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RESUMO

Esta pesquisa tem o objetivo de investigar a influéncia que o uso do retrobranding e co-
branding gera no valor de marca do artista musical. Foram selecionados quatro artistas, no
qual dois deles sdo considerados artistas de marca previamente forte e dois sdo considerados
artistas de marca previamente fraca. Esta pesquisa possui delineamento experimental com
recorte longitudinal, uso de grupo controle e uso de dados primarios, derivados de um
questionario aplicado a 399 consumidores de mdsica. No contexto desta pesquisa, 0S
resultados indicam que o uso do retrobranding foi positivo para o artista de marca
previamente fraca, aumentando seu valor de marca, também n&o diminuindo o valor da marca
do artista de marca previamente forte. Em oposto, o co-branding além de piorar o valor da
marca do artista de marca previamente forte, ndo gerou efeito significativo no valor da marca
do artista de marca previamente fraca, nem melhorando e nem piorando. Além disso, a
variavel manipulada gerou efeito maior no valor da marca dos artistas do que as varidveis de
controle. Desse modo, o estudo aponta evidéncias para o uso da estratégia de retrobranding e
evitar do uso da estratégia de co-branding na carreira musical dos artistas, sendo (til tanto
para 0s gestores da industria fonogréfica quanto para os artistas definirem 0s rumos a serem

sequidos.

Palavras-chave: Estratégias de branding. Retrobranding. Co-branding. Valor de marca do

artista musical.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

Kotler e Keller (2012) definem branding como um processo de dar um significado a
uma organizacao, empresa, produtos ou servicos especificos, criando e utilizando técnicas que
fortalecam uma marca nos consumidores. Seja em marcas de roupas, de produtos para beleza,
de veiculos ou até mesmo na industria musical, as estratégias de branding devem ser
responsaveis por traduzir a identidade da marca, destacando seus atributos, valores e
singularidades, ao mesmo tempo em que deve buscar posiciona-la no mercado preenchendo
lacunas ou fazendo-a se sobressair em relacdo as opcGes similares (Kapferer, 2012). Essas
estratégias sdo determinadas por gestores de marketing com o principal objetivo de inserir a
marca na mente dos consumidores e extrair ganhos financeiros. Para isso, é feita uma série de
levantamentos para definir qual ou quais estratégias atingirdo o objetivo.

Dentre essas estratégias, ha duas que serdo fruto de estudo deste trabalho. A primeira é
o0 retrobranding que segundo Brown et al. (2003) € o relancamento de uma marca de produto
ou servico de um periodo historico anterior, que geralmente é atualizado para os padrbes
contemporaneos. De acordo com Reynolds (2011), no meio musical, o uso do retrobranding é
uma pratica comum e vem sendo bastante usada nos Gltimos anos, uma vez que muitas
mausicas e remixes se relacionam diretamente com antigas eras musicais, géneros ou artistas,
por meio de samples’, por exemplo.

A segunda estratégia aqui abordada é a de co-branding. De acordo com Rech e
Ceccato (2010), ela é a combinacdo de duas ou mais marcas em uma mesma oferta ou produto
com duplo valor agregado e com o objetivo de que o status de uma se reflita na outra. O co-
branding na industria musical ocorre quando dois ou mais artistas decidem produzir um
contedo musical juntos, pensando nas possibilidades de atingir publicos variados e uni-los
(Pinheiro, 2019). Geralmente, o co-branding é feito com um artista ja consolidado com outro
artista em ascensdo, que busca certa visibilidade na indUstria. A estratégia deste Gltimo é que a

jung@o com um artista consolidado resulte em beneficios principalmente para este artista.

! pequeno trecho sonoro retirado de obras musicais ou de outras gravacdes, para posterior reutilizagdo numa
nova obra musical.
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Neste trabalho, o videoclipe serd utilizado para verificar o efeito que uso do
retrobranding e co-branding geram no valor de marca e na reagdo ao conteudo musical do
artista, por meio da atitude dos consumidores a musica e ao videoclipe. Apesar de haver
divergéncias quanto ao que de fato considerar como primeiro videoclipe ou quem langou o
primeiro videoclipe, a terminologia videoclipe s6 passou a ser usada a partir da década de 80,
qguando a Music Television (MTV) exibiu o primeiro videoclipe, Video Killed the Radio Star
(O video matou os astros do radio), da banda The Buggles (Mozdzenski, 2014). Deste
momento em diante, o videoclipe se tornou um produto comercial que contém mdsica com
imagens para promover uma musica ou um album (Pandeya et al., 2021).

Os videoclipes usam uma ampla variedade de estilos de filmagem que s&o usados
como ferramenta de marketing para promover a venda de grava¢Ges musicais além do fato de
ganharem mais notoriedade em um mundo cada vez mais digital, tornando-se determinante na
carreira dos profissionais de musica (Pandeya et al., 2021). Logo, se o videoclipe possuir um
bom enredo e for bem produzido, podera provocar boas reagBes atitudinais nos
consumidores.

De acordo com Fraga (2007), as rea¢Oes atitudinais sdo sentimentos que o consumidor
mantém em relacdo a um produto/servico ou marca, resultante de cognicdes, afetos e acdes
que predispdem a resposta negativa ou positiva em relacdo a um dado objeto, objeto este que
pode ser uma situagdo, uma pessoa, uma instituicdo, um produto, uma marca, etc. Deste
modo, as rea¢Oes atitudinais do consumidor sdo todas aquelas predisposicfes aprendidas por
ele e que dirigem suas respostas de forma positiva ou negativa a algo. Sendo assim, em um
videoclipe, as escolhas ritmicas e o contelldo de uma musica podem gerar reagdes distintas
nos ouvintes e, como consequéncia, gerar impressoes diferentes sobre um artista e sua marca
(Nasr, 2019). E essas reacdes atitudinais desencadeadas ao ver um videoclipe podem vir afetar
o valor de marca do artista.

Uma das grandes questdes em marketing € identificar o quanto as atividades de
branding feitas para uma marca séo efetivas para melhorar a avaliagdo do produto e aumentar
a valorizagéo dessa mesma marca pelos consumidores (Keller, 2021). No entanto, os estudos
se concentram em marcas de produtos e servi¢os, mas as perspectivas teoricas tradicionais
acerca de valor de marcas de produtos e servigos devem ser adaptadas e estendidas para as
marcas de celebridade devido as propriedades humanas (Moraes, 2016), o que implica em
estudar as reacgdes e relagdes dos consumidores com as marcas nesse sentido (Heding et al.,

2020). O desafio é maior para marcas humanas (artistas, musicos, atletas, politicos, etc.), em
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especial porque as marcas humanas sdo mais instaveis (ndo padronizavel em relacdo aos
produtos), geralmente sdo Unicas (enquanto marcas de produtos sdo produzidos em inimeros
locais a0 mesmo tempo) e possuem outros critérios humanos (e ndo de objetos) para serem

valorizadas (Moraes, 2016).

1.2 Formulacgao do problema

De maneira geral, os estudos de retrobranding concentram-se em analisar o
relancamento de produtos, embalagens, propagandas, jingles ou slogans do passado
(Hallegate, 2014; Sullivan, 2009). Um exemplo do uso dessa estratégia foi quando a Pepsi
resolveu lancar a linha de refrigerantes Pepsi-Cola Throwback, com embalagem semelhante a
versdo da marca nos anos 70. A ideia era que ao comprar essa versdo, 0s consumidores
relembrassem o passado, trazendo sensacdo de nostalgia (Hallegate, 2014). Por sua vez, 0s
estudos de co-branding averiguam se a unido entre duas ou mais marcas no sentido de
produtos e servicos é benéfica para ambas ou uma das partes (Moraes, 2016), como no caso
da unido da empresa Cisco com a Sony, uma vez que apesar da marca Cisco ser bem
sucedida, poucos sabiam em que mercado de fato ela operava. A associagcdo com a marca
Sony, conhecida mundialmente, fez com que a Cisco também passasse a ser mais conhecida
(Kotler & Keller, 2012). No ramo musical, essas duas estratégias sao por vezes utilizadas sem
deixar evidente sua efetividade nas marcas dos artistas.

Complementarmente, tém-se estudado a influéncia de videoclipes nas reagdes
atitudinais de Youtubers ou usuarios que nunca viram um determinado video (Rhee & Yang,
2014) ou se o uso de publicidade de marca em videoclipes € benéfico para a marca que
aparece (Davtyan et al., 2021). Essas pesquisas pontuam que ha um caminho ja trilhado para
averiguacdo dos efeitos de videoclipes musicais nos consumidores ou ouvintes, sem, no
entanto, deixar claro com método mais robusto e experimental, a efetividade no principal
ativo responsavel pela proliferacéo de videoclipes, o artista.

Por outro lado, os estudos de valor da marca, uma das principais metricas de
efetividade das estratégias de marketing (Kotler & Keller, 2012), tém sido investigados
majoritariamente com produtos ou servi¢os, com poucas iniciativas para medi¢do em marcas
humanas (Fournier, 2010; Hirschman, 1987; Keller, 2021; Thomson, 2006). A possivel

influéncia que a exposicdo de videoclipes do artista com uso de estratégias de branding na
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marca do artista causa no seu valor de sua marca pouco tem sido explorada, se tornando um
territdrio com inimeras lacunas.

José (2018) foi uma das primeiras a investigar a influéncia de atributos de marca de
celebridade e do lancamento de mausicas sobre o desempenho do musico, comparando
diferentes estilos musicais. Os resultados dessa pesquisa demonstraram que as variaveis de
atributos de marca de celebridade e o langamento de musicas podem impactar de diversas
formas o desempenho do musico. No entanto, a pesquisa ndo investigou possiveis
antecedentes causais das estratégias de marca sobre o valor da marca. Soma-se a isso, o fato
de que as publicacGes sobre a teoria da marca humana ainda sdo comparativamente raras, pois
é um dominio relativamente novo (Atzger et al., 2020).

