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RESUMO

CASQUEIRO, Alessandra Kinning. Fatores que contribuem com o vinculo dos
consumidores com os patrocinadores em eventos. Rio de Janeiro, 2022. Numero de
paginas p. 30 Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

A industria de entretenimento vem apresentando taxas elevadas de crescimento desde
2000 e seu mercado conta com uma grande variedade de eventos. O Brasil € um dos
paises do mundo onde mais se consome produtos derivados do entretenimento. Este
trabalho tem como objetivo final identificar fatores que contribuem com a criagcdo do
vinculo dos consumidores com o0s patrocinadores do evento Rock In Rio, analisando
assim, a experiéncia de marca gerada para o consumidor. Para isso, foi realizada uma
pesquisa de natureza exploratéria em duas etapas: uma pesquisa bibliografica e um
conjunto de entrevistas com individuos que estiveram presentes no festival. Dentre os
principais resultados, podemos identificar a importancia da ativagdo de marca dentro
do evento e a importancia de manter a qualidade dos produtos e do atendimento,
tentando assim conquistar o consumidor e provocar uma associagao positiva com a
marca no longo prazo, o principal objetivo das a¢cdes de marketing de experiéncia.

Palavras- chave: Patrocinio de eventos, Relacionamento cliente-marca, Rock In Rio,
Marketing de experiéncia, Piramide de Brand Equity, Percepgdo

ABSTRACT

CASQUEIRO, Alessandra Kinning. Factors that contribute to the consumer/ event
sponsor bond. Rio de Janeiro, 2022. Number of pages p. 30 Final Course Work —
Administration Department. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The entertainment industry has been expanding since the 200s and it counts with a
variety of events. Brazil is one of the countries that most consumes entertainment
related product in the world. This paperwork investigates the general public's
perception relating to their experiences with the brands present at Rock in Rio 2022
and in what way they impacted them. For that purpose, exploratory research was
conducted in two steps: bibliographic research and interviews with people present at
the festival. Among the results, we can identify the importance of brand activation
within the event and the importance of maintaining product and personnel quality, thus
trying to provoke a long-term positive association with the brand for the consumer,
which is the main goal for experience marketing campaigns.

Keywords: Sponsorship, Consumer-brand relationship, Rock In Rio, Experience
Marketing, Brand Equity pyramid, Perception
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1 Otemae o problema de estudo

1.1. Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

A industria de entretenimento vem apresentando taxas elevadas de
crescimento desde 2000 e seu mercado conta com uma grande variedade de eventos.
Segundo dados da Euromonitor, em 2012 o gasto médio per capita para uma série de
71 paises com entretenimento representava US$ 1.001 por ano. Ao se considerar a
populacdo desses mesmos paises, um total de 5,7 bilhdes de habitantes, o dispéndio
com entretenimento representou US$ 5,7 trilhdes durante o ano de 2012.
Considerando apenas o subitem de gastos com recreacdo e servigos culturais, o
dispéndio totalizou por volta de US$ 2,0 trilhdes. De acordo com a 192 Pesquisa
Global de Entretenimento e Midia 2018-2022, o setor de entretenimento e midia no
Brasil deve movimentar U$53 bilh6es em 2022 e o gasto total no pais deve crescer
5,3% ao ano até 2022.

O Brasil é um dos paises do mundo onde mais se consome produtos derivados
do entretenimento. Segundo o Sebrae, a qualidade do emprego gerado por este
mercado € muito importante para a diversificagdo da economia. O setor apresenta
mais de 5.800 empresas registradas e que empregam cerca de 1,2 milhdo de pessoas
de forma direta ou indireta. O entretenimento no Brasil fatura cerca de R$ 20 bilhdes, o
gue representa 2,6% do PIB Nacional (BuyCo, 2022).

Desde a década de 2000 até o ano passado, 2021, o setor apresentava 6timos
indices de crescimento. Assim como outros setores, o mercado de entretenimento
colocou os pés no freio apods diversos eventos serem cancelados devido a pandemia
do COVID-19 (BuyCo, 2022). Antes disso, segundo dados da Abrape (2022), o setor
era responsavel por cerca de 23 milhdes de empregos e 4,32% do PIB. Mesmo com
esse cenario e a instabilidade econémica no pais, o setor mantém um ritmo de
crescimento, ja que muitos brasileiros ndo abrem méo de momentos de lazer.

Um dos maiores marcos no mercado de entretenimento foi a criacdo do Rock
In Rio. Rock In Rio é um festival de musica idealizado pelo empresario brasileiro
Roberto Medina e que teve sua primeira edicdo no ano de 1985. O evento é
reconhecido mundialmente como o maior festival de musica do planeta desde a sua
criacdo. Sua primeira edi¢do foi organizada no Rio de Janeiro, 0 que deu seu nome,
mas, com 0S anos, virou um evento de repercussdo mundial e, em 2004, teve sua
primeira edi¢éo fora do Brasil, em Lisboa (DEEZER, 2021).



O festival j& soma “2301 artistas escalados, 10.2 milhdes de pessoas no
planeta, 73 milhdes de arvores garantidas a Amazonia, 237.5 mil empregos gerados,
12 milhdes de fas online, 119 dias de magia e 76 milhBes de pessoas alcancadas nas
redes desde 2019, em 20 edigbes” (ROCK IN RIO). Segundo a Secretaria de Turismo,
as 700 mil pessoas que foram ao Rock In Rio de 2019 alavancaram a economia do
estado movimentando R$ 1,7 bilhdo (G1, 2019).

