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RESUMO

A crescente quantidade de festivais de musica que tem ocorrido no Brasil nos
ultimos anos revela uma nova plataforma para que as organizagbes criem e
desenvolvam relacionamentos a partir de eventos. O patrocinio e apoio a esses
eventos podem ser uma valiosa forma das organizagdes transmitirem mensagens e
criarem ou reforcarem significados de sua imagem junto aos seus publicos. Nesse
contexto, a presente monografia busca discutir e refletir sobre como o patrocinio de
festivais de musica pode ser aliado as Relagdes Publicas. Para isso, realiza-se uma
revisao dos conceitos de eventos e estratégia em Relagdes Publicas, a conceituagao
de patrocinio em eventos e seu histérico no Brasil, além da analise de exemplos de
acdes de patrocinio que resultaram em beneficios a estratégia e objetivos das

organizacgoes.

Palavras-chave: Festivais de musica. Patrocinio. Eventos. Marcas.



ABSTRACT

The increasing number of music festivals that have taken place in Brazil in recent
years reveals a new platform for organizations to create and develop relationships
through events. Sponsorship and support of these events can be a valuable way for
organizations to convey messages and create or reinforce meanings of their image
among their audiences. In this context, this monograph aims to discuss and reflect on
how the sponsorship of music festivals can be allied with Public Relations. To this
end, it reviews the concepts of events and strategy in Public Relations, the
conceptualization of event sponsorship and its history in Brazil, and analyzes
examples of sponsorship actions that have resulted in benefits to the organization's

strategy and objectives.

Keywords: Music festivals. Sponsorship. Events. Brands.
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INTRODUGAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo analisar o
patrocinio de festivais de musica como uma estratégia de Rela¢des Publicas,
buscando compreender como essa pratica pode contribuir para o estabelecimento

de conexdes auténticas entre organizagdes e seus publicos.

Os eventos, em especial os festivais de musica, tém se destacado como
poderosas ferramentas de comunicagdo e relacionamento. Ao proporcionar
experiéncias significativas e memoraveis, os festivais reunem um publico
diversificado em torno de interesses comuns, criando uma atmosfera prépria e
ambiente propicio para a constru¢ao de narrativas envolventes e o fortalecimento da

imagem das marcas patrocinadoras.

O patrocinio de festivais de musica representa uma estratégia cada vez mais
adotada por organizagdes de diversos setores, que buscam associar suas marcas a
eventos culturalmente relevantes e alinhar-se aos valores e estilos de vida de seus
publicos-alvo. Essa pratica vai além da simples exposi¢cdo da marca, permitindo que
as empresas criem experiéncias unicas e personalizadas, estreitando lagos

emocionais com seus consumidores.

Nesse contexto, este estudo propbe-se a analisar casos emblematicos de
patrocinio de festivais de musica, como o Primavera Sound, Lollapalooza e o
Festival Psica, buscando identificar as motivagdes, estratégias e resultados dessas
parcerias. Através da revisao da literatura pertinente e da analise de casos de
parcerias, apoios e patrocinios nos festivais citados, pretende-se contribuir para a
compreensao do potencial do patrocinio de festivais de musica como uma estratégia

eficaz de Relagdes Publicas.

A relevancia deste trabalho reside na crescente importdncia dos eventos
como ferramentas de comunicagcido e relacionamento no cenario contemporaneo,
bem como na necessidade de compreender as melhores praticas e tendéncias
nesse campo. Ao analisar casos de sucesso e identificar os fatores criticos de éxito,
espera-se oferecer conclusdes significativas para profissionais e pesquisadores da

area de Relacdes Publicas e comunicacao de marca.
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A estrutura deste trabalho compreende, além desta introdug¢ao, uma revisao
da literatura sobre patrocinio cultural, festivais de musica e suas relagdes com
marcas. Em seguida, s&o apresentados e analisados o0s casos selecionados,
buscando identificar as estratégias adotadas e os resultados alcangados. Por fim,
sao tecidas as consideragdes finais, com a apresentacao das principais conclusdes

e recomendacdes para futuras pesquisas.
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1. EVENTOS EM RELAGOES PUBLICAS

O campo das Relagdes Publicas se destaca pela sua intrinseca complexidade
(Farias, 2011), devido a sua diversidade de atividades envolvidas, dos diversos
setores de atuagao e da multiplicidade de publicos abrangidos - cada um com suas
proprias demandas, interesses e peculiaridades. Nas organizagdes, as Relagbes
Publicas constituem um conjunto de praticas destinadas a cultivar e gerenciar os
relacionamentos positivos com diferentes publicos - sendo estes todas as pessoas e
0s grupos que sao influenciados e impactados pela organizagdo e sua atuacéo.
Essas praticas possuem carater gerencial e visam contribuir para o equilibrio de
interesses da propria organizagdo bem como de seus publicos (Grunig, 2009). O
escopo abrangente das Relagdes Publicas exige dos profissionais uma variedade de
habilidades, incluindo comunicagdo, gestdo de imagem e reputagdo, bem como
compreensao e difusdo dos valores organizacionais. Em uma sociedade
interconectada e dindmica como a contemporanea, as Relagbes Publicas
desempenham um papel essencial na gestdo da reputagdo e identidade da
organizagao perante seus diversos publicos, sendo extremamente relevante para a

longevidade da existéncia da organizacgao.

Dentro deste amplo espectro de atuagao, destaca-se um segmento que tem
ganhado notoriedade nas ultimas décadas: a realizagdo de eventos. Segundo
Pereira (2012), desde a década de 1980 é observavel uma série de mudangas no
cenarios de producéo de eventos no Brasil, com grandes organizagdes utilizando-os
como ferramenta de organizacdo. Os eventos sao capazes de proporcionar
experiéncias marcantes e significativas, se revelando como ferramentas poderosas
para estabelecer conexdes auténticas e construir lacos envolventes com o publico.
Ao criar ambientes propicios para a interacdo e o0 engajamento, os eventos
transcendem as barreiras da comunicagdo unidirecional, permitindo que as
organizagdes estabelegam vinculos emocionais duradouros com seus publicos, no
qual a organizagdo dissemina suas mensagens a0 mesmo passo que capta as
mensagens, sensagdes e sentimentos do publico, podendo ser considerado como
uma forma de comunicacdo de mao dupla como proposto por Grunig (2009, p.

32-33), na qual organizagéao e publico trocam informagdes
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E possivel caracterizar eventos de diversas maneiras, mas uma visdo de
Cristina Giacomo (apud Farias, 2014) consegue conceitualizar o termo dentro da
area de Relagdes Publicas ao defini-lo como um “acontecimento previamente
planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar
esforcos de comunicagéo, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia ou
acao”. Em outras palavras, a realizacdo de eventos simplifica o trabalho de
comunicagao, tornando-se uma ferramenta valiosa para que a organizagao transmita
as mensagens desejadas. Isso implica que a execugdo de um evento requer um

processo de planejamento, definicdo de objetivos e formas de atingi-los.

Outra definicdo de eventos, dessa vez por Simdes (apud Farias, 2011),
corrobora a caracterizacdo de Giacomo e diz que um evento € um acontecimento
que tem o objetivo de mudar as relagbes da organizagdo com os publicos conforme
as necessidades da organizacao. Tal apontamento é reforcado com a colaboracao
de Ferracciu (2002) ao tratar eventos da seguinte forma:

A grande for¢ca de um evento reside no envolvimento que ele permite.
A atmosfera criada, a atencdo despertada, a curiosidade, a
predisposicdo de espirito, tudo enfim conduz a um envolvimento
coletivo apropriado que condiciona positivamente o participante e

que nenhum outro recurso de promogdo consegue fazer.
(FERRACCIU, 2002)

Farias e Gancho (2014, p. 30-31) associam eventos a ritos e celebragbes
religiosas. Segundo os autores, essa alegoria € possivel quando os eventos reunem
em um mesmo lugar, pessoas que buscam o mesmo interesse e intengdo, e que
passam por um momento unico e programatico, sendo submetidas a um conteudo

previamente definido.