Sob outro ponto de vista, Nasr (2019) investigou a influéncia do contetdo musical e
do perfil dos consumidores sobre o valor da marca de um artista e concluiu que o conteido
musical e o perfil de consumidores, de fato, possuem influéncia na percepcdo do consumidor
sobre o valor da marca de artista. Porém, nesta pesquisa foram estudadas apenas uma artista e
um estilo musical, o que abre precedente para uma gama de sugestdes de pesquisas futuras,
como investigar quais estratégias de marca dos artistas geram maior valor positivo ou
negativo para sua prépria marca.

Pinheiro (2019) analisou a influéncia do co-branding na carreira da cantora Anitta, e
concluiu que o uso dessa estratégia contribuiu bastante para a cantora chegar aos niveis atuais
de reconhecimento como artista. No entanto, € uma pesquisa que pouco Sistematizou a
metodologia analitica para controlar efeitos de possiveis outras causas no reconhecimento da
marca, além de que o reconhecimento da marca é apenas uma dentre muitas métricas de valor
da marca.

Por sua vez, Harada (2019) analisou o retrobranding no mundo musical no sentido da
volta da popularidade de discos de vinil, onde os artistas que estdo optando por esse tipo de
volta ao passado, estdo obtendo resultados satisfatorios. No entanto, ela indica atualizar e
aprofundar estudos de retrobranding com vertentes voltadas a musica, como por exemplo, 0
uso de uma musica antiga em tempos atuais, uma vez que a area de estudo de retrobranding
associado com mdsica, possui literatura e informacdes pouco desenvolvidas.

E importante ressaltar que se tratando de industria musical, os gestores de artistas,
empresarios de gravadoras e os proprios artistas sdo responsaveis por definir e decidir quais
estratégias de branding serdo usadas para melhorar o seu valor de marca. Sabe-se ainda que

cada consumidor tem gostos musicais distintos (Rentfrow et al., 2012), entdo, experiéncias
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prévias dos consumidores com as musicas e videoclipes devem ser considerados para detectar
qualquer efetividade das estratégias de branding.

Portanto, essa pesquisa tenta partir dessa trilha, mas avancar ao propor um teste mais
sistematizado da efetividade das estratégias de branding musical. Essas estratégias podem ter
efeito diferente para marcas de artistas mais consolidados (marcas previamente fortes) e
artistas menos consolidados (marcas previamente fracas ou novas). Esta pesquisa pretende
responder a seguinte pergunta: Qual é o impacto que as estratégias de retrobranding e co-

branding geram no valor da marca do artista musical?

1.3 Objetivo geral

Investigar o impacto do uso do retrobranding e co-branding no valor de marca do

artista musical.

1.4 Objetivos especificos

1°: analisar o efeito direto do retro e co-branding no valor de marca do artista musical
de marca previamente forte;
2°: analisar o efeito direto do retro e co-branding no valor de marca do artista musical

de marca previamente fraca.

1.5 Justificativa

Esta pesquisa é importante porque contribui para uma &area pouco explorada e
relativamente nova do campo cientifico, fornecendo novas informacGes e resultados
importantes. Verificar o impacto do uso de estratégias de branding como o retrobranding e o
co-branding no valor de marca do artista € algo inovador, levando em conta a escassez de
estudos e pesquisas sobre essas estratégias associadas aos artistas, além do fato de tratar valor
de marca como se a marca fosse um artista (uma pessoa). Analisar esses fatores é importante
para o artista e todos os envolvidos nas gestdes de carreira musical para entdo observarem
qual o impacto que o uso de retrobranding ou co-branding gerou no seu valor de marca, se

esse resultado foi positivo ou ndo para ele na percep¢do do consumidor. Isso pode significar
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que o consumidor passou a conhecer mais o artista ap6s a associagdo com um artista mais
popular ou ndo, por exemplo.

Os estudos que envolvem reacOes a videoclipes concentram-se em buscar fatos com
outras abordagens, conforme ja foi falado anteriormente. Sabe-se que um videoclipe pode
decidir os rumos que a carreira de um artista vai trilhar, sendo muitas vezes tdo importante
quanto a musica em si. Cientificamente, ndo ha estudos concretos relatando o efeito que a
exposicdo dos videoclipes aos consumidores gera no valor de marca do artista. Ainda mais se
tratando do foco desta pesquisa, que é o uso do retrobranding e co-branding. Logo, torna-se
importante analisar se um artista que fez uso do retrobranding conseguiu ganhar relevancia na
inddstria, conseguiu gerar engajamento no seu valor de marca, ou ndo. Da mesma forma, se
um artista que buscou associar-se em outro artista com uma marca mais forte foi vantajoso
para ele ou ndo. Diante disso, verificar se 0 uso dessas estratégias provocou alguma atitude
diferente do consumidor perante o valor de marca do artista (seja de forma positiva ou
negativa) a partir da visualizacdo do videoclipe e consequentemente de escutar a mdsica,
torna-se algo relevante e que contribuiré para os objetivos desta pesquisa.

E de se ressaltar que nesta pesquisa ha algumas variaveis que poderiam vir a alterar a
variavel dependente, que é o valor da marca do artista musical. A atitude a musica e ao
videoclipe, o uso de plataformas para consumir masicas, 0s estilos musicais, as questdes
sociodemogréficas e as geragdes socioculturais sdo as variaveis que precisaram ser
mensuradas fidedignamente e controladas para ndo haver risco de resultados espurios. Nas
proximas sessoes, elas serdo explicadas detalhadamente.

Portanto, considerando o fato de haver poucos estudos teéricos e tampouco
experimentais em relacdo as tematicas aqui abordadas, espera-se que este estudo seja
relevante para os artistas e para a industria fonografica de maneira geral, ja que ird colaborar
em alguns fatores que eventualmente possam vir a afetar o desempenho musical do artista e
auxilia-los em algumas estratégias de marketing para alavancar sua marca. Além disso, é
relevante para os avidos consumidores de videoclipes e musica e demais pessoas que se
interessem pelo tema ou pelos resultados que serdo obtidos, seja por curiosidade,

conhecimento ou interesse em provaveis estudos futuros.
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2 REVISAO TEORICA
2.1. A estratégia de Retrobranding

Segundo Brown et al. (2003) retrobranding é o relancamento de uma marca de
produto ou servigo de um periodo historico anterior, que geralmente é atualizado para 0s
padrbes contemporaneos. A ideia central do uso do retrobranding é que a associagdo entre um
produto/marca atual com um produto/marca que fez sucesso anteriormente € benéfica
(Hallegate, 2014). Na industria musical, o uso de estratégias de retrobranding € bastante
comum, geralmente chamado de remake/rework %e até remix®. S&o vérios os exemplos de
artistas que recriaram uma nova versao para uma musica de outro artista que fez sucesso no
passado. Muitas vezes, até os proprios artistas decidem relancar seus sucessos anteriores com
uma nova roupagem, mais atual.

De acordo com Kapferer (2012), cada artista da inddstria da musica pode ser definido
como uma marca. Eles tém sua propria personalidade, identidade e posicdo no mercado. A
medida que um cantor ou banda comeca a envelhecer, sua atividade pode diminuir ou parar.
Os artistas ainda podem ser conhecidos, sua musica ainda pode ser tocada, mas o interesse dos
consumidores pode desaparecer com a falta de atividade. Como consequéncia, o publico
deixaré de se renovar.

A fim de recriar a atencdo em torno de sua atividade, os artistas devem inovar e
encontrar novas maneiras de atingir um novo publico, e o retrobranding pode vir a ajudar
nesse sentido. Sabe-se que para um artista langar uma nova mdsica, um remix que venha a
usar uma composicdo ou uma melodia de uma mausica ja langcada anteriormente, o artista
detentor dessa versdo original deve ser creditado e autorizar o uso da musica (Gonzalez,
2021). Logo, de alguma forma é gerado um buzz* sobre 0 nome dos artistas principais, apesar
dessa nova versdo ser lancada por outros artistas, o que de certa forma pode ser benéfico tanto
para o artista original quanto para o artista que esta lancando a nova versao.

Anik e Tsay (2010) comprovaram que essa pratica é vantajosa quando descobriram
que o desenvolvimento de um ‘subproduto’ de um produto anterior, que no caso da industria
musical seria uma nova versdo de uma mdasica de sucesso anterior, tém levado a um aumento

de receita e atragcdo/conscientizacdo de publicos cada vez mais novos e que ndo ouviam ou

2 Uma nova versdo de uma musica na qual o artista a traz para o seu estilo, fazendo uma nova interpretacéo, sem
que ela perca seus aspectos originais.

¥ Uma musica ja gravada anteriormente, mas que ganha uma nova combinagdo de som e melodia.

* Atrair atencdo para uma marca seja la por qual meio ou motivo.
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nem mesmo ainda estavam nascidos quando a versdo original de determinada musica havia
sido lancada. Babu (2006) colabora para isso afirmando que para evitar o envelhecimento e o
declinio da marca, varios artistas musicais estdo usando cada vez mais a nostalgia como uma
ferramenta para se manter no mercado por meio de um processo de rejuvenescimento da
marca, seja o proprio artista lancando uma versdo mais atual de suas musicas ou permitindo
que outro artista lance. Portanto, o retrobranding adapta os atributos passados da marca as
tendéncias modernas.

Sé&o incontaveis os artistas que fazem o uso do retrobranding. A cantora Madonna, por
exemplo, nos ultimos anos vem relancando suas masicas que fizeram sucesso no passado, de
uma forma remixada, mais contemporanea (Kreps, 2021), como é possivel observar em seu
perfil oficial do Youtube e Spotify. Isso faz parte de um contrato com a gravadora Warner
Music como estratégia de renovar o catalogo musical da cantora. Outro exemplo é do dj (Disc
Jockey) David Guetta, que frequentemente trabalha em masicas de sucesso de anos anteriores
de outros artistas e adiciona uma nova roupagem a elas, como é possivel visualizar em suas
plataformas musicais. Em 2020, por exemplo, David Guetta langou Dreams, um remix da
musica da banda Fleetwood Mac que fez bastante sucesso nos anos 70/80, de acordo com
historicos de analise de desempenho da revista norte-americana Billboard. Isso fez com que a
prépria versdo original voltasse a passar em canais de musica e radios. E essa versdo do David
Guetta chegou a frequentar paradas musicais de dance music da Europa e Estados Unidos,
como a Hot Dance/Eletronic Songs (Billboard, 2022). E isso ndo é algo restrito apenas ao
mercado fonografico internacional. No Brasil, hd diversos casos do uso do retrobranding,
principalmente no género de mdsica sertaneja, onde sdo VArios os casos de artistas novos
langarem uma versdo de uma musica antiga de sucesso (Pinheiro, 2019).