O evento deste ano, 2022, contou com 28 mil pessoas na producdo dos mais
de 300 shows de 1.255 artistas. Quinhentos voos serviram aos artistas do evento. A
cidade do Rio de Janeiro recebeu 400 mil turistas, ocupando quase 100% de sua
capacidade hoteleira, contando com mais de 10 mil pessoas vindas de mais de 31
paises diferentes. O publico deixou mais de 2 bilhdes de reais na cidade,
considerando hospedagem, transportes e alimentacdo. Dentro do evento o consumo
soma quase um milhdo de copos de cerveja, duzentos mil hamburgueres, noventa mil
pizzas e 60 mil copos de macarréo instantaneo (UOL, 2022).

Estar atrelado ao nome de um evento bem sucedido como o Rock In Rio é
estar conectado ao publico que enxerga no evento uma marca com um propésito bem
claro. Quando uma marca decide patrocinar um evento como esse, ela tem a intencéo
de se aproximar e promover relacionamento com um publico de diferentes faixas
etarias e avido por dialogar e interagir. A Coca-cola, por exemplo, durante a edicdo de
2001, além de patrocinadora, era o refrigerante oficial do Rock in Rio e conquistou
uma alta de 15% nas vendas no periodo (MUNDO MARKETING, 2011). O que mostra
gue uma boa acdo de marketing tem o poder de marcar a experiéncia do consumidor e
agregar em sua vida, fazendo com que ele lembre da marca que estava presente no
evento.

Considerando o que foi apresentado anteriormente, é evidente que estar dentro
de um evento como o Rock In Rio gera visibilidade para as marcas que patrocinam o
evento, mas quanto isso afeta o consumidor? A proposta do estudo é identificar
fatores que contribuem com o vinculo dos consumidores com os patrocinadores em
eventos, por meio das experiéncias promovidas por esses patrocinadores, tomando

por base o Rock in Rio 2022.



1.2. Objetivo do estudo

Este trabalho tem como objetivo final identificar fatores que contribuem com a
criacdo do vinculo dos consumidores com os patrocinadores do evento Rock In Rio,
analisando assim, a experiéncia de marca gerada para o consumidor. Por vinculo aqui
se entende como define o autor Chakkour (2001, p. 6), a partir de Pinchon-Riviére
(1982), como o desenvolvimento de circularidade de afetos entre trabalhador e
usudrios, construindo a interacdo entre duas pessoas, criando uma maneira particular

de se relacionares, a cada caso e a cada momento.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se alcancar o objetivo final do estudo, aproximando-se assim da
resolucdo do problema de pesquisa, deve-se passar por algumas etapas, aqui
denominadas objetivos intermediérios.

o Identificar as a¢fes dos patrocinadores dentro do evento
e Analisar como o consumidor se relaciona com as marcas durante o evento.

e Entender como resulta a imagem dessas marcas no pos-evento.

1.4. Delimitagéo e foco do estudo

O presente estudo tem como centro 0 evento Rock in Rio realizado no ano de
2022 e seus patrocinadores mais lembrados pelos consumidores, analisando como as
estratégias de marketing afetaram e geraram relacionamento dos mesmos com 0S
consumidores. Nao visa avaliar as experiéncias com marcas em outras edi¢bes do
evento, nem diretamente a presenca das marcas patrocinadoras em outros eventos,
promocdes ou outras formas de comunicagéao.

Além disso, o estudo focard na visdo dos consumidores e ndo nos resultados

efetivos apurados pelas marcas.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

Contribui¢cbes de cunho pratico podem se dar a partir do estudo em questao.
Os mapeamentos, analises e referéncias feitas, podem servir de base no
entendimento da relacdo consumidor-empresa para empresas que possam ter
eventuais interesses em patrocinar eventos como o Rock in Rio. Além disso,

consumidores do evento podem entender melhor sobre como essa relacdo criada



dentro de um evento pode influencia-los a ponto de passar a consumir marcas que
antes ndao consumia. Quanto a relevancia cientifica, o estudo pode agregar a

sociedade e gerar novos conhecimentos.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base para a analise

realizada.

2.1. Gestdo de marcas — Piramide de construcdo de Brand equity

Para Keller e Machado (2012), Brand Equity € um valor que influencia na forma
como o consumidor pensa, sente e age em relacdo a marca, assim como nos precgos,
na parcela de mercado e na lucratividade proporcionada pela marca a empresa. Para
uma marca conseguir atribuir uma imagem positiva e criar um bom relacionamento
com seus clientes, ela precisa criar brand equity (Kotler e Keller, 2012).

Segundo Keller e Machado (2012), a construcdo de Brand Equity pode ser
dividida em quatro etapas. As quatro etapas sdo definidas como: 1) identificacéo,
"Quem é vocé?"; 2) significado, “O que vocé é&?”; 3) respostas, “O que penso de
vocé?”; e 4) relacionamentos, “Que relagao quero com vocé?".