Tendo em vista tais definicbes de eventos, a perspectiva de Ethel Shiraishi
Pereira (2005) enriquece a importancia de eventos em Relagdes Publicas ao afirmar
que os eventos contribuem para a construcdo do discurso empresarial € o
fortalecimento de marcas. Entende-se por marca, além da representatividade de
toda a construgao identitaria de uma organizacao, € também o reflexo da maneira
como os consumidores interpretam as mensagens e informagdes transmitidas pela
organizagao (Schultz, apud Pereira, 2005). Ou seja, ao realizar eventos, € possivel
construir, modificar e consolidar uma marca na mente de um determinado publico,

como apontado por Nakane (2023) ao afirmar que "os eventos sido veiculos de
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comunicacado dirigida e aproximativa, com estratégias bem delineadas para
promover relacionamentos e construir ou até mesmo reconstruir imagens

corporativas."

Desse modo, a realizagdo de eventos deve ser, segundo Pereira (2005, p.
46), norteada pelos principios de Relagdes Publicas pois eles sao capazes de unir a
avaliacdo dos diferentes contextos que a organizagdo se encontra, os limites e
desafios da organizagao e seus objetivos para que possa criar eventos que atendam
da melhor maneira cada publico em prol da evolugdo e melhoria de seus

relacionamentos com a organizagao.

Ainda segundo Pereira (2007), os eventos tém sido cada vez mais adotados
na area de Relagdes Publicas nas ultimas décadas devido a dois grandes fatores: a
maior presencga da logica da sociedade do espetaculo’(a qual ndo sera aprofundada
neste trabalho) e a evolugéo do sistema capitalista. Ambos fatores sdo responsaveis
por fazer com que a comunicagao midiatica tenha maior influéncia na sociedade a
partir de mudangas como, por exemplo, alteragdo na construgdo de politicas
publicas e transmissdo de sentimento de pertencimento para a populagdo. Desse
modo, a realizagdo de eventos ganha cada vez mais valorizagao dentro da area de
Relagdes Publicas, pois estes sédo transformados em espetaculos, que ultrapassam
o ambito de ferramenta comunicacional e passam a ser de interesse publico por

modificar o cenario cultural de uma sociedade.
1.1 Eventos como estratégia em relagdes publicas

Em Relagbes Publicas, € essencial que os eventos sejam concebidos como

ferramentas estratégicas de comunicagao, alinhados aos objetivos institucionais e

'Em uma breve definigdo presente no texto de Pereira (2007), a sociedade do espetaculo € um
conceito que descreve a transformacgao da vida social e cultural em uma série de representagdes e
imagens, onde a vivéncia auténtica e direta das experiéncias pelos individuos de uma sociedade é
substituida por uma participagdo passiva e imaginaria. Nesta sociedade, as pessoas se tornam
espectadores de suas proprias vidas, consumindo imagens e aparéncias que fragmentam a
identidade e reduzem a capacidade de ser sujeitos ativos de suas experiéncias. As empresas
desempenhariam um papel central nesse processo ao patrocinar e produzir eventos culturais aos
moldar a identidade cultural. A cultura é explorada pelas organizagdes para legitimar as agdes
empresariais e sustentar o sistema capitalista contemporaneo, convertendo-se em um produto que
preenche vazios e atribui significado a vida através de um espetaculo ideoldgico. O conceito foi
originalmente apresentado pelo escritor francés, Guy Debord, no periodo pds-Segunda Guerra
Mundial, em 1950, surgindo como uma ferramenta teérica para compreender as transformacodes
culturais e sociais decorrentes da ascensao da cultura de massa e do inicio da industrializagao da
producgéo cultural no contexto do pds-guerra.
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metas de negdcio da organizagdo. Segue-se assim um dos preceitos basicos de
Grunig, que afirma que as relagdes publicas cumprem seu objetivo quando
encontram formas de permitir que a organizagao alcance seus objetivos (Grunig,
Ferrari, Franga, 2009). Portanto, o planejamento e a execugédo do evento devem

estar em conformidade com tais objetivos.

Segundo Ferrari (2003), estratégia pode ser definida como uma habilidade
comunicacional fundamental para a pratica eficaz da comunicagdo, sendo a
capacidade de estabelecer uma visao global de uma situagdo, considerando
recursos e objetivos quantificados a serem alcancados e mantidos, enquanto que
Baldissera (2001) agrega ao dizer que estratégia é a previsdo e articulagdo dos
recursos comunicacionais necessarios para garantir a propagagao de informacdes
selecionadas e fazer com que os publicos reconhegcam a empresa como ela deseja.
O autor também destaca que estratégia implica em escolher e potencializar os
aspectos que diferenciam a organizagdo das demais, focando em agregar valor real
a marca e em estabelecer uma comunicagdo unica e diferenciada. A estratégia
também deve envolver a definicao de limites claros, a concentracao de esforcos e a
escolha consciente de propostas especiais, visando atingir os objetivos da

organizagao de forma eficaz.

Ao listar os beneficios de eventos como uma ferramenta de relacionamento,

Canton (1998, p. 111) elenca situa¢des que os eventos auxiliam a estratégia:

1. Aproximacdo do publico-alvo: interagcédo direta e pessoal dos publicos
escolhidos com determinado produto, empresa ou marca, criando uma
para gerar maior engajamento e fidelizagao;

2. Associagcdo da marca: vincular o evento a determinada atividade ou
valor, fortalecendo a imagem organizagcdo a partir de conexao
emocional com o publico;

3. Criacao de imagem favoravel: através da construgdao do evento, gerar
uma imagem positiva junto a opinido publica, contribuindo para a
reputacao da empresa,;

4. Reducéo de barreiras: facilitar a comunicagao e o relacionamento entre

publicos que apresentam dificuldade para se relacionar.
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5. Ampliacdo do conhecimento da marca: aumentar o nivel de
conhecimento da marca, alcancando um publico mais amplo e

diversificado em suas caracteristicas .

Ha também uma declaragao de Pereira (2012) nessa discusséao, que diz que

Muitas organizag¢des utilizam-se da cultura e dos eventos culturais
como mecanismos estratégicos em busca de diferenciacao e, para
isso, fazem uso de espacgos publicos, de recursos publicos e se
beneficiam de politicas publicas de incentivo a cultura, tal como a
renuncia fiscal [...] A maneira como os eventos culturais estdo sendo
utilizados pelas organizagdes pode ser um indicio de como a
comunicagao esta se posicionando a este respeito, uma vez que se
adaptou as novas exigéncias do mercado. Logo, os eventos
destinados a promocdo de marcas sdo concebidos e promovidos
como grandes espetaculos, que passam a ser de interesse publico.
(Pereira, 2012, p. 92)

Tal afirmagao da autora mostra que a realizagdo de eventos por parte das
organizagbes muda ndo apenas o seu cenario, mas também da sociedade que esta
inserida. Os eventos assim podem ser interpretados pelas pessoas como mais do
que uma forma de comunicacéo, estando ai o potencial de sua realizagao para de
fato transformar os relacionamentos de uma organizagao ou de como sua imagem é
transmitida. A autora (2024) também elenca alguns elementos essenciais ao
planejamento do evento e, portanto, intrinsecamente ligado a definicdo de sua
estratégia, sendo eles levantamento do briefing, elencamento de fatores previsiveis
e imprevisiveis, objetivos e metas identificacdo do publico-alvo e demais publicos de
interesses - como: fornecedores, organizadores, imprensa, 6rgaos governamentais,

concorrentes, patrocinadores etc - e agdes de comunicacéo do evento.

Partindo dessas definicbes, torna-se evidente que os eventos devem ser
concebidos como uma ferramenta estratégica de comunicagdo, capaz de
proporcionar experiéncias significativas e personalizadas para o publico-alvo da
organizacdo. Cada evento deve ser cuidadosamente planejado para refletir as
necessidades, interesses e expectativas desse publico, garantindo uma experiéncia
unica e relevante. Ao personalizar a experiéncia do evento de acordo com as
caracteristicas do publico, a organizacdo reforca sua identidade e valores,
demonstrando um compromisso genuino com seus publicos. Muito relevante
também considerar e viabilizar a possibilidade de obter mensagens e informacdes

das pessoas presentes no evento, construindo um didlogo organizagao-publico.
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Nesse contexto, os eventos se tornam nao apenas oportunidades para promover
produtos ou servigos, mas também para estabelecer conexdes emocionais, construir
confianga e fortalecer o relacionamento entre a organizagcdo e seu publico. Essa
abordagem visa legitimar a confianga que o publico deposita na organizagéo,
proporcionando uma compreensdo mais profunda e positiva de suas decisbes e

acgdes (Marchiori, apud Farias, 2011).

