de fidelizacdo, ou
seja, a fidelizacdo das marcas para com os consumidores como modelo de estratégia. Em
busca de meios de afirmacdo de uma cultura organizacional que mantenha as empresas
alinhadas de forma holistica as estratégias por elas proprias determinadas, tornando-as mais
eficientes, esta linha de pesquisa, talvez, seja desenvolvida com mais propriedade sob a 6tica

de recursos humanos.

O desenvolvimento do modelo da Figura 1 de forma a construir uma ferramenta de
mensuracdo do potencial de vantagens ou de riscos a uma marca que se proponha a patrocinar
eventos underground ou de caracteristicas semelhantes sera, certamente, de grande valia para
0 meio de eventos, ndo apenas musicais, mas de modalidades diversas. A pretensdo é que se
possa constituir um sistema de apoio a decisdo para gestores envolvidos em atividades de

patrocinios, tanto patrocinadores quanto produtores.

Por fim, a clarificacdo dos valores, principios e necessidades especificas do publico de
e-music para o qual os eventos possuem alta relevancia, permitindo um esbogo da cultura do
meio faz-se de tamanha importancia quanto a sugestdo anterior. Todavia, esta clarificagéo,
talvez, seja necessaria ao desenvolvimento do modelo supracitado. A metodologia que, em

principio, parece mais adequada se da nos moldes de uma pesquisa quantitativa.

Dadas as sugestdes, espera-se que despertem os interesses de outros pesquisadores,

culminando com a aplicabilidade dos conhecimentos académicos junto ao mercado.
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CRONOGRAMA
12 semana 2% semana 32 semana 48 semana
Aqgosto/2005
Setembro/2005
Outubro/2005 M1
Novembro/2005 M 2
Dezembro/2005 M 3
Janeiro/2006
Fevereiro/2006
Marco/2006
Abril/2006 M4
Maio/2006 M5
Junho/2006 M 6
Legenda: Delimitagdo do tema e justificativa. Revisdo tedrica.
Procedimentos metodolégicos e cronograma. Contatos e ida a
campo.
Anadlise dos dados e conclusdes. Elabora(;élo~ da
apresentacao.
Marcos:

M 1 - 06/10/05 — Entrega da definicdo do problema e justificativa do estudo.
M 2 — 17/11/05 - Entrega da revisdo tedrica.

M 3 - 15/12/05 - Entrega dos procedimentos metodoldgicos e cronograma (versao final do

projeto).

M 4 — 05/04/06 — Entrega do formulario A.
M 5 — 19/05/06 — Entrega do formulario B.
M 6 — 19/06/06 — Entrega do formulério C e do relatdrio final.
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APENDICE A - Roteiro sugerido para entrevistas em profundidade.

Grupo A:

>

Determinar as motivagdes que levam as empresas a patrocinarem, ou nao,

eventos de musica eletronica;

1- A musica eletrénica tem alguma relagcdo com a identidade da marca? Qual? Como isso
é explorado?

2- Os eventos patrocinados sdo utilizados para incorporar outras agdes de marketing,
além do patrocinio em si?

3- Quais os pros e contras dos eventos de musica eletrdnica como canal de marketing?

4- Com que intuito o patrocinio de eventos de musica eletrénica é usado?

5- Tenta-se passar alguma mensagem, propagar alguma idéia, através dos eventos
patrocinados?

6- Segundo sua percepcdo, por que algumas empresas que utilizam comerciais com
mdusica eletrdnica como tema, ndo patrocinam eventos do mesmo segmento?

7- Existe um procedimento formal de apoio a tomada de deciséo, isto é, pontos-chave
que sejam sistematicamente avaliados em propostas de patrocinio, 0s quais sejam
criticos para aceitagdo ou rejeicdo, especificamente para esse tipo de eventos? Como
se da o processo?

Grupo B:

» Determinar como o0s patrocinadores avaliam a eficiéncia do patrocinio como
ferramenta de gestdo de marca;

8- O retorno esperado é alcancado de forma satisfatoria?

9- Como é mensurado?

10- Qual o tempo satisfatorio para que se obtenha algum tipo de retorno dos investimentos

em patrocinios de eventos de musica eletrénica?