Essas quatro etapas sdo compostas por um total de seis pilares, como mostra
a Figura 1. O primeiro pilar é a proeminéncia, que define que marcas de determinada
categoria de produto ou servigos o cliente lembra, com que frequéncia ele pensa em
determinada marca. O segundo é o desempenho, que analisa a comparagdo com
outras marcas disponiveis, o qudo bem certa marca desempenha as fun¢des béasicas
da categoria de produto ou servico ou 0 quao bem a marca satisfaz as necessidades
béasicas. O terceiro é 0 das imagens, que entende até que ponto as pessoas que 0
cliente admira e respeita usam a marca ou 0 quanto ele gosta das pessoas que usam
a marca.

O quarto pilar é o dos julgamentos, onde o consumidor ira analisar a qualidade
e a credibilidade. O quinto pilar € o dos sentimentos, onde o consumidor entende se a
marca o traz algum sentimento relevante como um sentimento de ternura ou diversao
ou entusiasmo ou autoestima. O sexto e ultimo pilar € o de ressonancia, que analisa a
fidelidade do consumidor, o quanto ele se considera fiel a marca, a frequéncia em que
ele compra nela e se a marca € uma de suas preferéncias; a adesao do cliente, o
guanto ele gosta da marca e quanto ele sentiria falta dela caso ela deixasse de existir;
0 senso de comunidade, onde o consumidor entende o quanto ele se identifica com as
pessoas que usam a marca, tem a sensacdo de pertencer a um grupo e sente uma

conexao com as pessoas que também usam; e engajamento, o quanto o consumidor



gosta de falar da marca para outros, o quanto ele se interessa em saber sobre a

marca, gosta que saibam que usa e se interessaria por mais produtos da marca.

QUADRO 2-6 Piramide de construcao de brand equity.

4. Relacionamentos
Ressonancia Que relagao quero com vocé?

A

Julgamentos | Sentimentos 3. Respostas
O que penso de vocé?

2. Significado
Desempenho Imagens O que vocé é?

a 1. Identificacao
Proeminéncia A
Quem é vocé?

Figura 1: Piramide de construgdo de brand equity.
Fonte: Keller e Machado, 2012, p. 48

2.2. Patrocinio

O patrocinio é, de acordo com Thomazi (2012), acima de tudo uma relagéo
comercial, na qual de um lado o patrocinador investe buscando beneficios e
associa¢fes positivas com a marca e criando uma relacdo com o produto ou servico,
e do outro lado, o patrocinado, que busca recursos para sua atividade.

Kotler e Keller (2012) definem oito motivos para uma empresa patrocinar
eventos: a criagcao de identificagdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida; o
aumento da exposi¢cdo do nome da empresa ou do produto; criagdo ou reforgo das
percep¢cbes do consumidor quanto a associagfes-chave com a imagem da marca;
intensificacdo da imagem corporativa; criacdo de experiéncias e provocagdo de
sensacgoes; expressédo do compromisso com a comunidade ou com questdes sociais;
entendimento dos principais clientes ou recompensa aos melhores funcionarios;
motivacdo de oportunidades de merchandising ou de promog¢fes. Mesmo com as
vantagens citadas, o resultado do evento pode ser diferente do esperado pelo
patrocinador por conta de imprevistos que podem ocorrer durante o evento. E
mencionado também que o éxito das ac6es de um patrocinio depende das escolhas
que antecedem o evento, como a escolha do evento a ser patrocinado, a elaboracdo

de planos e avaliacdo das atividades de patrocinio.



2.3. Marketing de experiéncia

De acordo com Schmitt (2009), marketing de experiéncia € promovido por
meio de estimulos, que podem ser criados a partir da identidade da marca, da
comunicacdo da marca e da comunicacdo do ambiente. Como respostas a esses
estimulos, sdo criadas diferentes sensacdes, sentimentos, cognicbes e
comportamentos. Além disso, o marketing de experiéncia deve enxergar seu
consumidor como um ser racional e emocional, entendendo que suas experiéncias de
consumo estéo ligadas as emocgdes, gerando pensamento, sentimentos, sensacgdes e
percepcoes.

Os autores Pine e Gilmore (1998), representam as experiéncias em quatro
reinos, 0s quais sao denominados por entretenimento, educacional, estético e
escapismo, esses, possuem dimensdes que 0s caracterizam. A primeira dimensao
engloba a participagé@o do publico com o evento, que pode ser passiva, quando néo ha
influéncia direta no evento por parte do publico, ou ativa, quando h& a necessidade de
0 publico interferir no evento para resultar em uma experiéncia. J4 a segunda
dimensao, integra a conexao entre publico e evento, a qual pode ser classificada entre
absorcao e imerséo, passando de uma participacdo a distancia, a qual recebe apenas
as informag@es, a uma participacdo na qual o publico sente a experiéncia do evento,
respectivamente.

Os consumidores podem gerar diferentes tipos de reagbes em relagédo
ao ambiente, como explicado por Lovelock (2007), fazendo-se necesséria a criagdo de
dois modelos para diferencia-las. O primeiro a ser definido é o modelo de
estimulo/resposta de Mehrabian-Russel (LOVELOCK, 2007), o qual utiliza o
sentimento como elemento fundamental para estimular o comportamento. Esse
sentimento é gerado ap0s percepcdes e interpretacdes, as quais podem ser
conscientes ou inconscientes, como demonstrado na Figura 2, resultando em um
comportamento de aproximacdo ou evitagdo como reacdo. Por sua vez, o modelo de
Russel de estado emocional (LOVELOCK, 2007), ilustrado na Figura 3, tem como
fungcdo entender as reacdes emocionais a ambientes por meio de duas dimensfes
subjetivas, o prazer e o estimulo. O prazer € uma reacao direta, o qual deriva do
interesse que o individuo tem pelo ambiente, e o estimulo varia entre dois niveis
extremos, do sonolento ao estimulando, dependendo do quanto de informacdo o

ambiente oferece.
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Figura 2: O modelo de estimulo/resposta de Mehrabian-Russel.
Fonte: Lovelock, 2007.