A partir da conceitualizacao légica de publicos proposta por Franga (2009), é
possivel mapear possiveis publicos de uma organizag¢ao. Levando em consideragao
esses publicos pode-se desdobrar os interesses dele na organizagao, os desafios
que a organizagao tera, e quais sdo objetivos nesse relacionamento. Pode-se trazer
como exemplo uma correlagao entre publico, objetivo, evento e estratégia a partir do

ponto de vista de uma organizacdo comercial privada:

Tabela 1 - Exemplificagdo de eventos estratégicos baseados em objetivos para publicos especificos

pertencimento para
promover a
representatividade da
organizagao além do
ambito organizacional.

interna com premiagao
para funcionarios que
obtiveram destaque

Publico Objetivo Evento Estratégia
organizacional
Funcionarios Consolidar o senso de | Confraternizagao Criar uma atmosfera

descontraida para
promover a interagao
entre os funcionarios
sobre uma nova
perspectiva e
demonstrar
reconhecimento e
valorizacao dos
profissionais

Comunidade proxima
a sede da organizagao

Ser vista como uma
organizagao que se
preocupa e traz
beneficios a
comunidade local

“Open Day” com uma
tour pela sede da
organizagao e
oferecimento de
atividades recreativas
e cortesias

Trazer as pessoas da
comunidade para
dentro da organizacéo,
apresentando as
atividades realizadas e
apresentando-se como
um espaco que
também é util para a
comunidade.

Investidores Inspirar confiabilidade | Encontros e Comunicar de forma
e cultivar um vinculo convengdes periddicas | transparente os
intimo resultados e
informacodes
relevantes
Potenciais Alcancar Acdes de ativagdo em | Atingir consciéncia de
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consumidores reconhecimento e eventos de grande marca dos potenciais
estabelecer alcance, como eventos | consumidores para se
credibilidade esportivos, feiras, tornar um nome
convengdes, shows e | reconhecido e poder
festivais de musica ofertar uma amostra
do produto
Consumidores Se tornar preferéncia Eventos com Fomentar uma
frequentes de marca experiéncias percepgao de
exclusivas para exclusividade, estreitar
consumidores lagcos e demonstrar
selecionados, como uma consideragao que
premiacoes, vai além da simples
langamentos de transagao com os
produtos em primeira consumidores
MAao ou acesso a
conteudos especiais.

Fonte: prépria autoria.

ApoOs a realizagao desse exercicio de exemplificacdo, torna-se perceptivel
que ha diversas maneiras de realizar eventos em prol dos objetivos de cada
publico-alvo. Esses eventos podem ser organizados integral ou majoritariamente
pela propria organizagdo, como confraternizagdes internas e Open Days, ou podem
ser realizados em conjunto com outras organizagdes ou integrados a eventos
maiores, como acgdes de ativacdo de marca em feiras e festivais, por meio de agoes
como parceria estratégica, engajamento nas redes sociais ou marketing cultural por

meio de patrocinio.
1.2 Patrocinio de eventos

Na realizacdo de eventos préprios, a organizagao promotora tem total
controle do planejamento das atividades, o que viabiliza a transmiss&o de ideias de
forma objetiva e a fidelizagédo e confianga dos participantes. Por outro lado, ao optar
por firmar parceria com determinado evento por meio de agdes como marketing
cultural, ocorre uma associacdo dos valores do evento com a organizagao,
resultando em consciéncia de marca e construcdo de relacionamentos por meio da

realizacéo de experiéncias (Reichelt, Boller, 2016).

O marketing cultural consiste em apoiar financeira ou estruturalmente alguma
acao de atividade cultural, e surge como uma forma das organizagdes diversificarem

os investimentos em comunicagdo mas ainda assim atingirem seu objetivo, como
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fortalecendo a percepgao de marca. Desse modo, é possivel que a organizagao seja
associada com os valores e objetivos do evento escolhido, criando uma ligagao com
os valores, propositos e significados que o evento possui. A forma como se dara
essa parceria, a maneira a organizagao sera associada e a sua presenga durante o
evento bem como a divulgagédo dessa participagcado deverdo ser realizados de forma

estratégica visando os objetivos da realizagdo do vinculo com o evento apoiado.

Essa relacéo entre a organizagao e o evento apoiado € complexa e constitui,
em si mesma, um exercicio de Relagdes Publicas por si s6 o exercicio de Relagdes
Publicas, tendo em vista que, ao ser associada a um evento externo, a organizagao
ira ser vista ndo sé pelos publicos com que deseja se relacionar, mas também pela
opinido publica. Este ultimo grupo de interesse merece uma atengao especial, pois
sua diversidade extrapola os perfis convencionais e esta diretamente ligado as
percepcoes e reputacado das empresas (Nakane, 2023). Além disso, o evento em si
também tera sua imagem influenciada e transformada pelas organizagdes a ele
associadas. Portanto, € essencial que tanto as organizagdes patrocinadoras bem
como aquelas que sao responsaveis pela producdo de eventos compreendam e
gerenciem cuidadosamente suas interagdes para garantir resultados positivos para

ambas as partes envolvidas.
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2. PATROCINIO CULTURAL

O apoio e estimulo a atividades culturais e artisticas € algo presente desde a
Roma Antiga. Sendo chamada originalmente no império romano por “mecenato”,
essa foi uma das primeiras formas de relacionamento entre governo e sociedade
(Lisboa apud Chaves, 2013, p. 48). O patrocinio se assemelha a tal pratica, sendo,
segundo Neto (apud Boller, Reichel, 2016, p. 611) a realizagdo de agdes que visam
facilitar - geralmente de forma financeira com a designacéo e envio de recursos a
organizacao dos festivais, mas pode ocorrer também a partir do oferecimento de
determinado produto ou servico - acbes culturais, esportivas, educacionais,

ecoldgicas e sociais.

Apesar do ato de patrocinio estar associado ao Marketing, tal associagao é
questionada por Augusto e Yanaze ao fazerem a seguinte afirmarem que mesmo
sendo “adotado popularmente como marketing cultural, esse tipo de investimento
deveria ser corretamente denominado de comunicagao por agao cultural” (2010,
p. 66). Portanto, o ato de apoiar financeiramente eventos e agdes culturais &,
também, essencialmente institucional e uma ferramenta de Relagdes Publicas ao ser

uma forma de criar relacionamentos e vinculos.

Os principais objetivos ao realizar patrocinio cultural sdo reforgo de imagem,
visibilidade de marca, contato com publicos segmentados e especificos, aumento da
lealdade dos colaboradores, associagdo de emogdes a imagem da organizagao,
resposta a exigéncia de postura de responsabilidade socioambiental das
organizagbes, e via de alternativa das propagandas tradicionais. (Boller, Reichel,
2016, p. 611-612). Para colaborar com tal visdo, ha a colocagcédo de Ferracciu, na
qual se afirma que “o patrocinio vale mais que a propaganda convencional, ja que
nao interrompe o entretenimento do telespectador, sendo assimilado com muito mais
simpatia e predisposicdo” (1997, p. 73), mostrando como essa € uma valiosa
ferramenta aliada a comunicagdo para estreitamento de lagcos de uma modo

alternativo ao tradicional.
2.1 Histérico do patrocinio cultural no Brasil
No Brasil o patrocinio de eventos ocorre a varias décadas. Chaves (2013), ao

abordar o patrocinio cultural como narrativa, evidencia que essa forma de patrocinio
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ocorre desde 1980 com grandes organizacdes. E possivel usar como exemplo a
Fiat, que criou o "Concorréncia Fiat", um edital que premiava diversas modalidades
artisticas, promovendo talentos que se tornaram grandes nomes da arte brasileira, e
a mineradora Vale, que apoiou o grupo de teatro de bonecos Giramundo. Houve
também a criacdo da Lei Federal n® 7505 de 1986, que trata especificamente de
incentivos fiscais a cultura, sendo um marco que permitiu um incremento significativo
no patrocinio a iniciativas artistico-culturais por empresas cujas atividades principais
nao eram a producdo ou difusdo cultural. Devido a legislagao facilitar redugdo nos
valores pagos em impostos pelas organizagdes, houve uma ampliagdo ao patrocinio

cultural por parte das organizagdes.