11-Como se da a avaliacdo de resultados obtidos através do canal junto ao publico

freqlientador?

12-Ha algum esforco exercido pela empresa no sentido de desenvolver meios de

avaliacdo?
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Grupo C:
> Auvaliar a percepcdo dos patrocinadores sobre a micro-cultura que permeia o

nicho de musica eletronica;

13- Considerando que, historicamente, o publico original da mdusica eletrébnica é o
underground, o qual é avesso a tudo o que seja comercial e “de massa”, a opcao da
empresa de patrocinar eventos de géneros diversos, ndo pode reverter em resultados
adversos ao patrocinio de eventos de musica eletrdnica? Existe pesquisa feita pela
empresa para descartar essa possibilidade?

14- Sdo feitas pesquisas de mercado, especificamente junto ao publico de eventos de
musica eletronica, no intuito de focar os investimentos destinados a patrocinios em
eventos que atendam suas necessidades e desejos?

15- Como ¢ buscada essa conexdo no caso do publico frequentador dos eventos de musica
eletronica?

16- Existe preocupacdo em relacdo ao foco do evento ser o publico mainstream (para o
qual o evento € menos relevante) ou underground (para o qual o evento é mais
relevante), isto é, as diferencas entre as duas ramificacdes do publico fazem diferenca
na decisdo de patrocinar e na avaliagdo dos resultados?

17-Qual a percepcao sobre o publico freqiientador dos eventos de musica eletrénica?
Existe peculiaridade cultural comum entre esse publico que seja relevante na visao de
patrocinador?

18- A empresa possui principios/valores em comum com o publico freqlentador de

eventos desse género musical? Em caso afirmativo, quais?

Grupo D:
> Avaliar a compreensdo dos patrocinadores acerca da complexidade estratégica

que envolve a atividade;

19-Qual a importancia da organizacdo produtora do evento para que este atenda aos
objetivos do patrocinador? Como ela deve atuar?

20- Quais os fatores criticos para que o patrocinio tenha éxito no atingimento dos
objetivos organizacionais?

21-Qual a posicdo, ou papel, de um evento de musica eletrbnica na relacdo entre

patrocinador, produtora e publico?
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22-Quais os limites para a exploracdo do patrocinio como canal de marketing e,
principalmente, como ferramenta de gestdo de marca?

23-Héa alguma parcela do publico para a qual o patrocinio seja mais eficiente? Se sim,
como isso é explorado?

24- A capacidade de um evento em proporcionar emocao ao publico-alvo é considerada na
deciséo de patrocinar, ou ndo, 0 mesmo?

25- A conexdo com o estilo de vida do consumidor, em geral, € uma preocupacdo na
estratégia de gestdo da marca?

26- Existe alguma pesquisa realizada para dar voz ao publico desses eventos e saber sua
opinido a respeito da marca?

27- A identidade da marca condiz com a forma como o publico em questao a enxerga?

28- O trabalho de manutencdo e desenvolvimento da identidade da marca é realizado
internamente ou fica a cargo de uma agéncia de publicidade ou de marketing?

29- O que e feito para disseminar a identidade da marca dentro da propria organizacao?
H& acompanhamento no sentido de verificar a postura condizente com a identidade da
marca na linha de frente, isto €, onde o contato como cliente é direto?

30-E pretensdo de que a identidade da marca tenha conexdo emocional com o
consumidor?

31- O fato de a empresa/marca patrocinar eventos de outros géneros musicais nao afeta a
imagem perante esse publico especifico, pela diluicdo da identidade no ecletismo
musico-cultural?

32- A relevancia do evento para o publico-alvo é considerada quando na decisdo de
investimento, ou seja, a empresa se preocupa com o fato de o evento ser seletivo a um
consumidor para o qual seja mais relevante ou ser um evento “de massa”? Ha
preferéncia por um ou outro?

33- A congruéncia entre os valores da marca e os do consumidor, freqlientador do evento,
sd0 uma preocupacdo quando na decisdo de patrocinar eventos da natureza em
questdo? Caso seja, procura-se expressa-la?

34-E possivel que o patrocinio de eventos musicais, em especial no nicho de musica
eletrébnica, em algum caso especifico, mostre-se sem efeito, ou mesmo apresente
resultado negativo?