Estimulante

Angustiante Emockanan

Desagradavel

Figura 3: O modelo de Russel de estado emocional.
Fonte: Lovelock, 2007.

Meira (2012), reforca a ideia que ativacao de marca é um conjunto de acdes que
leva uma experiéncia real para o consumidor. Em um mundo saturado de mensagens
e informacgdes, a ativacdo de marca ganha importancia pois esta compreende as
necessidades do consumidor e chega até ele de forma particular e Gnica. Ao ser
estabelecido um relacionamento forte com os consumidores, pode-se considerar que
a marca esteja construindo uma imagem forte, pois quando esta interagcdo
consumidor-marca se torna consistente, ela acresce valor a marca.

Uma boa ativagcdo de marca vai proporcionar uma percepcao positiva no
consumidor. Para que essa acéo seja efetiva, marcas precisam identificar o perfil de
seu publico e como ser efetivo dentro desse universo da sua persona. Assim, as
empresas geram as experiéncias ideais, no momento mais adequado e com o0s
gatilhos mais certeiros. O cliente que passa por uma ativacdo de marca bem-sucedida
constréi impressdes, memoéria e emocdes relacionadas aquele dia e os carrega pela
vida inteira. Essas impressdes guiam a sua decisdo de compra e sdo também um

otimo lugar para comecar a fidelizacao.



2.4. Comportamento do consumidor — Percepgao

De acordo com Solomon (2016), a percepcao € definida como um processo
que traduz estimulos em significados por meio de trés estagios: exposicao, atencao e
interpretacdo. O primeiro estagio, exposi¢do, caracteriza 0 momento em que um
individuo recebe o estimulo, que sdo captados por receptores sensoriais, passando
para o segundo estagio, atencéo, definido pelo grau referente a como a atividade de
processamento € assimilada a partir de um estimulo, chegando ao ultimo estagio,
interpretacéo, que apresenta qual significado o individuo d& aos estimulos sensoriais.

Para Crescitelli e Shimp (2012), a associacdo que o individuo desenvolve em
relacdo as marcas sdo pensamentos e sentimentos que 0s consumidores criam em
sua memoria, podendo ser denominada como percepgdo da marca. Gerar percepgao
da marca é o primeiro passo para que ela se torne reconhecida e possa entdo
provocar um posicionamento de recordagdo da marca.

Kotler e Keller (2006) acreditam que percepgao seja 0 processo por meio do
qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacgdes recebidas para criar uma
imagem significativa do mundo e que a mesma depende, ndo apenas de estimulos
fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condicdes
internas da pessoa.

No entendimento de ponto de venda, Blessa (2001), aponta que a préatica em
comprar e escolher sdo aceleradores do processo, mas é a visdo, ou melhor, a
percepgédo visual do consumidor, que vai determinar o artigo a ser levado. O cérebro,

impulsionado pela visdo, envia a mao ao produto certo, em poucos segundos.



10

3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de dados do
estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisGes a cerca da forma

como este estudo foi realizado.

3.1. Métodos utilizados

De maneira a alcangar o objetivo final do estudo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa, de natureza exploratoria, com coleta de dados via entrevistas em
profundidade.

Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma
abordagem interpretativa do mundo, o que significa que seus pesquisadores estudam
as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender os fendmenos em termos dos
significados que as pessoas a eles conferem. Além disso, Richardson (1999) afirma
gue a pesquisa qualitativa & especialmente véalida em situagfes em que se evidencia a
importancia de compreender aspectos psicologicos cujos dados nao podem ser
coletados de modo completo por outros métodos, devido a complexidade que
encerram (por exemplo, a compreensdo de atitudes, motivacdes, expectativas e
valores).

A pesquisa exploratéria tem por finalidade facilitar uma visado geral a respeito
de determinado fenbmeno, permitindo ao pesquisador se aprofundar em um tema

ainda pouco explorado (GIL, 2008).

3.2. Fonte de informacdes e selecdo dos entrevistados

A pesquisa se deu a partir de entrevistas com 18 individuos que tinham entre
17 e 55 anos, residentes da cidade do Rio de Janeiro, que estiveram presentes

durante os dias do evento Rock In Rio 2022.
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NOME IDADE

APC 26
ND 26
MID 21
LF 23
GG 29
CcB 22
MEM 22
MC 22
MA 23
BA 17
AEB 27
LM 29
GB 22
RM 29
TP 31
JA 55
LC 20

Figura 4: Dados dos entrevistados.

A entrevistadora chegou até os respondentes por meio de suas redes sociais e
0os convidou para participar da pesquisa. Os entrevistados eram pessoas que a
entrevistadora ja conhecia e seguia nas redes previamente e foram identificados como
qualificados para participar das entrevistas apds responderem uma enquete no perfil
da entrevistadora dizendo que haviam comparecido ao evento. Apés a identificagédo
dos possiveis respondentes, foi feito o contato para perguntar se estariam dispostos a

participar da pesquisa.