Houveram mudangas significativas na década de 1990, em razdo do
surgimento de novas leis de incentivo a cultura, como a Lei Rouanet, que
incentivava e beneficiava as organizacdes ao realizarem o patrocinio cultural. Assim,
o patrocinio cultural foi amplamente divulgado como ferramenta alternativa de

promog¢ao na midia (Boller, Reichel, 2016, p. 611).

A realizagdo de patrocinio de eventos pode ser definida como uma das
atividades do Marketing Cultural, termo referente ao conjunto de a¢des de Marketing
que sao aliadas a atividades culturais, em prol do fortalecimento do potencial de
consumo de uma determinada marca (Lacey apud Boller, Reichel, 2016, p. 611).
Assim, a cultura n&o é a atividade fim da organizagdo, mas € utilizada como base

para transmissao de ideias e mensagens ao publico (Reis apud Chaves, 2013, p.46).

Nos anos 2000, o patrocinio cultural continuou a se expandir e a se sofisticar.
As empresas passaram a integrar suas agdes de patrocinio cultural com estratégias
recorrentes de comunicagao e marketing, utilizando essas iniciativas para aumentar
a visibilidade de suas marcas e fortalecer relacionamentos com seus publicos. Um
exemplo notavel é o "Projeto Carnaval" da Vale, que patrocinou a escola de samba
Grande Rio em 2003, visando aumentar a conexao emocional com o publico durante
seu processo de internacionalizacdo. A escolha do carnaval do Rio de Janeiro foi
estratégica para a Vale, pois o desfile da Grande Rio possuiu o tema "O nosso Brasil
que vale” e integrou elementos da mineragdo e da cultura brasileira de maneira

harmoniosa e que estavam associados a empresa, suas atividades e sua trajetoria.
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2.2 Festivais de musica e o patrocinio cultural

Dentro do grande rol de possiveis agbes de patrocinio cultural estdo os
festivais de musica, que ganham cada vez mais destaque devido a explosao desses
eventos no Brasil na década de 2020. Este tipo de evento pode ser caracterizado
como eventos culturais, abertos ao publico, de forma publica ou privada no qual o
elemento cultural central é a musica, por mais que apresente outras manifestaces
artisticas, culturais ou criativas. E necessario também que haja mais de uma atracéo
musical presente, e geralmente possuem comercializagado de produtos e alimentos,
acdes de marketing experimental e tem duracdo de algumas horas, podendo

acontecer em mais de um dia?.

O cenario pés pandémico trouxe ainda mais destaque para os festivais de
musica, potencializando o surgimento de novos festivais, contrastando com o
cenario nacional pré-pandemia que possuia calendario bem definido, onde ja era
conhecido quais festivais iriam acontecer em determinado periodo do ano. Segundo
a pesquisa “Mapa dos Festivais: Panorama 2023", realizada pelo portal Mapa dos
Festivais, maior plataforma digital brasileira de informagdes e produgao de conteudo
sobre os festivais de musica nacionais, houve um aumento de 138% de festivais
mapeados, sendo 71 com possuindo a primeira edigao e 38 possuiam mais de dez
edi¢cdes, mostrando que houve uma expansao e renovagao no cenario brasileiro de
festivais. Dos que apresentaram sua primeira edicdo, ao menos 16 tinham
confirmagédo para o ano seguinte at¢é o momento de divulgagdo da pesquisa,

mostrando o potencial de consolidagao e recorréncia.

. Este tipo de evento destaca-se por se tratar de uma grande comunhao de
diversas pessoas que mesmo tendo diversidade em contextos sociais, econémicos,
politicos e culturais se juntam na comunh&o de um mesmo interesse - a musica.
Como se refere Weaver,

um festival de musica € um lugar fisico onde se juntam todos os tipos
de pessoas e é a partir desta mesma agregacédo multicultural, que o

préprio festival constréi para si uma cultura especifica com rotinas e
rituais unicos (Weaver apud André, 2017).

2 Para tal definigdo foram utilizados os conceitos presentes de dois grandes portais digitais que estio
relacionados a cobertura midiatica de festivais de musica: Festivais do Brasil e Mapa dos Festivais.
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Por esse motivo, festivais de musica sdo eventos que tém como caracteristica
grande senso de comunidade e pertencimento, com a criagdo de um ambiente e
uma atmosfera que sao restritos a aquelas pessoas que estdo presentes no
momento do evento. Devido a isso, a vivéncia de um festival extrapola seu conteudo
meramente de entretenimento e passa a ter valores, sentidos e significados para
aqueles ali presentes, sendo consumido e percebido como uma experiéncia
exclusiva, limitada e temporaria. Essa atmosfera é tao potente e unica que Morandin
faz a seguinte colaboracao sobre o tema:

Grandes festivais e shows de musica propiciam momentos de
emocao e fruicdo, que, ao serem transmitidos pelos artistas, por meio
de mensagens organizadas, estruturadas retoricamente e de modo
muito préximo e familiar ao universo dos ouvintes, capturam, se n&o
total, boa parte da atencdo do auditério, o qual vivencia aquela

experiéncia e encontra refugio para as questdes que o aflige
(Morandin, 2020, p. 17)

Dessa forma, os festivais de musica mostram-se uma plataforma ideal para
que as marcas estabelecam conexdes profundas e significativas com seus publicos
devido aos sentimentos ali presente. Através do patrocinio e de agdes de
comunicagao cuidadosamente planejadas, as empresas podem inserir suas
mensagens e valores no contexto emocional e cultural do festival, criando
associagdes positivas e duradouras e sendo associadas aos significados do mesmo.
Isso mostra-se relevante na sociedade atual na qual as transformacdes e
relacionamentos s&do moldados por imagens e representagdes. Assim, os festivais
de musica ndo s6 promovem a arte e a cultura, mas também servem como um
poderoso canal para a construgdo de imagens organizacionais por serem percebidas
de maneira auténtica e emocional. Além disso, quando uma organizagcéo esta
presente nesse ambiente o potencial de atingir consciéncia de marca perante o
publico ali presente € expandido devido aos sentimentos mais aflorados que os

mesmos estao sentindo no momento do evento.

2.2.1 Identidade de festivais de musica

Historicamente, os festivais surgem com um proposito e identidade definidos
e que esta associado a algum objetivo coletivo ou sensacéo de pertencimento. Um
grande exemplo disso é o festival de Woodstock, ocorrido no final da década de

1960 que, apesar de ter sido um evento comercial, destacou-se e é lembrado por
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estar associado a contracultura, estar associado a comunidade hippie e promover
valores como a igualdade, a liberdade e a consciéncia ambiental. Essa construgao
de sentidos e significados & proposital e consciente, e para isso, investe-se em
identidade visual, escolha estratégica dos canais de comunicag¢do, definicdo da
linguagem de forma semantica e narrativa, e criagdo de experiéncias sensoriais que
enriqguecem a vivéncia do publico. Estas experiéncias sensoriais comumente estao
associadas as organizagdes patrocinadoras ou parceiras do festival, que veem ali
uma forma de adquirir consciéncia de marca, exibir seus produtos e servicos, ou

reforgar algum valor presente tanto na organizagao quanto no festival.

Para entender a construcao identitaria de um festival deve-se extrapolar o seu
carater comercial e observar elementos como sua regido e contexto de criagao, os
artistas presentes e suas evocagdes. Um grande exemplo do porque essa

extrapolacao € necessaria € o Festival Psica, que ocorre desde 2017 no Para.