O retrobranding deve manter a associa¢do da marca com o passado, sendo a mistura
do passado com o presente € inevitavelmente a principal caracteristica (Hallegate, 2014).
Embora isso seja desejavel em retrobranding, se torna perigoso, ja que pode vir a afetar a
autenticidade percebida da marca (Rose & Wood, 2005), uma qualidade particularmente
procurada pelos consumidores (Beverland & Farrelly 2010; Rosa & Wood, 2005). Em outras
palavras, para os artistas musicais, isso pode ser perigoso, principalmente para quem esta
lancando a nova versdo, uma vez que 0s consumidores podem gostar tanto da versdo original
que tratardo com desdenho a nova versao ou julgardo como falta de criatividade relangar algo

que j& havia sido lancado por outro artista.
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Hallegate (2014) sugere haver duas estratégias que podem ser definidas para justificar
0 uso do retrobranding. A primeira consiste em trazer para o presente uma marca em declinio,
possivelmente usando uma ligacdo continua com a histéria da marca, garantindo a sua
credibilidade. A segunda consiste em preservar a associacdo de uma marca icnica ao
passado, recorrendo a uma ligagdo a um determinado periodo historico, com o objetivo de
criar sentimentos de nostalgia, mantendo a autenticidade da marca. Atualmente, hd uma
tendéncia social no interesse em coisas do passado, 0 que torna toda a ideia que gira em torno
do retrobranding factivel de ser usada na industria da musica.

O que chama a atencdo para aqueles que observam as praticas de marketing (por
exemplo, Sullivan. 2009), é provavelmente a falta de inibicdo em usar o passado demonstrado
pelos gerentes de marketing. Muitos deles exageram. Na industria musical, s&o muitos os
casos do uso do retrobranding e outras estratégias que fazem o uso do passado. A “revolugao
retro” que ocorreu desde a década de 1990 contradiz a logica progressista que sustenta as
praticas de marketing. 1sso ndo deve, porém, ser interpretado como um sinal de desespero ou
falta de criatividade (Brown, 1999). O retrobranding esta sendo utilizado para atender as
necessidades dos consumidores. Mas apesar disso, ainda ndo € tdo estudado entre as
estratégias de marketing tradicionais. Por exemplo, Keller (2013), em seu capitulo sobre a
gestdo de marcas ao longo do tempo, faz uma Unica mengdo ao retrobranding, e este é
apresentado como sinonimo de “retro publicidade” e se aplica apenas ao uso do passado na
criacdo de materiais publicitarios.

Portanto, a estratégia de retrobranding ainda possui baixo embasamento tedrico,
apesar de ja ser bastante usada. Sao poucos os autores que dedicam tempo para estudar essa
area. As pesquisas e analises sdo mais limitadas ainda quando se trata sobre a aplicacdo dessas
perspectivas na inddstria da musica. Porém, o uso do retrobranding no mercado musical é
uma pratica comum, que pode ser Gtil para o artista que langa a mdsica, por navegar no
sucesso e historia da versao original. Pode também vir a ser Util para o artista original, que

volta a ter seu nome falado e, sua verséo ouvida, seja para relembra-la ou por curiosidade.
2.2 A estratégia de Co-branding
Rech e Ceccato (2010) definem co-branding como a combinagdo de duas ou mais

marcas em uma mesma oferta ou produto, com duplo valor agregado e espera-se que 0 status

de uma das marcas se reflita na outra. O co-branding combina as caracteristicas individuais
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das marcas constituintes e transfere os valores associados de ambas as marcas para 0 co-
branding criado (Yu et al., 2020). O objetivo da formagdo de um co-branding é criar
sinergias, aumentar a notoriedade e aumentar o valor das marcas envolvidas, alavancando
cada marca atraves da transferéncia de associacdes de uma marca para outra e diferenciando-
as da concorréncia (Aaker, 1991; Singh, 2016).

No segmento musical, o co-branding acontece quando um artista langca um single em
parceria com outro artista, geralmente de estilos musicais diferentes. Essa estratégia pode ser
visualizada quando se encontra um ‘featuring, feat., ou part’.> em alguma msica. Sd muitos
os exemplos de artistas que fazem uso do co-branding, como a cantora brasileira Anitta e a
rapper norte-americana Nicki Minaj, por exemplo. Ambas as cantoras conseguiram atingir um
nivel consideravel de reconhecimento internacional apenas adotando essa estratégia, com
diversas participacdes de outros artistas em suas cancbes (Fosbraey & Puckey, 2021;
Pinheiro, 2019). A ideia central do co-branding no ramo da musica € que o0s artistas
envolvidos atraem publicos associados a outros estilos musicais, aumentando sua visibilidade
e penetracdo no mercado. A unido também possibilita o reforco da imagem positiva de uma
marca para a outra marca, esperando assim melhorar o valor de ambas (Warraich et al., 2014).

De acordo com Pinheiro (2019), o género sertanejo é um dos que mais realizam essas
parcerias musicais no Brasil. Devido a grande quantidade de artistas desse estilo e a
semelhanca entre eles € necessario muitas vezes existir uma referéncia de um artista veterano
para servir como autenticidade de qualidade daquele novo trabalho que esta sendo langado.
Desta forma a contribuicdo de um cantor de renome participando das gravacdes facilita o
alcance da musica do artista novo para um publico grande e que j& possui uma tendéncia a
consumir essas novas cangdes. O que se espera no final da parceria é que a imagem do novo
artista seja alavancada e que a do artista veterano permaneca sempre atualizada. Desta
maneira, quando dois ou mais artistas decidem produzir um conteddo musical juntos é
pensando nas possibilidades de atingir dois publicos variados e uni-los, na intencdo de atrair
esses publicos para serem novos consumidores do produto daquele artista que ele nao
consumia antes. Utilizando a imagem e identidade ja construida do seu parceiro a chance de
causar essa boa impressdo € bem maior (Ahn et al., 2020). Logo, o co-branding pode vir a ser
benéfico para artistas ja consolidados, mas a intencéo € que essa estratégia de branding seja
mais vantajosa para artistas novos, que estdo buscando certa notoriedade na industria

fonogréfica.

® Participagdo de outro artista em uma musica (por exemplo: Calvin Harris feat. Kelis - Bounce).
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Apesar dos muitos exemplos de co-branding de sucesso, a estratégia traz desafios que
podem levar ao fracasso, dos quais existem inimeros exemplos na pratica (Ahn et al., 2020;
Singh, 2016). Uma alianca de marca fracassada pode resultar em efeitos negativos que podem
prejudicar ambas as marcas da parceria (Lanseng & Olsen, 2012). Ao assumir participacdo no
trabalho musical de outro artista, aquele que é convidado deve ter a ciéncia da sua capacidade
de contribuir positivamente para o resultado da parceria, ja que se ndo existir uma
caracteristica sélida que possa diferenciar as qualidades distintas dos artistas pode ocorrer de
gerar uma grande insatisfacdo nos publicos que geralmente os acompanham.

Segundo Kaotler e Keller (2012), as possiveis desvantagens do co-branding sdo os
riscos e a perda de controle resultantes da associagdo com outra marca na mente dos
consumidores. As expectativas do consumidor sobre o nivel de envolvimento e o
comprometimento de co-branding tendem a ser altas. Portanto, um desempenho insatisfatério
pode ter repercussdes negativas para todos os envolvidos. Se uma marca faz muito uso de co-
branding, corre o risco de que seu excesso de exposicdo dilua a transferéncia de qualquer
associagdo, transmitindo a sensacdo de falta de foco nas marcas. Assim, os consumidores
podem se sentir inseguros sobre o quanto conhecem uma marca (Kotler & Keller, 2012). E
esse risco também pode ser percebido na industria musical.

Segundo Lanseng e Olsen (2012), a Forbes relatou no ano de 2012 que o co-branding
foi percebido como o relacionamento da década e o nimero de colaboragcdes de marcas
aumentou significativamente nos Ultimos vinte anos com a crescente conscientizacdo das
oportunidades que esta estratégia apresenta para o crescimento (Besharat & Langan, 2014,
Newmeyer et al., 2014). E de acordo com Kotler e Keller (2012), o co-branding vem
crescendo nos Ultimos anos devido a vantagem de ser uma estratégia que ndo s6 beneficia
uma marca, mas consegue formar uma parceria de beneficio mutuo.

A popularidade do co-branding foi refletida pelo crescimento substancial de pesquisas
académicas nos ultimos 20 anos (Besharat & Langan, 2014; Newmeyer et al., 2018). Mas
apesar da consideravel atencdo da pesquisa dedicada ao co-branding, tal como o
retrobranding, as evidéncias empiricas sobre o0 assunto permanecem fragmentadas e de certa
forma ambiguas, ndo sendo um campo das estratégias de branding com tantos estudos
(Dalman & Puranam, 2017; Helmig et al., 2008; Newmeyer et al., 2014) ainda mais quando
se relaciona a industria musical.

Portanto, o co-branding consegue aumentar a participacdo de mercado das empresas

aliando estas identidades diferentes e trazendo todo o aspecto sensorial e caracteristicas unicas
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de cada marca, levando junto com essa identidade, clientes que se identificam com ela, na
esperanca que eles continuariam consumindo da empresa colaboradora apds o co-branding
(Kotler & Keller, 2012). E se tratando do foco deste trabalho, apesar dos riscos que co-
branding também oferece, admite-se seu potencial como estratégia de branding para artistas

da musica, como foi no caso da carreira da cantora Anitta, por exemplo (Pinheiro, 2019).