3.3. Procedimentos e instrumentos de Coleta de Dados

Para a pesquisa de dados foi utilizado um roteiro semiestruturado, o qual guiou
a entrevista qualitativa com o publico que esteve presente no Rock in Rio 2022. O
roteiro semiestruturado propfe perguntas a serem feitas aos respondentes, porém
permitindo alguma fluidez ao longo da entrevista.

Ap6s a escolha dos respondentes, as entrevistas ocorreram ou
presencialmente, no lugar de preferéncia dos mesmos, ou por telefone, no horario de
acordo com a disponibilidade de cada um. As entrevistas foram iniciadas com a
apresentacdo do tema abordado no estudo e uma breve explicacdo de como a mesma
se daria e por quanto tempo duraria. Em seguida, os respondentes autorizaram a
gravacdo da conversa e a utilizacdo dos dados ali informados, sem divulgacdo dos
mesmos. Por fim, os respondentes compartilharam suas impressdes sobre o evento.

Todas as conversas foram gravadas.
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As entrevistas foram realizadas por meio de um roteiro semiestruturado, que
se iniciava com as caracteristicas do entrevistado, seguido das perguntas sobre a
experiéncia do individuo no evento e sua opinido sobre o mesmo. O roteiro de

entrevistas se encontra disponivel no Anexo I.

3.4. Tratamento e Analise de Dados

As informacdes fornecidas passaram pelas etapas de gravacéo, transcricdo das
informagbes compartilhadas nas entrevistas para um documento no Word e pela
andlise desse documento a fim de entender melhor o resultado da pesquisa. Dessa
forma, foi possivel comparar os dados coletados nas entrevistas com o referencial

tedrico a fim de alcancar os objetivos estabelecidos.

3.5. Limitagf6es do Método

s

Um dos possiveis vieses nesse tipo de estudo é a subjetividade da
pesquisadora, visto que a analise e conducéo da pesquisa e selecao dos entrevistados
se d& a partir de seus julgamentos e definicbes. Além disso, 0 método pode contar
com dificuldade de interpretacdo do conteudo, oferecimento de respostas falsas e até
mesmo influéncia do entrevistador sobre o entrevistado a partir de opinides pessoais.
Segundo Gil (2008), cabe ao entrevistador saber modelar a entrevista, levando em
consideracdo que os dados resultantes dependem da relacdo entre entrevistador e
entrevistado.

Outro ponto relevante é que os dados fornecidos sdo baseados na memdria
gue o entrevistado tem sobre o evento ocorrido. Além disso, a edicdo do evento tera
acabado de ocorrer, tendo sido realizada duas semanas antes das entrevistas. Isso
pode ocasionar uma ainda ndo consolidacdo e ndo ter dado tempo para mudangas
eventuais tanto quanto a imagem de marca quanto a comportamentos. Por outro lado,
o fato das experiéncias estarem muito recentes nos entrevistados é um ponto positivo

para o estudo.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em trés secdes, apresenta e discute os principais

resultados alcancados e analisa e discute suas implicacdes.

4.1. Marcas presentes e a experiéncia promovida

De acordo com a pesquisa realizada, as marcas presentes no evento Rock In
Rio 2022 que mais chamaram a atencao do publico entrevistado foram Itau, Domino’s,
Americanas, Heineken, Doritos, Ipiranga, Bob’s, Red Bull, Tik Tok, Globoplay, Trident,
Coca-Cola, Estacio, KitKat, Multishow, sendo Itau, Americanas, Heineken e Bob’s as

mais citadas. As citagbes podem ser vistas na figura a seguir.

NOME IDADE MARCAS

APC 26 Domino’s, Americanas, Heineken, Itau

ND 26 Heineken, Ital, Americanas, Doritos, Bob’s, Red Bull

MID 21 Itad, Tik Tok, GloboPlay, Heineken

LF 23 Itad

GG 29 Heineken, Bob’s, Americanas

CcB 22 Ifood, Bob’s, Globoplay, Americanas

MEM 22 Heineken, Itad, Trés Coragdes e Americanas

MC 22 TikTok, Heineken, Doritos, Coca-cola, Globoplay, Americanas, Itau
MA 23 Ital, Coca-cola, Multishow, Globoplay, Heineken, Americanas
BA 17 RedBull, Heineken, Coca-cola e ltau

AEB 27 Americanas, Heineken, Coca-cola e Ital

LM 29 Itad, Bob's, Heineken, Doritos

GB 22 Coca-cola, Americanas, Bob's

RM 29 Americanas, Itad, Heineken

TP 31 Itad, Coca-cola, Americanas, Bob's

JA 55 ltal, Bob's, Heineken e Americanas

LC 20 ltat e Americanas, TikTok, GloboPlay

Figura 5: Marcas mencionadas pelos entrevistados.