O festival surgiu pelo desejo dos produtores culturais criadores de celebrar e
reafirmar a cultura nortista, preta com ascendéncia indigena e cabocla através de
eventos, ag¢des culturais e administrando carreiras na musica e nas artes. O
jornalista Gustavo Aguiar, ao realizar uma reportagem sobre o contexto no qual o
festival esta inserido, disse que “a programacao do evento extrapola a musica e o
formato de festival como produto” (2023). No video manifesto do festival, langado em
2023, é possivel encontrar trechos que dizem “a Amazodnia somos nés”, “Um braco
feminino. Um brago sagrado. Um brago ancestral. Um brago profano”, e “As
memorias ndo cabem em rios rasos”. As cenas sao representadas em cenas da
floresta amazonica, que fortalecem as mensagens passadas - estas que evocam a
busca pelas memodrias e pelo ancestral, que estdo totalmente relacionadas aos

objetivos da criagéo do festival.
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Figura 1 - Cenas do video manifesto do festival Psica.

Fonte: YouTube. Acesso em 15 de maio de 2024.

Tais objetivos e propositos também estdo presentes na escolha dos artistas
que irdo realizar apresentagdes. No caso do Festival Psica, o protagonismo se da
aos artistas nortistas, mesclando tanto nomes conhecidos quanto novos no cenario
cultural. Os artistas que sédo de fora da regido Norte sédo ligados a tematicas da
negritude (Aguiar, 2023). Além disso, ha destaque para nomes que sao conhecidos
na cena cultural do Para, mas nao sao popularmente conhecidos fora da regiao - o

que reforga o carater regional do festival.
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Figura 2 - Selecéo de artistas do Festival Psica 2023.
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Fonte: Instagram. Acesso em 15 de maio de 2024.

Outro ponto muito relevante para essa construcao e afirmacao identitaria é a
recorréncia e repeticdo. Como boa parte dos festivais possuem mais de uma edicéo
- inclusive em diferentes estados e paises - , a repeticdo e similaridades entre

diferentes edi¢des perpetuam e fortalecem uma cultura criada.

Uma exemplificacdo clara, que elucida tal questdo é o caso do Primavera
Sound, festival originalmente espanhol, mas que ganhou edi¢des ao redor do
mundo. Nas figuras a seguir é possivel realizar um comparativo entre o material de

divulgacéo do evento em suas diferentes edicdes:
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Figura 3 - Material de divulgagédo da programacao do festival Primavera Sound 2022 nas edi¢des de

Barcelona, Los Angeles, Sao Paulo e Buenos Aires.

Fontes: Pitchfork e Festivalando. Acesso em 16 de maio de 2024.

A identidade visual dos materiais de divulgagdo s&o responsaveis por
transmitir a esséncia, os valores e a proposta do evento de forma visualmente

impactante e memoravel, e o seu uso em diferentes edigdes cria um sentido de
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comunidade global. Além disso, o desenvolvimento de uma identidade visual
contribui para a comunicagao clara e objetiva das informagdes do evento, facilitando
a compreensdo e assimilagdo por parte do publico. Ela também desempenha um
papel fundamental na divulgagdo do evento, atraindo a atengdo do publico e
aumentando a visibilidade e o alcance, transmitindo credibilidade, confianca e
qualidade, refletindo a seriedade e o profissionalismo do evento como um todo
(Mathias; Rocha; Santos, 2023, p. 148).

Outro ponto que merece destaque ao contribuir para esse sentimento de
comunidade global ao analisar os materiais € a similaridade entre a programacgao e a
repeticdo de artistas. A edigdo de Buenos Aires e do Brasil possuiam mais de 20
artistas em comum, o que corrobora a intencdo do festival de construir uma

atmosfera especifica.
2.2.2 Marcas em festivais de musicas

Dentro da atmosfera criada em um festival de musica, as organizagdes
podem se inserir contribuindo para a construgcdo desses ambientes a partir de
ativagcbes de marca - agbes que proporcionam experiéncias para a visibilidade da
marca, como distribuicdo de brindes e materiais, criacdo de stands com atividades
recreativas e interativas, ou atividades relacionadas ao uso das redes sociais.
Exemplos de ativagdes de marca incluem a montagem de espacos tematicos onde
os participantes podem interagir com produtos e servigos da marca, a realizagao de
workshops e sessdes de autdgrafos com artistas patrocinados, e a implementagéo
de concursos e desafios nas redes sociais que incentivam o compartilhamento de
conteudos gerados pelos usuarios, aumentando assim 0 engajamento e a

visibilidade online.

Por mais que as marcas sejam beneficiadas devido a visibilidade obtida ao
realizar uma agao de ativagao, os eventos também se beneficiam das ativagoes,
pois a presenca de marcas renomadas pode atrair mais publico, aumentar a
visibilidade do evento, fortalecer parcerias comerciais e até mesmo garantir
patrocinios futuros importantes para a sua realizagdo. Dessa forma, a colaboragao
entre marcas e eventos cria uma sinergia positiva que resulta em beneficios mutuos

e enriquece a experiéncia dos participantes (Gralheiro, 2015, p. 20).

28



Um exemplo notavel da relagdo de marcas com festivais € o festival Skol
Beats. O evento inicialmente ocorreu como uma festa com publico relativamente
pequeno, mas devido ao seu crescimento acabou se tornando um festival - que
ocorreu entre 2000 e 2008 e levou o nome de uma das cervejas mais populares no
Brasil, para promocdo de sua marca e de seus produtos. O evento também se
destaca por se tratar de uma organizagdo que sua atividade-fim ndo esta
relacionada a musica, e, ainda assim, contou com patrocinios de outras
organizagdes comerciais privadas, inclusive do préprio setor, como foi o caso da
edicdo da Skol Beats 2001, que contou com patrocinio da Pepsi. Essa relagao entre
empresas privadas evidencia como é complexo o relacionamento entre a

organizacao do evento e seus patrocinadores.

Apesar da Skol Beats ser um evento proprio da organizagao - levando o nome
da mesma no nome do festival -, uma das formas mais comuns de mostrar o apoio e
patrocinio das marcas € através do naming rights, abordagem que consiste em
nomear parte de um evento externo. Retomando ao Primavera Sound, os maiores
patrocinadores do festival tem seus nomes presentes nos palcos e espagos do
festival, elementos principais de qualquer festival, pois € ali que acontecem as
manifestacdes artisticas. Na edi¢cao brasileira do festival, houve em 2022 a presenca
do palco com nomes de grandes empresas, intutalados palco Becks e palco Elo, e
na edicdao de 2023 houve o TNT Club e Palco Corona. Esses espacgos estdo nas

imagens a seguir:

Figura 4 - Palco Becks e Palco Elo no Primavera Sound 2022.

Fonte: Folha de S. Paulo e portal Scream & Yell. Acesso em 16 de maio de 2024.
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https://screamyell.com.br/site/2022/11/10/especial-a-estreia-do-primavera-sound-em-sao-paulo-na-visao-de-cinco-colaboradores-do-scream-yell/

Figura 5 - Espago TNT Club no Primavera Sound 2023.

Fonte: Gshow. Acesso em 16 de maio de 2024.

Em ambos os casos trata-se de patrocinios majoritarios do festival, sendo um
espaco de grande visibilidade, tanto pelo publico presente no festival quanto pela

midia que realizava a cobertura do evento.
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3. RELAGOES PUBLICAS ESTRATEGICAS EM FESTIVAIS DE MUSICAS:
EXEMPLOS E ABORDAGENS

Como visto nos capitulos anteriores, eventos sdo uma maneira estratégica de
se exercitar as relagdes publicas de uma organizagao, enquanto que os festivais sao
fortes ao evocar senso de comunidade e pertencimento, sendo uma grande
possibilidade das organizagdes apresentarem a sua visdo de mundo alinhada aos

valores, significados e atmosferas do mesmo (Morandin, 2020, p. 54).