2.3 O valor da marca do artista como medida de desempenho

Para Aaker (1991), o valor da marca é definido como o valor que os consumidores
associam a uma marca. E a percepcio dos consumidores sobre a superioridade geral de um
produto que carrega essa marca quando comparado a outras marcas. E de acordo com
Thomson (2006), marcas humanas representam pessoas gque estdo sujeitas a comunicacao e ao
marketing. Os artistas criam imagens a servico da construcdo de uma aparéncia, nome e estilo
reconheciveis, que em linhas gerais significa marca. Além disso, os artistas de sucesso podem
ser vistos como gerentes de marca, ativamente engajados em desenvolver, nutrir e promover a
si mesmos como ‘“produtos” reconheciveis na esfera cultural competitiva. Segundo José
(2018), a marca humana refere-se a qualquer personalidade bem conhecida que seja objeto de
esforcos de comunicacdo de marketing. A percepcdo do consumidor para o desempenho do
musico pode ser revelada por fatores de valor da marca de artista.

O conceito de marcas humanas expandiu-se da literatura geral de branding,
tipicamente construida em torno de produtos e servicos, para ser aplicada a personalidades
conhecidas ou emergentes que sao objeto de comunicagfes de marketing, como celebridades,
profissionais do esporte, personalidades da midia, lideres politicos, artistas entre outros
(Burgess et al., 2017; Thomson 2006). Esse conceito de marca humana esta intimamente
relacionado ao conceito de marca pessoal, que é um processo estratégico de criar, posicionar e
manter uma impressdo positiva de si mesmo, baseado em uma combinacdo Unica de
caracteristicas individuais, que sinalizam certa promessa ao publico-alvo por meio de uma
narrativa diferenciada e imagens (Gorbatov et al.,, 2018). Logo, esse conceito pode ser
aplicado para artistas musicais, pois as atividades deles sdo cada vez mais desenhadas e
controladas por profissionais de marketing e comunicacdo para gerar valor de marca
(Thomson 2006).

As marcas humanas sdo construidas a partir de uma variedade de fontes, como carreira

e posicoes identificadas (Close et al., 2011); imagem percebida e personalidade (Close et al.,
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2011; Gorbatov et al., 2018; Kilian 2011); reputacdo e fama (Gorbatov et al., 2018); e
diferenciacéo, desenvolvimento e performance de historias (Ternés et al., 2014). Pesquisas
indicam que a forca de uma marca humana esta relacionada a conscientizacao do publico-alvo
(Close et al. 2011), que pode ser alcancada principalmente por meio de midias sociais,
storytelling, blogs e atividades de comentarios; comunicagdo interpessoal; responsabilidade
social; e a criacdo de experiéncias positivas (Brems et al., 2017; Close et al. 2011; Eagar e
Dann 2016; Terneés et al. 2014).

Analisando a gestdo de marca e tratando o artista como tal, as estratégias de marketing
para musicos podem assumir direcionamentos distintos a partir da identificacdo dos atributos
que delineiam a percep¢do do consumidor, permitindo avaliar o desempenho de uma
determinada marca em comparagdo a outras em um mesmo cenario. Assim, o marketing de
marca de artista torna-se mais complexo, pois a percepcao do publico sobre os atributos de
marca de artista precisa ser moldada e desenvolvida (Moraes, 2016). Isso sugere que gerentes
de marketing precisam introduzir uma marca humana no mercado, de forma a se posicionar e
se sustentar ao longo do tempo.

Dado o nivel de competicdo entre os artistas para serem populares, terem uma base de
fas maior, venderem o maior nimero de discos, terem um namero significativo de seguidores
nas redes sociais e aperfeicoarem seus shows, é importante dar atencdo ao desenvolvimento
de suas marcas individuais e alcancar os mais altos niveis de qualidade (Smith, 2011; Quast
2013; Hillman, 2018). Alguns artistas sdo excelentes no desenvolvimento de suas marcas, 0
gue os leva a uma vantagem competitiva. Apesar de aplicado com sucesso ao marketing de
produtos, valor de marca ainda ndo tem muito destaqgue no marketing de eventos e
especificamente de artistas (Hood, 2015). Certas marcas ou artistas mais populares, podem
exigir um preco mais alto, o que pode ajudar a comercializar a marca contra seus
concorrentes. A diferenca com a marca de um artista é que ela ndo pode ser vista apenas como
um nome ou simbolo, mas como uma oferta de valor ou experiéncia inteira (Anderson, 2011)
que representa certos beneficios e/ou nivel de valor da marca (Baker, 2007).

Para mensurar o valor da marca de um artista, José (2018) criou uma escala de
mensuracdo do Consumer-Based Brand Equity (CBBE), sob a perspectiva do consumidor, ou
seja, 0 que para 0 consumidor é determinante para O sucesso de um artista e
consequentemente melhora seu valor de marca, e essa escala sera utilizada neste estudo. Essa
escala possui nove itens (conhecimento, popularidade, presenca na midia, reputagdo,

qualidade do trabalho, competéncia, atratividade, simpatia e carisma). Uma parte resumida
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dessa escala aplicada a marcas humanas de candidato politico pode ser vista no trabalho de
Porto et al. (2021). Assim, o CBBE, como é chamada a mensuracdo do valor da marca pelo
ponto de vista do consumidor, € definido por Keller (1993) como o efeito diferencial da
resposta ao consumidor ao marketing de uma marca. Dessa forma, uma marca ter um CBBE
positivo indica que os consumidores reagem de forma mais favoravel a ela do que reagiriam
se fosse apresentado um produto semelhante ao comercializado por essa marca, porém com
nome ficticio, de uma marca concorrente ou até sem nome, por exemplo.

Keller (1993) diz ainda que o valor da marca baseado no consumidor é o efeito do
conhecimento da marca na resposta do consumidor as estratégias de marketing da
organizacdo. Sendo assim, o conhecimento da marca é definido por lembranca e imagem da
marca. A lembranca esta relacionada a capacidade que o individuo possui de identificar uma
marca sob diferentes condicGes, por meio de reconhecimento ou recordacdo. Ja a imagem da
marca € um conjunto de associacdes vinculadas a marca que permanecem na memdria do
consumidor. Portanto, os artistas devem se atentar para que sua marca, seu nome, fique
presente na memoria dos consumidores, jA que sdo as marcas humanas que fazem o
consumidor se sentir valorizado, empoderado e conseguir criar um sentimento de
identificacdo com um artista, fazendo sua marca fomentar junto ao ouvinte aceitacdo, abertura
e senso de pertencimento (Nasr, 2019).

Ressalta-se que neste trabalho, serdo considerados dois tipos de valor de marca de
artista, um de artista de marca previamente forte e o outro de artista de marca previamente
fraca. De acordo com Tuominen (1999), uma marca bem conhecida do publico, e que
consegue transmitir valor de uma maneira eficaz aos seus consumidores, é considerada uma
marca forte. Quando uma marca esta ha bastante tempo no mercado oferecendo produtos ou
servigos de qualidade, ela a passa a adquirir familiaridade e confianca com as pessoas. Ja a
marca fraca seria 0 oposto disso, é aquela pouco conhecida e que tem uma baixa reputagéo e
qualidade duvidosa. As marcas fracas encontram dificuldades em atrair novos consumidores e
com isso tém maior dificuldade em aumentar sua reputacdo e conhecimento (Jo et al., 2003).
E importante relembrar ainda que no cenario musical, os gestores de artistas, empresarios de
gravadoras e 0s proprios artistas sdo os responsaveis por definir como melhorar o valor de

marca dos artistas, ou seja, definir qual estratégia de branding é mais adequada.

2.4 Experiéncias dos consumidores como explicacdes alternativas sobre valorizacdo da

marca de artistas
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E importante mencionar que neste trabalho ha algumas experiéncias que s&o
potencialmente influenciadoras do valor da marca de um artista e que precisam ser
controladas para averiguar a efetividade das estratégias de branding. Essas experiéncias se
referem as atitudes do consumidor com a musica e videoclipe, os perfis de audi¢do as musicas
e visualizacdo de videoclipes e questdes contextuais sociodemograficas, econémicas e
geracionais que podem afetar a valorizacdo da marca dos artistas. Portanto, nesta se¢éo essas
varidveis de controle que versam a experiéncia do consumidor com musica serao

conceituadas.

2.4.1 Atitude do consumidor a musica e videoclipe

De acordo com Krasnigi e Krasnigi (2014) e Porto (2010), as atitudes do consumidor
sdo oriundas de processos motivacionais, emocionais, perceptivos e cognitivos em relagéo a
alguns aspectos do nosso ambiente. Essas atitudes sdo aprendidas. Isso significa que as
atitudes estdo relacionadas ao comportamento que é criado como resultado direto da
experiéncia com as informacdes do produto que sdo transmitidas, exposicdo a midias
publicitérias, internet e outras formas de marketing. As atitudes refletem a avaliacdo do
consumidor, se ele é favoravel ou ndo a um objeto, como uma predisposi¢do adquirida. As
atitudes tém uma qualidade motivacional, o que significa que podem colocar em movimento
um consumidor em direcdo a um determinado comportamento ou repelir consumidores de um
determinado comportamento. Em linhas gerais, as atitudes mudam de acordo com
determinada situagao.

O objeto de atitude pode ser uma pessoa, um produto ou um servico (Albarracin et al.,
2005; Wood, 2000). E a psicologia ressalta que a reacdo atitudinal é algo volatil, onde muitas
vezes 0 consumidor reage bem em um produto de determinada marca, por exemplo, e no
mesmo momento, reage negativamente a outro produto da mesma marca. Isso quer dizer que
ha sempre uma preferéncia a favor ou contra o objeto da atitude. Particularmente, as atitudes
permitem determinar, muitas vezes com muita rapidez e sem esforgo, quais comportamentos
adotar, quais pessoas abordar ou evitar e até quais produtos comprar ou consumir (Bargh et
al., 2002; Maio & Olson, 2000).