No entanto, dessa lista de marcas, algumas delas se destacram junto aos
entrevistados ao se explorar a experiéncia que tiveram durante o evento,
principalmente Lojas Americanas, Itau, Bob’s, Heineken e Multishow. Assim, apesar de
mencionadas no inicio das entrevistas, marcas como GloboPlay, Tik Tok, iFood, Coca-
Cola, Trés Coracgbes, Doritos e outras ndo parecem ter promovido experiéncias
memoraveis a ponto de serem novamente citadas pelos informantes ao longo das
entrevistas, ficando apenas no primeiro pilar da Piramide de constru¢éo de brand

equity, pois foram apenas identificadas por eles no comeco.
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Quando perguntados sobre a experiéncia que as marcas promoveram durante
0 Rock In Rio, os entrevistados, em sua maioria, comentaram sobre diverséo, por
causa dos brinquedos, e comida e bebida, como ilustrado pelos depoimentos de MID e

GG a sequir.

"Eu senti como se as marcas esse ano quisessem fazer do Rock In
Rio ndo apenas a 'Cidade da Rock', relacionada a musica, mas
também relacionada a diversdo, colocando os brinquedos novos,
além da tirolesa e roda gigante que tem todo ano... Parecia que vocé
estava em um parque de diverséo, eles esse ano estavam fazendo
muita coisa relacionada a diverséo para vocé focar ndo s6 nos shows
mas poder se divertir." (MID)

"Heineken, bebi a cerveja deles, Bob's, comi hambarguer, Lojas
Americanas, por causa do brinquedo que foi o Unico que eu fui."
(GG)

Em relacdo a como essas marcas contribuiram na experiéncia do consumidor,
a Lojas Americanas foi mencionada diversas vezes por ter tido um espaco onde
oferecia seus produtos, além das mengBes ao Discovery, o novo brinquedo
patrocinado pela marca no festival. Além delas, Itat e Coca-Cola agregaram com seus
copos e a RedBull contribuiu com seu produto para garantir que as pessoas se

mantivessem acordadas.

"ltatl e Coca-Cola foi porque eles estavam dando brindes, ai lembrei
dos copos." (AEB)

"Tinha loja das Americanas |4 dentro que eu fui pra comprar comida e
antes do show do Justin Bieber eu fui no brinquedo deles que era
muito legal." (MA)

"RedBull ajudou para a galera ficar com energia para curtir o evento,
ajudou para as pessoas ficarem mais tempo." (BA)

Essas marcas conseguiram levar aos consumidores sentimentos relevantes,
como de diversdo ou entusiasmo, fazendo relacdo com o quinto pilar, dos sentimentos,
da construcéo de Brand Equity de Keller e Machado (2012). Conseguindo levar esses
sentimentos aos consumidores, essas marcas conseguem gerar uma criagdo de
vinculo com os mesmos, ja que contribuiram para uma boa experiéncia durante o
evento.

Por fim, segundo Keller e Machado (2012), na constru¢do de Brand Equity, o
segundo pilar é o desempenho, que analisa a quao bem certa marca desempenha as
fungbes basicas da categoria de produto ou servico ou 0 quao bem a marca satisfaz
as necessidades basicas, e o quatro, dos julgamentos, é onde o consumidor analisa a

qualidade e credibilidade. A cadeia de lanchonete Bob’s foi negativamente
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mencionada, diversas vezes, por oferecer um produto de baixa qualidade e
proporcionar aos consumidores momentos de tensdo em longas filas, mesmo com
varios boxes de atendimento, para aquisicdo de um produto que, além de ruim, era

caro. O depoimento de JA ilustra essa questao:

"Bob's, varios box do Bob's porém horriveis e caros, experiéncia
negativa... ndo foi uma boa experiéncia, eles realmente tinham vérias
lojas 14 dentro mas os produtos ndo eram de qualidade e os precos
eram muito acima para o que eles estavam entregando” (JA)

4.2.\Visao da marca

Quando perguntado aos entrevistados como eles viam as marcas hoje, ficou
claro que a Loja Americanas deixou de ser apenas uma loja que vendia balas para se
tornar uma loja onde seu consumidor pode contar como uma gama de produtos

grande para seu dia a dia.

"A Americanas é uma marca que eu venho vendo tentando se
conectar de varias formas com o consumidor e ndo s6 entregando
produto, entdo eu acho que acaba ficando mais no presente e ela
acaba deixando de ser a marca que vocé comprava doce e bala e
passa a ter um conceito mais amplo, se mostrando presente no dia a
dia e como uma marca que tem de tudo um pouco." (ND)

A marca Multishow foi lembrada como o canal responsavel pela transmissao
dos shows em tempo real e, junto ao Itat, RedBull, Heineken e Coca-Cola, se mostrou
uma marca grande e confiavel que realizou seu propésito e marcou presenca durante

o festival.

"Vejo elas como marcas mais confiaveis. Se elas investem em um
evento grande assim sdo marcas que se fazem presentes e gostam
de estarem perto do publico." (MA, sobre as demais marcas)

Apesar de alguns entrevistados comentarem que permanecem com a mesma
visdo das marcas pré e pds-evento, algumas marcas tiveram sua imagem alterada. O
Bob’s foi mencionado de maneira negativa, tendo piorado sua imagem e foi
considerado pelos entrevistados como uma marca a ndo se consumir mais, 0 que

acaba atrapalhando a criacdo de vinculo entre a marca e 0os consumidores.