A forma como se dara cada relacionamento dependera dos objetivos
organizacionais, da escolha do festival apoiado e da forma como a parceria se dara.
Alguns dos objetivos mais comuns ao realizar-se essa parceria sao adquirir
visibilidade e consciéncia de marca, mostrar alinhamento com os valores do festival,
beneficiar-se de politicas publicas que favorecem o patrocinio cultural e modificar a

imagem que a organizagao tem perante as politicas publicas
3.1 Primavera Sound e espago TNT

O espaco TNT presente na edigao de 2023 do Primavera Sound destacou-se
nao s6 por nomear um espago proprio no evento, mas também pela repercussao
que teve. A pesquisa Mapa dos Festivais: Panorama 2023 trouxe a acido de
patrocinio como um case de sucesso: a agao consistia em um espaco exclusivo com
nome da marca voltado para musica eletrénica, com capacidade para 700 pessoas e
com um bar com venda de um produto exclusivo da empresa. Houve também a
criagcdo do espaco “DJ TNT”, que era voltado para que as pessoas pudessem
realizar fotografias e postar nas redes sociais. A ac¢ao foi trabalhada com o propdsito
de transmitir a sensacao de um espaco exclusivo, tanto que obteve um material de
divulgacao proprio das atragbes, que possuia identidade visual préopria e
diferenciada do festival e tinha limitacdo de pessoas. A acao esta totalmente
alinhada as mudancgas de identidade que a marca passou em 2019 segundo a ABIR
— Associagao Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas
e a Eliana Cassandre (2019), que definir a marca como “jovem e antenada ao que
esta acontecendo no mundo e com um mote de “ocupar novos espacgos cada vez

mais diversos”.
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Figura 6 - Material de divulgacao dos artistas presente no espago TNT

Fonte: Marcas Mais. Acesso em 18 de maio de 2024.

A estratégia de criacdo do espago envolvia cobertura midia controlada pela
propria empresa, com uma trilha sonora exclusiva e divulgagdo do material em TV
aberta, redes sociais, espacos midiaticos presentes no transporte e espacos
publicos da cidade de Sao Paulo, além de ter acdes com influenciadores, producio
de spots para radios e compra de publicidade editorial.

A acdo da TNT nos festivais de musica destaca-se pela habilidade de criar
uma atmosfera propria e distintiva, que dialoga com a identidade do evento, ao
mesmo tempo em que possui uma individualidade marcante. A marca consegue
personalizar e destacar suas acgodes, indo além da simples exposi¢ao de marca, para
oferecer uma experiéncia unica e memoravel aos participantes.

A presencga da TNT nos festivais ndo se restringe a uma mera associagao de
marca, mas envolve a criagcado de espacos e ativagdes que refletem a esséncia e os
valores da marca de forma visualmente impactante e envolvente. A empresa investe
em elementos decorativos, iluminagédo diferenciada e mobiliario exclusivo, criando
uma atmosfera que convida os participantes a interagir com a marca de maneira
significativa e prazerosa.

Essa abordagem estratégica da TNT demonstra a importancia de ir além da
simples presenga em eventos, buscando estabelecer uma conexao emocional com o

publico por meio de experiéncias sensoriais e personalizadas. Ao criar uma
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atmosfera propria que ressoa com a identidade do festival, a TNT reforca sua
identidade e valores, demonstrando um compromisso genuino com seus publicos e

estabelecendo uma presencga marcante e diferenciada nos eventos de musica.

Figura 7 - Especial publicitario do TNT Club no portal GShow

TNT Energy Drink patrocina palco
exclusivo no Primavera Sound Sao
Paulo

A marca de energéticos, que estreia como patrocinadora oficial do festival, entrega o TNT Club,
palco dedicado aos talentos do rap, funk e musica eletrénica, entre outras a¢des promocionais.

Por TNT

TNT 0O v © 0 @ & <

03/12/2023 00h25 - Atualizado ha 5 meses

Fonte: Gshow. Acesso em 18 de maio de 2024.

Os resultados de todas agdes mostram, ainda segundo a pesquisa realizada
pelo Mapa dos Festivais, que a marca foi a marca patrocinadora do festival mais
citada na edicdo de 2023 - sendo seu primeiro ano de participacdo. Essa acao
mostra que a participacdo de marcas € uma relagdo mutuamente benéfica,

misturando, como proposto por Moradin (2020, p. 21) consumo e experiéncia.
3.1.1 Primavera Sound e Ice Breakers

Ainda dentro do Primavera Sound, outra empresa que patrocinou o evento,
dessa vez em sua edicao de 2022 foi a Hershey’s, com foco em seu produto Ice
Breakers, que consiste em uma pastilha doce que chegou no Brasil em 2021.
Segundo a propria organizagdo, em uma redagao publicitaria veiculada no blog de
marketing promocional Promoview, a inten¢gdo de aumentar sua presenga no cenario

nacional e fortalecer sua conexao com o consumidor.

A acao da marca no festival consistia em um espaco préprio voltado para
fotografia, divulgacao e interagdo nas redes sociais e divulgagao de brindes, que
consistiam no proprio produto, até entdo pouco conhecido no mercado nacional. O
produto foi divulgado de forma massiva na primeira edigdo do evento no Brasil, e,

junto ao senso de comunidade que o festival criou, refletiu em publicagdes do
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publico do festival nas redes sociais que comentavam sobre o brinde, inclusive

tempos depois da ocorréncia:

Figura 8 - Publicagbes mencionando o Ice Breakers no X em 2022 e 2023.

Fonte: X. Acesso em 18 de maio de 2024.
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As figuras anteriores mostram como a presenga do produto foi significativa
para aqueles presentes no festival, sendo mencionada de forma organica nas redes
sociais, inclusive cobrando e questionando sua presenga na edigdo seguinte do
festival - publicacdo esta que contou com mais de cem mil visualizagdes. As
publicagdes envolvendo o nome do produto tiveram uma repercussao tdo grande a
ponto de serem usadas como material de interacédo pelo préprio perfil do festival na

rede social:

Figura 9 - Publicagéo do perfil do Primavera Sound no X que contém mencéo a Ice Breakers.

Fonte: X. Acesso em 18 de maio de 2024.

As publicagbes organicas presentes principalmente na rede social X foram
uma oportunidade para que a marca do produto se posicionasse nesse meio, tendo
interacdo com o publicagdo que a mencionava e crescendo sua presenga no meio
digital. Em uma enquete realizada pela marca em seu perfil na rede social, na qual
qguestionasse onde o internauta a conheceu é perceptivel o quao expressiva é a
porcentagem daqueles que a conheceram por meio do festival, contudo a maioria a
conheceu por meio das redes sociais, mostrando que sua presenca digital

potencializada pelas ag¢des do festival teve sucesso:
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Figura 10 - Enquete realizada no perfil da Ice Breakers.

% Ice Breakers

Onde vocé me conheceu? £
No Primavera
A caminho de Interlagos

Nas redes sociais

Por um amigo de um amigo

Fonte: X. Acesso em 18 de maio de 2024.

3.2 Lollapalooza e Cia. do Metropolitano de Sao Paulo

Criado nos Estados Unidos em 1991, o Lollapalooza é um dos festivais de
musica mais populares do mundo, com edigdes realizadas em diversos paises. No
Brasil, o festival acontece desde 2012. De acordo com a mestre em Filosofia

Giovana Longo, o Lollapalooza é uma “marca global” (2019, p. 16).

As edigbes brasileiras do festival sdo conhecidas por atrair grandes
patrocinadores e marcas parceiras. Na edicdo de 2024, um dos parceiros mais
estratégicos foi a Companhia Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM) e a
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo (Metrd). O evento, tradicionalmente
realizado no Autodromo de Interlagos, depende fortemente do transporte publico
para facilitar o acesso dos participantes. Ambas as companhias de transporte
operaram durante 24 horas durante o festival — uma acgao inédita até entdo — e
ofereceram um servigo especial de viagem expressa até a localizacdo do evento em

uma das linhas ferroviarias da CPTM.

Além disso, como em anos anteriores, houve uma presenga marcante do
Lollapalooza na estagcao de metrd, com diversas agdes de divulgacéo e integragao
com o evento. A estacdo foi decorada com a identidade visual do festival, criando
uma atmosfera imersiva para os passageiros desde o momento em que chegavam

ao local.

Um dos destaques foi o envelopamento de trens com os elementos graficos

do Lollapalooza, transformando os vagdes em verdadeiros outdoors méveis. Essa
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acao garantiu uma alta visibilidade para o evento, alcangando um publico amplo e

diversificado que utiliza o transporte publico diariamente.

Além do envelopamento, a estacdo contou com a instalacido de totens e
paineis com informagdes sobre o festival, como lineup, datas e ingressos. Esses
materiais de divulgacado estrategicamente posicionados nos espagos de maior
circulacdo da estagdo garantiram que os passageiros tivessem acesso a todas as

informacgdes relevantes sobre o Lollapalooza.