S&o muitos os fatores que influenciam as atitudes do consumidor, ainda mais se

tratando de musica. O estilo de vida que o individuo leva ou sua personalidade, por exemplo,
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podem moldar sua reacdo atitudinal a alguma marca. A partir disso, observa-se que 0S
individuos possuem estimulos diferenciados em relacdo ao artista a qual ele estd sendo
exposto (Solomon & Stuart, 2000). Portanto, as estratégias de marketing dos gestores de
musicos, deverdo desenvolver os artistas a fim de atingir diferentes tipos de consumidores,
visto que cada individuo possuird uma atitude diferente em relagéo as masicas e aos artistas.

Neste trabalho, para medir as reac@es atitudinais a musica, foi utilizada uma escala de
diferencial semantico oriunda dos estudos de Darling (1982), que criou essa escala
especificamente para seu estudo que tinha como objetivo medir a atitude de estudantes
universitarios em relacéo a alguns estilos musicais. Ja para medir as reacdes ao videoclipe, foi
utilizados itens de uma escala de diferencial semantico do estudo Bartel (1988), que realizou
um estudo com o objetivo de averiguar a resposta cognitivo-afetiva dos ouvintes a masica e,
itens de outra escala de diferencial semantico dos estudos de Schmelefske (1979), que buscou
analisar se as percepcdes das pessoas mudam ao serem expostas a videos de cenas violentas e
ndo violentas de eventos esportivos, com base no estilo musical que ela estd ouvindo no
momento dessa exposi¢éo.

Dessa forma, torna-se fundamental estudar o comportamento, a atitude do consumidor
para que as empresas, neste caso 0s artistas, possam saber como atender aos seus desejos e
necessidades (Churchill & Peter, 2012). Analisar se essas atitudes variam de acordo com o0s
videoclipes a qual o consumidor serd exposto e se isso contribui para o valor de marca do

artista, sera investigado nesse trabalho.

2.4.2 Perfil do consumidor de musicas e videoclipes no Brasil, o uso de plataformas e os

estilos musicais

De acordo com uma pesquisa feita pela plataforma Gente (2020), o perfil do
consumidor de musica e videoclipe no Brasil € bem heterogéneo. Independentemente da
idade, grande parte da populacdo estudada consome videoclipe, apesar do aumento massivo
nas plataformas de streaming® de musica ultimamente, como o Spotify por exemplo. Os
resultados da pesquisa concluiram que o Youtube é o meio principal onde a maioria utiliza
para consumir videoclipes e musicas em geral, pela facilidade de poder fazer isso pelo celular.
Dentre os programas mais assistidos, destacam-se programas relacionados a musica, perdendo

apenas para o0s seriados, onde estes programas relacionados a musica sdo mais assistidos entre

® Transmissao de audio e/ou video online, sem necessidade de download.
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as faixas acima de 25 anos. O Youtube é o meio mais democratico, utilizado por todas as
idades. Streaming de musica tem maior concentracdo na faixa de 25 a 34 anos e canais de
mausica ( por meio de TV paga) de 25 a 44 anos.

Ja outro estudo feito também pela plataforma Gente (2021) sobre os meios que o
brasileiro usa para consumir somente musica, chegou a conclusdo que o Youtube é a
plataforma mais utilizada, seguido por Spotify e rddios AM/FM. O smartphone é o dispositivo
mais usado para consumir musica. O radio geralmente ¢ utilizado dentro de veiculos e por
pessoas mais velhas, em casa ou na academia, por exemplo, sendo algo cada vez mais distante
do publico jovem.

No que tange os estilos musicais, de acordo com os estudos de Dannenberg (2009), em
geral, “estilo musical” significa uma qualidade, forma ou tipo distinto de musica. Ressalta-se
que estilo musical é frequentemente usado para significar “género”, que ¢ uma categoria de
musica caracterizada por um estilo particular. Ainda assim, é comum se referir a algo como
“estilo rock” ou “estilo pop”, por exemplo. Portanto, o estilo musical possui muitos
significados. Um estilo musical pode se referir a um periodo da histéria, um compositor, um
intérprete, uma textura, um género ou uma emocdo. Neste trabalho, estilo musical sera
referido ao tipo (género) de musica, como Pop, Rock, Eletrbnica, etc. De acordo com a
pesquisa feita pela plataforma Gente (2021), o estilo musical preferido dos brasileiros é o
sertanejo, seguido pelo pop.

Diante disso, fica evidente que as pessoas possuem perfis e gostos musicais diferentes.
Algumas dessas diferencas estdo associadas a idade, renda ou cultura a qual a pessoa

pertence.

2.4.3 Questdes sociodemograficas, econdmicas e geracdes socioculturais

Sdo muitos os fatores sociodemograficos, econdmicos e geracionais que afetam a
percepcao que o consumidor tera diante de uma marca ou seu comportamento de consumo.
Idade, renda, localidade, género e até a geracdo sociocultural a qual o consumidor pertence,
podem afetar o valor que ele atribui a determinada marca (Solomon, 2016). Vil¢ekova e Sabo
(2013) chegaram a conclusé@o que qualquer que seja a diferenca sociodemografica, econdmica
ou sociocultural que o individuo possuir, o valor atribuido a alguma marca sera diferente,
visto que todos possuem atitudes diferentes, por uma série de fatores. Concluiram ainda que

homens e mulheres, pessoas de diferentes idades e rendas, possuem reacdo atitudinais
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diferentes, uma vez que usam produtos e servigos diferentes, possuem gostos diferentes.
Concluiram também que fatores sociodemograficos e culturais, além dos fatores econémicos,
influenciam a forma que o individuo valoriza uma marca. No entanto, 0 que gerou a maior
diferenca, foi a geracdo cultural do individuo, ou seja, a idade que ele tem. Isso serve pra
evidenciar que as identificagdes sociodemograficas, econbmicas e a geracdo sociocultural a
qual pertencem os consumidores podem afetar o valor de marca do artista.

Neste trabalho, o publico foi separado em quatro geragdes socioculturais: Z, X, Y e
boomers. De acordo com Solomon (2016), a geracdo Z séo os nascidos entre 2000 e 2010,
sendo a geracdo que ja nasceu conectada, com aptidGes para games, sao l6gicos, competitivos,
se misturam as culturas, gostam do diferente. Considerados também a geragdo “streaming”,
fazem suas proprias playlists, sdo ecléticos, se interessam por todos os estilos musicais e mais
diversos artistas (Boaretto, 2021). Possuem preferéncia por marcas engajadoras, que
transparecam mais simplicidade. Também valorizam marcas envolvidas em causas ambientais
e sociais (Kotler et al., 2021). De acordo com um estudo sobre comportamento musical entre
geragdes realizado pela empresa Deezer em 2017, 40% dos jovens da Geragdo Z descobrem
novas masicas principalmente por meio dos aplicativos de streaming, assistindo um filme ou
em canais de TV. Segundo Solomon (2016), essa geracdo movimenta cerca 14 bilhdes de
doélares por ano em roupas, CDs, filmes e outros produtos que dao “sensagdo de prazer”.

J& a geracdo X, sdo considerados indolentes, sdo os consumidores nascidos entre 1966
e 1976. Gostam de ter estabilidade familiar e economizar (Solomon, 2016). Foram o0s
primeiros a desfrutar do uso de computadores pessoais, impressoras, e-mail, celulares e a téo
temida internet. Gostam de roupas de grife, curtem hip hop e curtem viajar e estar em novos
lugares, mas sdo individualistas (Boaretto, 2021).

A geracdo Y é considerada os nascidos entre o fim dos anos 70 (ha divergéncias entre
0s autores) e 1999, e sdo 0s primeiros a crescerem com computadores em casa e TV’s com
um universo de canais. Representam cerca de um terco da populagdo dos EUA e gastam cerca
de 170 bilhdes de ddlares por ano. (Solomon, 2016). Sdo multitarefas, conseguem o que
querem, é a primeira geracdo totalmente globalizada, onde elementos musicais estrangeiros
tornaram-se ainda mais presentes, curtem compartilhar informacdes pessoais em redes sociais,
sdo impulsivos, fascinados por desafios, sentem a necessidade que as coisas andem mais
rapidamente (Boaretto, 2021). Realizam bastante pesquisas e compras online, principalmente

por dispositivos moveis. (Kotler et al., 2021).
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Por fim, a geracdo baby boomers (ou somente boomers) sdo os consumidores nascidos
entre 1946 e 1965, sendo o0 segmento etario mais poderoso economicamente. S&o
consumidores com alto poder aquisitivo e com habitos de consumo exigentes, curtem artes e
musicas da velha guarda (Boaretto, 2021).

Pelo fato dessas geracOes socioculturais serem segmentadas em periodos anuais
especificos, podem existir inconsisténcias e limitagdes, jA& que nem sempre a pessoa que
nasceu nos anos 2000’ se comportara como pertencente a geragcdo Z, por exemplo. Além
disso, essas nomenclaturas vém de uma concepcdo norte-americana pelo fato da maioria dos
autores serem americanos e pelos Estados Unidos ser considerado o ber¢o do consumismo
(Solomom, 2016). Diante disso, o contexto pode ser diferente para outras regiées do mundo.
Nesse sentido, 0 boomers pode ndo fazer sentido para o periodo alocado, pois nesse mesmo
periodo no Brasil, a sociedade era muito agréria, vivida em pequenas cidades ou no campo.
Por isso, foi criada uma escala sociocultural para tentar conter inconstancia e se mostrar uma
alternativa as atuais metricas.

Nesta pesquisa, as estratégias de branding possuem trés grupos, sendo um de
retrobranding, outro de co-branding e um grupo controle. Portanto, levando em conta as
defini¢des, as limitacdes e as lacunas observadas, nesta pesquisa sera analisada a influéncia do
uso do retrobranding e co-branding no valor de marca do artista (artista de marca
previamente forte e artista de marca previamente fraca), considerando a experiéncia do
consumidor com a musica. Assim, o modelo tedrico/conceitual desta pesquisa € apresentado

na Figura 1.