"O Bob's ndo conseguiu mudar a minha visdo para uma forma
positiva, a minha experiéncia com eles foi muito ruim entdo néo sinto
mais vontade de consumir a marca, entdo acredito que a maneira
como eu vejo o Bob's hoje seja de uma forma pior que antes." (GB).
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Em contrapartida, marcas como Ital, Americanas, Multishow e Heineken, que
ja eram vistas como marcas grandes e fortes, tiveram essa ideia reforcada aos olhos
do publico. A Lojas Americanas, mais uma vez, foi mencionada de forma positiva. Os
entrevistados comentaram que ap0s 0 evento passaram a gostar mais e possuem uma
visdo melhorada em relacdo a antes, o que contribuiu na criacdo do vinculo entre os
dois. Além disso, o Itat também recebeu criticas favoraveis, pois seus clientes a veem
COmo uma marca que esteve presente em um momento feliz, e hoje enxergam suas
filas nas agéncias de forma diferente e ficam menos insatisfeitos com os problemas
com cartdo de crédito. A marca conseguiu criar diferentes sensacdes, sentimentos e
comportamentos no publico do evento através dos estimulos criados pelos menos,

promovendo, de acordo com Schmitt (2009), marketing de experiéncia.

"A Americanas me trouxe uma boa experiéncia durante o evento e me
mostrou que de fato ela é uma marca a ser lembrada no meu dia a
dia, sei que se eu precisar de algum produto, facilmente encontro la."
(LC)

“Em relagdo ao Itau, eu estava com um pouco de rango porque volta
e meia eu tinha que ir até o banco por questdes do cartdo e me deu
um sentimento que eu néo sei explicar direito. Fiquei feliz de ver esse
outro lado do Itau. Eu tenho tanto ranco e |4 eu estava feliz. Isso de
alguma maneira me influenciou a estar mais satisfeita com o banco.”
(MEM)

4.3. Consumo po6s-evento

Baseado nas respostas das entrevistas, ficou claro que, apesar da maioria das
marcas ndo ter gerado um impacto significativo a ponto de alterar o consumo dos
entrevistados (pelo relato dos mesmos), as marcas Americanas, Ital, Heineken e
Bob’s tiveram uma presenga mais marcante.

A associagdo que o individuo desenvolve em relacdo as marcas, de acordo
com Crescitelli e Shimp (2012), sdo pensamentos e sentimentos que os consumidores
criam em sua memoria, podendo ser denominada como percepcao da marca, e gerar
essa percepgao € o primeiro passo para que a mesma se torne reconhecida e possa
entdo provocar um posicionamento de recordacdo da marca. A Lojas Americanas
conseguiu gerar uma boa associagdo com o publico e conseguiu gerar uma
experiéncia positiva a ponto dos entrevistados comentarem que pretendem passar a
consumir mais dela, tendo sido capaz de gerar a criacdo do vinculo dos consumidores

com a marca.
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"Ela me salvou em um momento ruim. Eu estava na chuva e quando
eu entrei na Americanas eu consegui comprar uma capa de chuva e
guando eu estava com fome eu fui I& e comprei uma bala Fini. Entao
agora ficou um sentimento de gratidao.”

“Conseguiram colocar o slogan Na Americanas vocé acha em
evidéncia.” (CB)

Segundo Keller e Machado (2012), na constru¢do de Brand Equity, o primeiro
pilar € a proeminéncia, que define que marcas de determinada categoria de produto ou
servigcos o cliente lembra e com que frequéncia ele pensa em determinada marca. A
Heineken, com seus ambulantes passando pelo festival, foi capaz de se firmar na
mente do consumidor a ponto de ser lembrada nas semanas poOs-evento, quando
foram realizadas as entrevistas para o presente estudo, se mostrando capaz de atingir
esse primeiro pilar e conseguindo a criacdo do vinculo dos consumidores com a

marca.

“Nessas semanas do pos Rock In Rio, quando eu penso em cerveja,
a Heineken é a primeira que vem na cabega” (MEM)

O Itad foi a marca que conseguiu gerar uma boa sensacdo aos consumidores
apenas com sua presenca e gerou grande impacto quando os consumidores pensam
nos beneficios que ser cliente Itad tras e, assim, contribuindo para a criagéo de vinculo
dos consumidores com a marca. Aproveitando de alguns dos motivos para uma
empresa patrocinar eventos, apontados por Kotler e Keller (2012), como o aumento da
exposi¢cdo do nome da empresa ou do produto, criagdo ou refor¢co das percepgdes do
consumidor quanto a associa¢des-chave com a imagem da marca, intensificacdo da

imagem corporativa e criagcdo de experiéncias e provocacdo de sensacoes.

“Me fez ter vontade de ser cliente Ital para ter vantagem na hora de
comprar ingresso e ter as vantagens de quem é cliente.” (MA)

Por fim, como apontado por Kotler e Keller (2012), apesar de possiveis
vantagens que um patrocinio de evento pode trazer a uma marca, o resultado pode
ser diferente do esperado pelo patrocinador. O Bob’s, que gerou uma experiéncia ruim
aos seus consumidores, foi lembrada como uma marca a nao ser mais consumida. Foi
relatado como uma marca que ndo s6 ndo agregou durante o festival, mas também
ndo atendeu as expectativas, ndo sendo capaz de gerar a criagdo do vinculo dos

consumidores com a marca.
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"O Bob's eu comi mas eu fiquei com raiva porque tinha muita fila, era
caro e a qualidade era péssima entdo eu ndo quero mais comer no
Bob's porque eu peguei ranco." (TP)