Essas acgdes integradas de divulgacdo e ativacdo na estagdo de metrd
demonstram a importancia que o Lollapalooza da para a conexdo com seu publico
desde o momento em que eles se deslocam para o evento. Ao criar uma experiéncia
memoravel ja no trajeto, o festival consegue envolver os participantes e gerar

expectativa antes mesmo do inicio da programacgao musical.

Figura 11 - Divulgagao do Lollapalooza em estagbes da CPTM em 2024.

Fonte: Diario da CPTM. Acesso em 19 de maio de 2024.
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Nos anos anteriores, as companhias de transporte da cidade de Sao Paulo ja
haviam implementado operagdes especiais para atender ao aumento de demanda
durante o festival. No entanto, ao se posicionarem como parceiras oficiais do evento,
tanto o Metré6 quanto a CPTM foram integrados a atmosfera do Lollapalooza,
proporcionando uma experiéncia imersiva desde o trajeto de ida ao festival até a

volta para casa.

A parceria permitiu que o Metr6 e a CPTM atendessem a saida do publico de
forma mais eficiente, equilibrando suas capacidades operacionais com as
necessidades do festival. Isso ndo apenas contribuiu para a comodidade e
satisfacdo dos usuarios, mas também fortaleceu a imagem do Metr6 e da CPTM
como meios de transporte confidveis e acessiveis para eventos de grande porte,
como o Lollapalooza. A colaboragdo proxima entre as organizagdes de transporte e
o festival demonstrou o compromisso das empresas em oferecer solugbes de
mobilidade eficazes e adaptadas as necessidades do publico, reforcando assim sua

imagem perante outros eventos e organizagoes.
3.3 Festival Psica e Petrobras

Sendo uma das organiza¢gdes mais antigas ao realizar patrocinio cultural, a
Petrobras realiza a¢gdes de incentivo cultural desde a década de, sendo pioneira em
realizar editais abertos para selegcdo de patrocinios. Ao analisar o historico das
acdes de patrocinio cultural da organizacado, Conte (2010., p. 96) afirma que “as
estratégias de marketing cultural da Petrobras oferecem, portanto, uma opgédo mais
abrangente de financiamento a setores culturais do pais que, de outra maneira, ndo
seriam contemplados pelas politicas de patrocinio das empresas em geral”. Desde
2023, a Petrobras reafirmou seu compromisso com a cultura e remodelou seu
programa de patrocinios, incorporando novos eixos de atuagao. A companhia langou
em fevereiro o maior edital de selecdo publica de sua histéria. A edicdo de 2024
destinara a grande quantia de R$250 milhées para patrocinar projetos culturais, com
foco na promocgao da diversidade, inclusdo e economia criativa em todas as regides
do pais. Este movimento reforca o papel da Petrobras como uma das maiores

apoiadoras da cultura nacional .

No site da Petrobras, em uma secdo dedicada ao patrocinio cultural, a

empresa estatal detalha seus eixos tematicos e objetivos. Dos quatro eixos
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apresentados, trés se relacionam diretamente com o Psica Festival, demonstrando

um alinhamento estratégico entre os interesses da Petrobras e os objetivos do

evento, sendo estes:

1.

Producéo e Circulacdo - visa estimular a producgao cultural brasileira em seus
diferentes segmentos e promover a circulagdo de projetos nas cinco regides
do pais. Abrange a criagdo, producao e apresentagao de projetos culturais
para os mais diversos publicos, como shows, espetaculos, exposicoes,
premiagcdes e iniciativas especiais. O Psica Festival, ao reunir artistas de
diferentes regides do Brasil e apresentar uma programacao diversificada,
contribui para a circulagdo de projetos culturais e a valorizagado da produgao
artistica nacional.

Festivais e Festas Populares - contempla projetos que mobilizam grande
publico e realizadores de todo o pais nas artes cénicas. Esse eixo também
inclui o patrocinio a festas populares que valorizam a cultura regional. O Psica
Festival, como um evento de grande porte que reune artistas e publico de
diversas regides, se enquadra perfeitamente nesse eixo, contribuindo para a
valorizacao da cultura popular e das manifestagdes artisticas regionais.
icones da Cultura Brasileira - abrange projetos que, por sua importancia ou
tematica, representam o que a cultura brasileira produz de mais emblematico,
conectando-nos com nossa brasilidade e nossa histéria, com impacto
nacional ou regional. Embora o Psica Festival ndo seja um icone da cultura
brasileira em si, sua proposta de valorizar manifestacbes culturais
marginalizadas e dar voz a artistas e publicos historicamente excluidos

contribui para a construgao de novos icones e narrativas da cultura brasileira.

A escolha da Petrobras em patrocinar o Psica Festival - acao feita a partir da

Lei Federal de Incentivo a Cultura, popularmente conhecida como Lei Rouanet -

demonstra um alinhamento estratégico com seus objetivos de patrocinio cultural e

responsabilidade social. Ao apoiar um evento como o Psica, a Petrobras reforca seu

compromisso em ser uma organizagao estatal que promove transformacgoes, inspira

mudancgas e contribui para o desenvolvimento da sociedade. O investimento no

Psica ndao apenas fortalece a presenga da Petrobras no cenario cultural brasileiro,

mas também destaca seu papel como agente de promogdo da diversidade e

inclusao cultural. Ja para o Psica, ter um nome do tamanho da Petrobras, solidifica a
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seriedade e grandeza do festival no cenario nacional - tanto que a edicdo com
patrocinio da estatal teve também outro grande patrocinador - o banco digital

Nubank -, e foi a edigdo com maior cobertura jornalistica.

Além disso, ao patrocinar um evento que ocorre em uma regiao
historicamente carente de investimentos culturais, a Petrobras reafirma seu
compromisso em descentralizar suas a¢des e ampliar o acesso a cultura em areas
menos privilegiadas. O Psica Festival, ao dar visibilidade a publicos e manifestagbes
culturais marginalizadas, contribui significativamente para o fortalecimento e
valorizagdo da diversidade cultural brasileira, promovendo a inclusdo e o
reconhecimento de expressdes artisticas e culturais que muitas vezes séao
subestimadas ou ignoradas. Nesse contexto, o patrocinio da Petrobras ao Psica
Festival ndo apenas fortalece a imagem da empresa como agente de transformacao
social, mas também reforca seu compromisso com a valorizagdo e promoc¢ao da

cultura brasileira em toda a sua riqueza e pluralidade.

Os exemplos de acbes de patrocinio citados anteriormente tém um grande
objetivo em comum: fortalecer a organizagdo ao investir em melhor relacionamento
com determinado publico. Todas as organizagdes previamente citadas nos exemplos
- TNT, Hershey’s CPTM/Metré e Petrobras -, utilizaram festivais como plataformas
para alcancar um publico amplo e diversificado - tanto dos que estavam presentes
no momento do evento quanto os que tiveram contato com a repercussao na midia e
nas redes sociais - integrando suas marcas aos eventos de maneiras que ressoem
com os participantes. Houve também a criagdo de experiéncias imersivas e
sensoriais que vao além da simples presenga de marca, que permitem que 0s
objetivos do evento perante a otica de Relagbes Publicas sejam atingidos mais

facilmente.

Houve também divulgacdo de forma espontanea na midia: as mudangas nas
operagbes do Metrd foram amplamente divulgadas em canais de noticia, tanto
digitais quanto televisivos e impressos, por serem de interesse publico, mesmo
daqueles que nao iriam ao festival. J& o TNT e a Hershey’'s patrocinaram a
publicagdo em canais online, porém se beneficiaram da divulgagdo organica nas

redes sociais. E em relagcédo a Petrobras, por ser uma patrocinadoras majoritarias do
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festival Psica, seu nome estava presente nos materiais de divulgagado do evento e

em reportagens e matérias que detalhavam a edigéo de 2022.