Figura 1.
Modelo tedrico/conceitual da pesquisa.
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METODO E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Delineamento

Neste trabalho, foi utilizado o delineamento experimental com recorte longitudinal e
uso de dados primarios. De acordo com Cozby (2003), uma pesquisa com método
experimental € uma pesquisa conclusiva que faz uso de manipulacdo de variaveis
independentes para averiguar efeito em outra varidvel, chamada de dependente, contendo
amostra aleatdria na distribuicdo dos participantes e podendo haver grupo controle. A variavel
manipulada foi a exposicdo de estratégia de retro e co-branding em um contexto de marcas de
artistas para usuarios de videoclipes musicais. A pesquisa fez uso de grupo controle, com
auséncia dessa manipulacdo. A aleatoriedade foi determinada pelo més de nascimento
(independente do ano), onde o participante que nasceu de janeiro a abril seria direcionado ao
grupo de retrobranding, quem nasceu entre maio e agosto para o grupo de co-branding e
guem nasceu entre setembro e dezembro para o grupo de auséncia de branding, o grupo
controle.

A pesquisa contou com a varidvel dependente valor da marca do artista musical,
contendo duas medidas: uma antes e outra posterior a exposicao a dois videos. Em seguida
verificou-se a diferenca entre a exposi¢ao posterior e a anterior, formando a medida final da
varidvel dependente, chamada diferenca do valor da marca do artista. Essa medida foi
subdividida em duas: 1- diferenca no valor da marca de um artista previamente forte e 2-
diferenca no valor da marca de um artista previamente fraco. Na Figura 2, é possivel
visualizar como ficou o delineamento desta pesquisa. Além disso, a pesquisa contou com
pesquisa exploratoria e descritiva para selecdo da amostra de videoclipes para representar as

estratégias de branding, sendo relatada na fase prévia do experimento.



Figura 2.
Delineamento da pesquisa.
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A pesquisa conta com varidveis de controle que podem vir a afetar a variavel
dependente, tais como: a atitude a musica e videoclipe, uso de plataformas, estilos musicais,

as questdes sociodemograficas, econdmicas e geracdes socioculturais.

3.2 Fase prévia do experimento

3.2.1 Instrumentacéo da pesquisa

Para chegar de fato a fase de experimento, foi feita uma fase prévia para que tanto as
manipulacdes das estratégias de branding quanto as possiveis variaveis (de controle e
dependentes) ficassem fidedignas a realidade do ramo musical. Para medir o valor de marca
do artista, a variavel dependente do estudo, foi utilizada uma escala de CBBE com 9 itens
previamente validada por José (2018).

Em seguida, buscaram-se na literatura escalas de diferencial semantico para medir
reacao atitudinal a videoclipes e musica, compondo algumas variaveis de controle. Os itens
para reacdo atitudinal ao video séo oriundos do estudo de Bartel (1988), que continha 18 itens
e de Schmelefske (1979) que continha 23 itens. Por questdes de redundéancia, alguns itens
foram retirados. Assim, sobraram 14 itens de cada escala, totalizando 28 itens. Os itens de
reacOes atitudinais a musica € de Darling (1982), que continha 14 itens, sendo retirado 1 item
também por questdo de redundéancia. Assim, foram usados 13 itens dessa escala.

Demais varidveis que poderiam alterar o valor da marca e que precisavam ser
controladas foram elaboradas em um contexto musical e sociocultural: questdes quanto a
frequéncia de consumo em plataformas de musica, frequéncia de audicdo de estilos musicais,

questdes sociodemograficas (sexo, idade, renda familiar), conhecimento prévio da musica e
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video, e uma escala desenvolvida para medir geracdo sociocultural dos respondentes. Os itens
que representam a escala de geragéo sociocultural foram inicialmente desenvolvidos baseado
em miscelanea de caracterizacdes geracionais vinda de artigos cientificos com o tema de
geracdo Z,Y,X e boomers, acrescidos de itens no contexto musical, conforme os estudos de
Boaretto (2021), Kotler et al. (2021) e Solomon (2016). Essas caracterizacbes abarcam
afirmacGes acerca das experiéncias de vida em contextos tecnoldgicos da sociedade, acesso as
midias, acesso a bens de consumo e transmissores de cultura internacional no periodo em que
o0 respondente era crianca ou adolescente. A versao final das escalas e também o questionario
encontram-se no apéndice A.

Ap0s isso, foram selecionados quatro artistas, com respectivos videoclipes, e um filme
(representado por duas cenas) para representarem a manipulagdo das estratégias de branding,
onde dois desses artistas representavam o grupo de retrobranding e os outros dois o grupo de
co-branding. O filme representava o grupo controle (auséncia de estratégia de branding
musical). Antes da sele¢do final dos videos e artistas, foi feita uma analise de juizes em que 0s
videoclipes e trechos foram verificados a validade de constructo, sendo estabelecida uma série
de critérios para a escolha dos artistas e dos videoclipes. Para o retrobranding, devia haver
um artista original que teria que ter lancado uma musica de bastante sucesso em décadas
anteriores e que tenha feito videoclipe para essa musica. Também devia haver outro artista,
mais novo, porém que nao fosse tdo conhecido, e que esse artista tenha feito um remake, uma
nova versdo da musica com videoclipe do sucesso do artista original. Para o co-branding,
devia haver um artista original que tenha lancado uma musica com videoclipe e que essa
mesma musica tenha sido fruto de uma colaboracéo entre esse artista original e um artista que
ndo seja tdo conhecido quanto o original e que também tenham feito um videoclipe para essa
nova versdo. Para a auséncia de branding, devia ser escolhido algo que ndo tenha nada a ver
com os termos anteriores, que contenha nada ou o minimo possivel de qualquer forma de
branding.

Ainda nessa fase inicial, os juizes foram expostos a um questionario com 2 pares de
videoclipes que representavam o0s conceitos de retrobranding e co-branding e 2 pares de
trechos de filme representando a auséncia de branding. O conceito de retrobranding que era
exposto era o de Brown et al., 2003, que relatam que é um relancamento de uma marca de
produto ou servigo de um periodo histérico anterior, que geralmente € atualizado para os
padrdes contemporaneos. O conceito de co-branding que foi exposto era o0 de Rech e Ceccato

(2010) que era relatam que o co-branding é a combinacdo de duas ou mais marcas em uma
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mesma oferta ou produto, com duplo valor agregado e espera-se que o status de uma das
marcas se reflita na outra. J& 0 conceito exposto no questionario para a anélise dos pares do
grupo controle, que é auséncia de branding, € o seguinte: Kotler e Keller (2012) definem
branding como um processo de dar um significado a uma organizacdo, empresa, produtos ou
servigos especificos, criando e utilizando técnicas que fortalegam uma marca na mente dos
consumidores. Era dito também que a auséncia do branding, € o oposto disso, € basicamente 0
ndo uso de qualquer processo ou técnica que gere fortalecimento de marca. O objetivo dessa
analise era averiguar qual desses pares estava mais de acordo com os referidos conceitos. Para
cada um desses pares, os juizes deveriam marcar entre ‘definitivamente ndo’, ‘ndo, ‘talvez’,
‘sim’ e ‘definitivamente sim’.

Com isso, os pares de artistas de retrobranding escolhidos foram a banda The
Cardigans (marca previamente forte) e a banda Twocolors (marca previamente fraca), com a
mausica Lovefool. Para o grupo de co-branding, os pares de artistas escolhidos foram a banda
U2 (marca previamente forte) e a cantora Mary J. Blige (marca previamente fraca), com a
musica One. O par de trechos de filme que representam a auséncia de branding séo cenas do
filme Sicario: Terra de Ninguém. Esses foram os que os juizes julgaram como melhores para
representar bem as estratégias de branding estudadas neste trabalho e a auséncia delas.
Abaixo, segue imagens e o link dos pares de videoclipes e imagens e o link das cenas do filme

que foram escolhidos.

Figura 3.

Par dos videoclipes de retrobrading.

Nota. A imagem & esquerda representa o videoclipe da musica Lovefool, da banda The Cardigans (Link do
videoclipe: https://youtu.be/NI6aOFI7hms) e a imagem a direita representa o videoclipe com a versao da banda
Twocolors para a musica Lovefool (Link do videoclipe: https://youtu.be/hclOFfWOMXU).

Fonte: Youtube
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Figura 4.

Par dos videoclipes de co-branding.

Nota. A imagem a esquerda representa o videoclipe da musica One, da banda U2 (Link do videoclipe:
https://youtu.be/ftjEcrrf7r0) e a imagem a direita representa o videoclipe da musica One, da banda U2 com
participacdo da cantora Mary J. Blige (Link do videoclipe: https://youtu.be/ZpDQJnl40hU).

Fonte: Youtube.

Figura 5.

Par dos trechos do filme exposto ao grupo controle.

Nota. A imagem a esquerda representa o filme Sicario: Terra de Ninguém, com a cena ‘a passagem pelo México’
(Link da cena: https://youtu.be/gIRCy9K4xAU) e a imagem & direita representa o mesmo filme, mas com a cena
‘a terra dos lobos’ (Link da cena: https://youtu.be/i6nSrTe97x8).

Fonte: Youtube

3.3 Fase experimental

3.3.1 Procedimento de coleta de dados

Ja na fase experimental, as versdes finais dos videos, escalas das variaveis
dependentes e de controle foram dispostas em um sistema online (Google Forms). A respeito
do questionario, primeiramente havia um texto explicando brevemente o teor da pesquisa e
seus responsaveis, deixando claro que a participacdo era voluntéria e que nenhum participante
seria identificado. Dito isso, havia uma pergunta para saber se o candidato concordava em
participar da pesquisa voluntariamente ou ndo. Felizmente, todos os candidatos concordaram.