As marcas Lojas Americanas, Itau, Heineken e Bob’s foram as mais citadas e
gue mais impactaram 0s entrevistados. As trés primeiras geraram experiéncias
diferentes entre elas mas todas conseguiram ser lembradas por sua ativagdo de forma
positiva. Ja a marca Bob’s, ndo conseguiu gerar uma boa experiéncia entre os

entrevistados e foi lembrada como a marca a ndo ser consumida no pds-evento.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Este trabalho teve como objetivo final identificar fatores que contribuem com a
criacdo do vinculo dos consumidores com os patrocinadores do evento Rock In Rio,
analisando a experiéncia de marca gerada para o consumidor e quais aspectos fazem
0 consumidor criar relacionamento com a marca. Para que fosse possivel alcancar os
objetivos pretendidos, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratéria. O primeiro
passo foi uma pesquisa bibliogréfica, a qual contribuiu para a construcdo de uma base
com conceitos importantes, como marketing de experiéncia, piramide de construcdo
de brand equity, patrocinio e percepc¢ao. A pesquisa com dados secundarios contribuiu
para embasar o capitulo de discussdo, onde foram correlacionados os dados
coletados a partir de entrevistas com a pesquisa bibliogréfica.

De acordo com a analise, o publico que frequentou o Rock In Rio 2022 que foi
entrevistado mostrou ter sentido mais fortemente a acdo de poucas empresas durante
0 evento. O evento contou com a presenca de muitas marcas patrocinadoras e muitas
ndo foram nem citadas pelos entrevistados. Marcaram presenca, de forma positiva, 0s
patrocinadores Itau, Heineken, Lojas Americanas, Multishow e RedBull e, de forma
negativa, o Bob’s. As marcas que foram citadas positivamente se fizeram presentes e
chamaram a atencdo do publico por serem marcas grandes e por terem conseguido
entregar uma boa experiéncia dentro do evento. Apesar de terem marcado o festival
de alguma forma aos olhos do publico, a relagdo no pos-evento ndo foi muito afetada.

A Lojas Americanas foi a patrocinadora que mais conseguiu gerar uma mudanca
de comportamento dentre os entrevistados, pois proporcionou uma variedade enorme
de produtos dentro do festival, o que fez com que as pessoas atribuissem a ela a
imagem da marca gue possui 0 que VOCé precisa e iSSO permaneceu nas semanas
apos o término do festival, conseguindo uma criacdo de vinculo com o consumidor. O
Bob’s, por sua vez, que foi a segunda marca que mais marcou esse grupo de
informantes a partir de sua participacdo no Rock In Rio 2022, n&o foi capaz de gerar
uma boa experiéncia, o que afetou negativamente sua imagem e, consequentemente,
impediu a marca de criar um vinculo com o consumidor e ainda nédo criou ou melhorou
seu relacionamento com o publico, chegando até mesmo a afasta-lo quanto a

intencdes de consumo futuras.
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5.1. Implicagbes Gerenciais

As empresas patrocinadoras do Rock in Rio devem se atentar ao quao
importante é criar uma ativagdo de marca dentro do evento que envolva o publico.
Criando boas acdes, é possivel fazer com que o publico tenha uma boa memdéria da
marca em um momento positivo de sua vida. Dessa forma, o consumidor fica com a
marca na cabega no pos-evento e fica com vontade de consumir mais ou de se tornar
consumidor. E importante encantar o consumidor para provocar uma associagao
positiva de longo prazo, o principal objetivo das acdes de marketing de experiéncia,
pois de nada adianta estar presente e ndo conquistar o publico.

E de extrema importdncia manter a qualidade de atendimento durante o
evento, principalmente as marcas de servigco de alimentacdo que precisam atender
seus clientes de maneira rapida e com qualidade e lidam com um volume muito alto de
consumo. N&o adianta patrocinar o evento e ganhar visibilidade se a experiéncia

gerada ao consumidor ndo é boa e acabar gerando uma imagem negativa.

5.2. Futuras Pesquisas

Em relagcdo as sugestfes para novas pesquisas, seria interessante investigar:
O que as marcas que estavam presentes e ndo foram citadas poderiam fazer de
diferente para chamar a atencdo do publico? Por que as empresas do ramo alimenticio
possuem dificuldade em gerar uma boa experiéncia ao publico? O que patrocinar um
evento como o0 Rock In Rio significa e gera para as marcas do ponto de vista dos
patrocinadores?

A marca Rock In Rio vem se mostrando uma marca cada vez mais forte dentro
do mercado de entretenimento, sendo atracdo de turistas e investimentos e
promovendo experiéncias inesqueciveis para seu publico, se mostrando um 6timo

evento para se associar.
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Anexo 1: Roteiro das entrevistas

Perguntas:

1. Qual seu nome?

2. Qual sua idade?

3. Na sua experiéncia no Rock in Rio 2022, quais marcas que estavam presentes
mais te chamaram atencao?
Como foi isso?
O que te passou essa experiéncia? O que a marca te promoveu?
Como vocé vé a marca hoje, depois de ter tido essas experiéncias com ela no
Rock In Rio?

7. Isso é de alguma forma diferente da forma que vocé enxergava essa marca
antes? Como é isso?

8. De que forma essa experiéncia contribuiu para uma boa recordacdo ou ndo do
evento?

9. Passado o evento, vocé se vé consumindo mais ou de forma diferente a

marca?