Entretanto, apesar das similaridades, a forma como a realizagao de patrocinio
foi executada e os objetivos especificos de cada um apresenta divergéncias:
enquanto a TNT focou em criar um espago exclusivo com nome da marca e
produtos especificos no Primavera Sound, a CPTM/Metrd priorizou alteracbes em
suas operacdoes de transporte publico para os participantes do Lollapalooza. A
Hershey’s teve enfoque em apenas um produto, € ndo era 0 nome da organizagao
que aparecia como patrocinadora, mas sim do produto. Ja a Petrobras, por sua vez,
investiu financeiramente no Festival Psica por meio de politicas publicas. Além
disso, as agdes variam em termos de impacto e escala. A operacdo 24 horas da
CPTM/Metré durante o Lollapalooza foi uma agao de grande escala e visibilidade
imediata, bem como a repercussao das agdes da TNT e da distribuicdo de produtos
pela Hershey’s - acdo esta que teve resultados até a meédio prazo. Em contraste, o
apoio da Petrobras ao Psica visa um impacto a longo prazo, promovendo mudangas
sociais e culturais mais profundas através do patrocinio a projetos que valorizam a

diversidade cultural.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A relacdo entre marcas e festivais de musica € um exemplo notavel de como
o patrocinio cultural pode estabelecer uma sinergia benéfica tanto para as empresas
quanto para os eventos. Este estudo analisou, a partir da revisdo bibliografica
referente ao ambito de Relagdes Publicas, comunicacao e eventos, trés festivais de
destaque - Primavera Sound, Lollapalooza e Psica - ilustrando como essas parcerias
sdo estratégicas e vantajosas. O patrocinio em eventos representa uma poderosa
estratégia no ambito das Relagdes Publicas e do marketing, permitindo que as
empresas se conectem diretamente com seus publicos-alvo em um ambiente
positivo e envolvente. Essa abordagem vai além da simples exposigdo da marca,
proporcionando experiéncias memoraveis que associam a imagem da empresa a
sentimentos e valores apreciados pelo publico, fortalecendo assim sua presenga no
mercado e construindo uma imagem de marca mais sélida e emocionalmente

conectada aos consumidores.

O Primavera Sound é reconhecido por suas colaboragdes inovadoras com
marcas. Na edigdo brasileira de 2022, grandes patrocinadores como Becks e Elo
tiveram seus nomes nos principais palcos do festival, garantindo alta visibilidade. Em
2023, a presenga do TNT Club e do Palco Corona continuou essa tradicdo. Essas
parcerias permitiram as marcas associarem seus nomes a um evento de prestigio,
alcangando um publico diversificado e engajado, ao mesmo tempo que
proporcionam ao festival os recursos necessarios para oferecer uma experiéncia rica
e variada. As acdes de marca presentes neste festival se beneficiaram e exploraram
a sensagao de pertencimento e comunidade como proposto por Morandin (2020):
enquanto as acdes de distribuicio do Ice Breakers repercutiram entre os
frequentadores do evento, a TNT criou uma comunidade dentro de uma
comunidade, que gerou desejo de pertencimento e repercussao organica dos que

participaram da agao.

Ja o Lollapalooza Brasil exemplifica a importancia das parcerias estratégicas.
Desde sua criagdo, o festival tem atraido grandes patrocinadores, com a edi¢cédo de
2024 destacando-se pela colaboragdo com a Companhia Paulista de Trens
Metropolitanos (CPTM) e o Metr6 de S&o Paulo. Essas entidades de transporte

publico n&o so6 facilitaram o acesso ao evento, operando 24 horas durante os dias de
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festival, mas também integraram suas operacdes a atmosfera do Lollapalooza,
proporcionando uma experiéncia imersiva para os participantes desde o trajeto até o
local do evento. Devido a organizagdo ser prestadora de um servigo publico
essencial ela atinge também a opiniao publica, a qual € apontada por Nakane (2023)
como merecedora de uma atencdo particular, dando uma nova dimensao e
profundidade as atividades e operacdo da empresa por se mostrar como aliada a

cultura e entretenimento.

Por fim, o Festival Psica no Para € um exemplo claro de como os festivais
podem promover a cultura regional e valores sociais através de suas escolhas de
patrocinio. Desde 2017, o Psica tem sido um palco para a celebracdo da cultura
nortista, preta, com ascendéncia indigena e cabocla. O apoio proveniente da
Petrobras a esse festival reforga do apoio da organizagao a esses valores, e torna o
festival nao apenas um evento musical, mas uma plataforma de reafirmacéao cultural
e social Toda a forma como o patrocinio do Psica pela Petrobras foi feita vai de
encontro com o pensamento de Pereira (2021) ao afirmar que as organizag¢des se
beneficiam de politicas publicas ao utilizarem eventos como ferramentas de
relacionamento e que os eventos sdo transformados em acbes que possuem

interesse publico - podendo ser responsaveis por transformacgdes sociais.

Em todos esses exemplos, a relagdo entre marcas e festivais se mostra
mutuamente benéfica. As marcas ganham visibilidade e se associam a eventos
culturalmente significativos, enquanto os festivais recebem os recursos e 0 apoio
necessarios para crescer e inovar. Essa sinergia fortalece tanto os eventos quanto
as marcas, contribuindo para a sustentabilidade e o sucesso continuo de ambos.
Além disso, essas parcerias ajudam a construir e manter relacionamentos solidos
entre as empresas e seus publicos. Ao se envolverem em eventos que ressoam com
os interesses e valores dos consumidores, as marcas conseguem se posicionar de
forma mais auténtica e relevante, promovendo um sentimento de lealdade e
confianca. Essa conexdo emocional e a capacidade de proporcionar experiéncias
memoraveis sao fundamentais para a construcdo de um relacionamento duradouro e
significativo, que vai além da simples transagcdo comercial e se transforma em uma
verdadeira alianga estratégica. Essas relagdes entre festivais e organizacbes
deverdo ser revisitadas e estudadas novamente conforme a maneira como a

sociedade enxerga e consome cultura evolui - principalmente conforme o cenario
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cultural estiver cada vez mais influenciado pelas organizacdes. A medida que novas
tendéncias emergem e as expectativas dos consumidores mudam, tanto os festivais
quanto as marcas precisam permanecer ageis e adaptaveis, ajustando suas

estratégias para continuar proporcionando valor mutuo.

Com todas as revisdes, conceitualizagdes e analises presentes nesse
trabalho pode se partir para pesquisas e questionamentos futuros, como definicao
de um processo para escolha da agao estratégica da parceria organizagao-festival
perante os objetivos organizacionais, mapeamento de riscos ao realizar patrocinio
cultural e aprofundamento da analise dos impactos do patrocinio de festivais de
musica na percepgao do publico e no alcance dos objetivos de Relagdes Publicas a
partir métodos quantitativos e qualitativos para mensuragdo. A investigagdo aqui
presente também é relevante ao extrapolar o olhar das Relagdes Publicas e partir
para questionamentos relevantes a outras areas do conhecimento como, por
exemplo, qual a relevancia e impacto da mercantilizagdo da cultura em uma
sociedade e levantar a relagdo entre o patrocinio cultural e a construgcdo da

identidade cultural de uma nacgao,.

Em uma ultima analise, quando uma organizagao incorpora sua imagem com
a de um festival, ela cria um vinculo n&do s6 com a comunidade local do festival, mas
também com todos aqueles que tém contatos com sua repercussao, o que pode
aumentar o impacto social positivo além do esperado. Marcas e festivais podem
colaborar em projetos que beneficiem diretamente os publicos em comum de ambas.
Utilizar dados e insights sobre o comportamento dos consumidores para oferecer
experiéncias mais personalizadas, como ofertas exclusivas das marcas parceiras, 0
que torna a acao de relacionamento mais valiosa perante o olhar do publico. Coletar
e analisar feedback dos participantes e publicos relacionados para continuamente
melhorar a experiéncia do festival e a eficacia das parcerias de marca ajudara a
garantir que as expectativas sejam atendidas e que tanto os festivais quanto as
marcas continuem a evoluir de maneira alinhada as necessidades do publico. Ao
seguir esses caminhos e implementar essas etapas futuras, os festivais e as marcas
podem fortalecer ainda mais suas relagdes, garantindo um crescimento sustentavel

€ uma presenca relevante no mercado cultural e de entretenimento.
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Para o futuro, mostra-se necessario buscar como diversificar as parcerias de
maneira estratégica perante a visdo de Relagdes Publicas, explorando como e quais
colaboragdes com marcas de diferentes setores podem trazer novas dimensdes aos
festivais, ampliando suas ofertas e enriquecendo a experiéncia do publico em prol

dos objetivos de relacionamento.
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