Ap0s o participante marcar a op¢do ‘Sim’ nessa pergunta, era perguntado ao participante qual
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seu més de nascimento e, a depender dessa resposta, ele era direcionado para determinado
grupo. Quem marcasse que nasceu entre janeiro e abril, era direcionado para o grupo de
retrobranding; entre maio e agosto para o grupo de co-branding; por fim, quem marcasse
entre setembro e dezembro, ia para o grupo controle. Com isso, a aleatoriedade na alocagédo
dos participantes as condigdes experimentais foi preservada. Na proxima etapa, o participante
deveria responder as perguntas que continham a escala de valor de marca para ambos os
artistas (marca previamente forte e marca previamente fraca) e depois o participante era
exposto ao primeiro videoclipe do artista original (marca previamente forte) ou da 1?2 cena
escolhida do filme. Depois, era perguntado se o participante havia visto o videoclipe/trecho do
filme inteiro, se ja& havia visto esse videoclipe/trecho de filme antes ou se ja conhecia a
masica/filme em questdo. Feito isso, o participante era direcionado para avaliar a reacdo
atitudinal ao videoclipe/trecho do filme e a musica/audio do filme, onde cada pergunta
deveria ser respondida em uma escala de 1 a 7 (diferencial semantico). Apés isso, 0 processo
era repetido, mas dessa vez com o participante sendo exposto ao segundo videoclipe, com 0
artista de marca previamente fraca que langou uma nova versao da masica do artista de marca
forte, no caso do retrobranding, e no caso do co-branding, o videoclipe que continha a
participacdo do artista de marca previamente fraca, além da segunda cena do filme escolhida,
para 0 grupo controle. Feito todo esse processo novamente, o participante respondia as
perguntas que continham a escala de valor de marca novamente (tanto para marca
previamente forte quanto para a marca previamente fraca), para posteriormente observar se o
comportamento mudou ap6s a exposicdo dos videoclipes/trechos do filme em relacdo a
quando foi perguntado antes de ser exposto. Por fim, o participante era direcionado para
perguntas sobre as demais variaveis usadas como controle.

A versdo final do instrumento de pesquisa (questionario) foi compartilhada nas redes
sociais (Facebook, Instagram, Twitter e Whatsapp) e via e-mail. Também, houve coleta de
forma presencial, onde o participante interessado apontava a cdmera do seu celular para 0 QR
Code que o direcionava ao questionario ou respondia por um notebook disponibilizado para
isso. A coleta ocorreu entre o dia 11 de julho de 2022 e o dia 27 de julho de 2022. Finalizada
toda a etapa da coleta de dados, foi gerada uma planilha Excel com todas as respostas dos
participantes, sendo que esta planilha foi inteiramente codificada para tornar-se mais facil ao
tratar e analisar os dados. Em seguida os dados foram exportados para o software IBM SPSS

Statistics.
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3.3.2 Amostra

A amostra da fase experimental foi composta por 399 respondentes, alocados
aleatoriamente pelo sistema de randomizagdo no questionario. Foi calculado o teste do poder
amostral do experimento para a analise ANCOVA (analise de covariancia). Para um tamanho
de efeito f médio (0,25), erro de probabilidade alpha (0,05), com trés grupos experimentais e
30 variaveis de controle, o poder amostral foi na ordem de 94,94%, o suficiente para reduzir
as chances do Erro Tipo 2. Desse total, 38,3% (153 respondentes) responderam o questionario
referente ao retrobranding, 34,8% (139 respondentes) responderam o questionario referente
ao co-branding e 26,8% (107 respondentes) responderam o questionario referente a auséncia
de branding.

O género feminino representou 50,6% (202 respondentes) da amostra, sendo que
46,4% (185 respondentes) possuia 0 ensino medio concluido como nivel de escolaridade,
11,8% (47 respondentes) ndo haviam concluido o ensino médio e 42% (167 respondentes)
possuiam nivel de escolaridade concluido maior que o ensino médio. Com relacdo a renda
52,1% (208 respondentes) da amostra possuia renda domiciliar mensal (soma da renda de
todas as pessoas da residéncia do respondente) entre R$ 1.212,00 até R$ 6.060,00, apenas 7%
(28 respondentes) possuia renda domiciliar mensal (soma da renda de todas as pessoas da
residéncia do respondente) menor que R$ 1.212,00 e 40,9% (163 respondentes) possuira
renda domiciliar mensal (soma da renda de todas as pessoas da residéncia do respondente)
maior que R$ 6.060,00. Além disso, 59,6% (238 respondentes) residiam no Distrito Federal,
seguido pelo Rio de Janeiro com 10% (40 respondentes). Os estilos musicais que 0s ouvintes
mais ouviram foram o rock (Média = 2,54; Desvio padrdo = 1,27) e o pop (Média = 2,48;
Desvio padrdo = 1,18), em uma escala com 12 opcGes de estilos musicais. Os meios mais
utilizados para consumir musica foi o Youtube (Média = 3,04; Desvio padrdo = 1,00) e o
Spotify (Média = 2,65; Desvio padrdo = 1,55), em uma escala com 13 opc¢des. A média total
de respostas foi = 1,06, com desvio padrédo = 0,46. Em relacéo a faixa de idade, pessoas entre
23 e 42 anos foram os que mais participaram, com 54,4% (217 respondentes, média = 27,29;
Desvio padréo = 10,62) da amostra.

De todos os participantes, apenas 3,8% (15 respondentes) afirmaram néo ter assistido
inteiro os videoclipes dos artistas de marca previamente forte ou trecho de filme sugerido,
onde 62,9% (251 respondentes) afirmaram ja ter visto anteriormente os videoclipes dos

artistas de marca previamente forte ou trecho de filme sugerido. Quando perguntados se
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conheciam a musica dos artistas de marca previamente forte ou o filme sugerido, 44,9% (179
respondentes) afirmaram ndo conhecer, enquanto 41,1 % (164 respondentes) afirmaram
conhecer. 14% (56 respondentes) afirmaram nao se lembrar se conhecem a musica.

Ja quando se tratava dos artistas de marca previamente fraca e do outro trecho do filme
sugerido, 4% (16 respondentes) afirmaram néo ter assistido inteiro os videoclipes desses
artistas ou o trecho de filme sugerido, onde 75,9% (303 respondentes) afirmaram n&o ter visto
anteriormente os videoclipes dos artistas de marca previamente fraca ou trecho de filme
sugerido. Quando perguntados se conheciam a musica dos artistas de marca previamente fraca
ou o filme sugerido, apenas 21,8% (87 respondentes) afirmaram conhecer. A maioria afirmou
ndo conhecer, com 63,4% (253 respondentes) e 14,8% (56 respondentes) afirmaram néo se
lembrar da musica.

Das variadveis de avaliacdo atitudinal de videoclipes, somando os 3 grupos, 0s que
obtiveram maior média foi o item ‘artistico’ (Média = 4,70; Desvio padrao: 1,78) e o item
‘bom’ (Média = 4,59; Desvio padrdo = 1,74). Os que obtiveram as piores médias foram os
itens ‘engracado’ (Média = 3,92; Desvio padrao = 1.90) e ‘luminoso’ (Média = 4,08; Desvio
padrdo = 1,82). Dos itens para avaliacdo do valor de marca do artista, a ‘reputacdo’ foi o item
de maior média com 2,18 (Desvio padrdo = 1,67) enquanto o item ‘presenca nas midias’ foi o
com pior média, com 1,87 (Desvio padrdo = 1,39). A respeito dos itens para atitude a masica,
‘boa’ teve a melhor média com 5,25 (Desvio padrao = 1,72) seguido por ‘expressiva’ com
média de 5,09 (Desvio padrao = 1,71), enquanto ‘sensivel’ e ‘profunda’ obtiveram as piores
médias, ambas com 4,88 (ambas com Desvio padrdo = 1,76).

Em relacdo as perguntas socioculturais foi visto que durante a infancia e adolescéncia,
59,1% (236 respondentes) afirmaram que criancas brincavam com brinquedos eletrénicos
e/ou adolescentes jogavam jogos eletrénicos ou saiam com amigos em lugares proximos e
69,9% (279 participantes) afirmaram que as pessoas valorizavam idolos que apareceram entre
0s anos 1980 até 1999, 51,4% (205 participantes) afirmaram que as pessoas acessavam
internet em casa, tinham telefone em casa e ocasionalmente possuiam um telefone maével. Se
tratando de termos musicais, durante a infancia e adolescéncia, 57,4% (229 respondentes)
afirmaram escutar musicas estrangeiras em radio, ou escutar em mp3 ou no computador, ou
assistir a programa de televisdo com videoclipe (ex.: MTV Brasil) — com a ocorréncia de
shows ao vivo de artistas estrangeiros ocorriam transmitidos via internet. Foi visto ainda que

56,9% (227 participantes) viveram em bairros centralizados da cidade.
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A diferenca no valor de marca de artista de marca forte gerou média = 1,24 e desvio
padrdo = 1,36. Ja a diferenca no valor de marca de artista de marca fraca gerou média = 1,65 e

desvio padrdo = 1,31.

3.3.3 Validag0es das escalas

A Tabela 1 demonstra a validacdo fatorial das escalas de atitude a musica e ao
videoclipe, constructos esses que foram utilizados como variaveis de controle estatistico no
experimento. Todas as 13 varidveis da escala de atitude a musica, foram agrupadas em um
fator, chamado de atitude negativa/positiva a musica. E todas as 28 variaveis da escala de
atitude ao videoclipe, foram agrupadas em 5 fatores, totalizando 6 fatores criados. Cada uma
dessas escalas foi validada e para isso, foi feita uma analise fatorial confirmatoria para cada
uma delas.

Esse constructo realizado significa que todos os itens que se agruparam estdo
correlacionados entre si, e por isso, formam um fator Gnico. Na coluna de atitude quanto a
intensidade ao videoclipe (brando/intenso), por exemplo, quanto maior forem os valores desse
fator, mais intenso seria o videoclipe, e quanto menor for o fator, mais as pessoas acham que é
brando. E a mesma logica segue para os outros fatores.