35- A empresa costuma promover o produto, além da promocdo da marca, durante 0s

eventos que patrocina?
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APENDICE B - Piramide de Maslow.

ESCALA DE
NECESSIDADES

A

SOCIAIS

SEGURANCA —

— FISIOLOGICAS

Exemplos:

L » v Alimentagdo, sono, sono/repouso, abrigo, desejo sexual.

—— > v Estabilidade, protegao.

— > v Associacao, participacdo, aceitacdo, amizade, afeto, amor.

v
<

Auto-apreciacdo, autoconfianga, necessidade de aprovacdo social/respeito,
status, prestigio, consideracao.

Melhora do préprio potencial e autodesenvolvimento continuo.

v
<




ANEXO A — Controle de contatos realizados.

92

Organizacbes Resultado Observactes
Eletrénicos
01 | XX Ignorado | Contato ndo respondido.
02 | XXXXXXXX Ignorado | Quatro contatos ndo respondidos.
03 | XXXXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
04 | XXXXXXX Ignorado | Contato ndo respondido.
05 | TURMALINA Positivo | Recebi livro referente as politicas de comunicacdo da empresa.
Operadoras de telefonia
06 | XXXXXX XXXXXXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
07 | XXXXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
08 | XXX Ignorado | Questionério enviado por e-mail duas vezes.
09 | XXXX Negado | Politica da empresa néo permite.
Bebidas
10 | XXX XXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
11 | XXXXXXX Ignorado | Dois contatos ndo respondidos.
12 | RUBI Positivo | Entrevista efetivada em 21/02/06 as 9:00.
13 | ESMERALDA Positivo | Entrevista efetivada em 23/03/06 as 16:00.
14 | XXXXXX Ignorado | Negociacdo ndo concretizada.
15 | XXXXX Descartada | Nao representam mais a marca.
16 | XX XXXX [ XXXXXX XXXXX | Descartada | Negociagédo ndo concretizada.
17 | XXXXX Negado | Politica da empresa néo permite.
18 | SAFIRA Positivo | Entrevista efetivada em 21/04/06 as 11:00.
19 | XXXX Negado | Politica da empresa ndo permite.
20 | XXXXXXXX Negado | Politica da empresa ndo permite.
21 | XXXXX XXXXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
Vestuério
22 | XXXXXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
23 | XXX XXXX Ignorado | Trés contatos ndo respondidos.
24 | XXXXXXXXX Negado | Negado.
25 | XXX Negado | Negado.
26 | XXXXXXXX Ignorado | Contato néo respondido.
27 | XXXXXX Negado | Negado.
28 | XXXX Ignorado | Contato ndo respondido.
29 | TOPAZIO Positivo | Entrevista efetivada em 13/04/06 as 10:00.
30 | XXXXXX Negado | Negado.
31 | XXXXXX Negado | Negado.
32 | X XXX Ignorado | Contato ndo respondido.
33 | XXXXXX | XXXXX Ignorado | Contato ndo respondido.
Preservativos
34 | OPALA Positivo | Respondido por e-mail.
35 | XXXXXX Negado | Politica da empresa néo permite.
36 | XX Ignorado | Contato ndo respondido.
Conveniéncia
37 | XX XX (XXXXXXXX) Ignorado | Contato ndo respondido.
38 | XX XXXXX (XXXXXXXXX) Ignorado | Correspondéncia ignorada.
Bancos
39 | XXXXXXXX Ignorado | Contato ndo respondido.
40 | XXXXXXXXX Ignorado | Contato ndo respondido.
Perfumaria e cosméticos
47 | XXXXXXXXX Negado | Politica da empresa ndo permite.
42 | XXXXXX Negado | Politica da empresa ndo permite.
Outros
43 | XXXXXXX XXXXX Ignorado | Contato ndo respondido.
44 | XXXXXXXX Negado | Politica da empresa nao permite.
45 | AMETISTA Positivo | Entrevista efetivada em 25/04/06 as 09:00.
46 | XXXXX Ignorado | Dois contatos ndo respondidos.

Legenda:

Positivos.

Ignorados. Negados.

Descartados.
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