Apos a fatoracdo, foram feitas algumas analises para verificar a validade convergente
e discriminante de cada fator. O primeiro foi o Alpha de Cronbach, onde caso o valor for
maior ou igual a 0,60, significa que possui boa confiabilidade do constructo. A AVE (em
portugués, variancia extraida média), que mede a validade convergente, deve-se manter acima
ou igual a 0,50. Por fim, a confiabilidade composta (CC) deve ficar com o valor de referéncia
acima ou igual a 0,70. Como se percebe na Tabela 1, todos os agrupamentos se mantiveram
acima dos valores de referéncia.

Outra andlise feita foi a de validade discriminante (Fornell & Larcker, 1981), que
busca verificar se os constructos de fato se diferenciam entre os fatores. Nessa anélise, 0s
nameros vistos na AVE, agora aparecem em diagonal (em negrito, na Tabela 1). Os valores
gue ndo estdo em negrito tém que ser menores que 0s humeros que estdo em negrito. Se todos
esses numeros forem menores ou iguais, significa que existe validade discriminante, ou seja,
todos os seis fatores criados se diferem entre si, representam constructos diferentes. Portanto,
0s 41 itens se agrupam em 6 fatores, significando que cada um desses fatores representa uma

dimenséao diferente da atitude e todos eles se diferenciam entre si.



Tabela 1.

Validacéo fatorial das escalas de atitude & musica e ao videoclipe
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Itens

Atitude negativa/positiva a masica

Atitude quanto a
intensidade ao
videoclipe
(brando/intenso)

Atitude quanto a
tranquilidade ao
videoclipe

(aflitivo/sereno)

Atitude quanto a
programacéo ao
videoclipe (mal
programado/bem
programado)

Atitude quanto a
harmonia produtiva
do videoclipe
(destoante/harmdnico)

Atitude quanto a assimilacédo
ao videoclipe
(descomplicado/complicado)

M-Irreflexiva/Reflexiva
M-Sem valor/Valiosa
M-Superficial/Profunda
M-Desimportante/Importante
M-Sem emocao/Emotiva
M-Insensivel/Sensivel
M-Insignificante/Significante
M-Sem inteligéncia/Inteligente
M-Inartistica/Artistica
M-Inexpressiva/Expressiva
M-Feia/Bonita
M-Ruim/Boa
M-Frustrante/Inspiradora
Depressivo/Euforico
Devagar/Rapido
Sério/Engracado
Triste/Alegre

Frio/Quente
Tranquilo/Enérgico
Desanimado/Animado
Relaxante/Excitante
Sutil/Obvio
Tedioso/Emocionante
Exaltado/Sossegado
Sombrio/Luminoso
Cadtico/Ordenado
Violento/Calmo
Grosseiro/Delicado
Desestruturado/Estruturado
Desequilibrado/Equilibrado
Indefinido/Definido

0,94
0,94
0,94
0,93
0,90
0,89
0,89
0,89
0,88
0,86
0,81
0,79
0,78

0,93
0,92
0,85
0,85
0,77
0,75
0,72
0,61
0,51
0,48

0,91
0,53
0,51
0,51
0,51

0,82
0,78
0,72
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Esquecivel/Inesquecivel 0,51
Inartistico/Artistico 0,51
Ruim/Bom 0,84
Incompreensivel/Compreensivel 0,80
Desconfortante/Confortante 0,69
Feio/Bonito 0,67
Desagradavel/Agradavel 0,38
Fraco/Poderoso 0,35
Leve/Pesado 0,91
Simples/Complexo 0,87
KMO =0,98 p<0,01
Alpha de Cronbach (ref . > 0,60) 0,98 0,95 0,89 0,92 0,93 0,68
Ave (ref. > 0,50) 0,87 0,69 0,52 0,58 0,53 0,88
CC (ref. 2 0,70) 0,99 0,96 0,80 0,87 0,86 0,93
. . Atitude quanto a . .
Atitude Alitude quanto  Alitude guanto programacado ao Alitude quanto a Atitude quanto & assimilacdo

Validade discriminante

- ... aintensidade ao a tranquilidade
negativa/positiva

a0 videoclipe videoclipe (mal

do videoclipe

harmonia produtiva

ao videoclipe

amusica (brando/intenso) (aflitivo/sereno) E:gg:gmggggbem (destoante/harmonico) (descomplicado/complicado)
Atitude negativa/positiva a masica 0,87 0,20 0,43 0,44 0,03
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 0,24 0,41 0,49 0,01
(brando/intenso)
Atitude quanto a tranquilidade ao videoclipe
(aflitivo/sereno) 0,52 0,10 0,22 0,06
Atitude quanto a programagcdo ao videoclipe
(mal programado/bem programado) 0,58 0.41 0.12
Atitude quanto a harmonia produtiva do 053 0.00
videoclipe (destoante/harménico) ' '
Atitude quanto a assimilacdo ao videoclipe 0.88

(descomplicado/complicado)

Nota. Ndmeros na diagonal principal se referem & variancia média extraida - AVE e nimeros fora da diagonal s@o os valores das correlagdes entre os constructos do modelo

elevados ao quadrado (Fornell & Larcker, 1981).



41

Na Tabela 2, é possivel observar a média e desvio padrdo desses constructos citados

na Tabela 1.
Tabela 2.
Analise descritiva da escala de atitude

Agrupamentos Média Desvio Padrdo
Atitude negativa/positiva a musica 1 5,00 1,49
Atitude negativa/positiva a masica 2 4,94 1,69
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 1 4,18 1,47
(brando/intenso)
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 2 4,41 1,56
(brando/intenso)
Atitude quanto a programacao ao videoclipe 1(mal 4,40 1,43
programado/bem programado)
Atitude quanto a programac&o ao videoclipe 2(mal 4,42 1,54
programado/bem programado)
Atitude quanto a tranquilidade ao videoclipe 1 4,29 1,47
(aflitivo/sereno)
Atitude quanto a tranquilidade ao videoclipe 2 4,07 1,50
(aflitivo/sereno)
Atitude quanto a harmonia produtiva do videoclipe 1 4,47 1,47
(destoante/harmonico)
Atitude quanto & harmonia produtiva do videoclipe 2 4,44 1,56
(destoante/harmonico)
Atitude quanto & assimilacdo ao videoclipe 4,11 1,50
1(descomplicado/complicado)
Atitude quanto a assimilacdo ao videoclipe 4,48 1,57

2(descomplicado/complicado)

Outro procedimento semelhante foi feito na medida de frequéncia de audicdo dos
estilos musicais que pode ser vista na Tabela 3. Pop, eletrénica e rock, formaram um
constructo e foram chamados de estilo mainstream’ estrangeiro. Funk, sertanejo e hip-hop,
outro constructo, foram chamados de estilo musical mainstream nacional. Os demais
formaram um constructo em um 3° grupo que foi chamado de estilos musicais alternativos. A
média e desvio padrdo dos 3 grupos, foram padronizadas (Média = 0,00; Desvio padrdo =
1,00). Utilizando a mesma ldgica da Tabela 1, o Alpha de Cronbach, o AVE e o CC, devem
ser iguais ou maiores do que seus respectivos valores de referéncia. Com € possivel observar
na Tabela 3, o Unico que ndo obteve valor superior ao de referéncia, foi o fator estilo
mainstream estrangeiro, na analise do Alpha de Cronbach, que ficou em 0,50 sendo que a
referéncia é igual ou maior que 0,60. No entanto, pelo fato das outras duas analises os valores
estarem dentro do previsto (com valores iguais ou maiores do que o de referéncia), isso ndo
vem a ser um grande problema. Por fim, ha a validade discriminante, onde a metodologia de

entendimento é a mesma explicada anteriormente, ou seja, a ideia é que 0s nimeros que ndo

" Tendéncia ou moda dominante.
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estdo em negrito, sejam sempre menores que 0s nimeros que estdo em negrito. Se todos esses

nameros forem menores ou iguais, significa que existe validade discriminante, como foi nesse

Caso.
Tabela 3.
Validacdo fatorial da escala de frequéncia de audicdo de estilos musicais
ltens Estilos mt_Jsicais _Estilo musicgl Estilo maingtream
alternativos mainstream nacional estrangeiro
[Musica Instrumental] 0,86
[Jazz] 0,85
[Musica Classica] 0,68
[R&B] 0,59
[Country] 0,56
[MPB] 0,52
[Funk] 0,88
[Sertanejo] 0,72
[Hip Hop] 0,66
[Pop] 0,83
[Eletrdnica] 0,67
[Rock] 0,61
KMO =0,71 p<0,01
Alpha de Cronbach (ref. > 0,60) 0,76 0,69 0,50
Ave (ref. >0,50) 0,60 0,70 0,63
CC (ref. > 0,70) 0,90 0,88 0,83
Validade discriminante Estilos musicais Estilo musical Estilo mainstream
alternativos mainstream nacional estrangeiro
Estilos musicais alternativos 0,60 0,00 0,05
Estilo musical mainstream nacional 0,70 0,03
Estilo mainstream estrangeiro 0,63

Nota. Numeros na diagonal principal se referem & varidncia média extraida - AVE e nimeros fora da
diagonal séo os valores das correlagdes entre os constructos do modelo elevados ao quadrado (Fornell &
Larcker, 1981).

Por fim, um dltimo constructo que foi feito e que deve ser citado por ser relevante, foi
o0 dos itens de geracdo sociocultural, que foram separados em 4 fatores, geracdo sociocultural
Z, Y, X e geracdo boomers (rural), utilizando como ponto de referéncia a infancia e
adolescéncia da vivéncia do respondente. Esses fatores podem ser visualizados na Tabela 3.
Utilizando a mesma ldgica ja citada, o Alpha de Cronbach, a AVE e a CC, devem ser maiores
ou iguais aos seus respectivos valores de referéncia. Como é possivel observar na tabela a
seguir, todos eles se mantiveram acima ou igual aos valores de referéncia. Alem disso, ha a
validade discriminante, onde a ideia € que 0s numeros que ndo estdo em negrito, sejam
sempre menores que 0S numeros que estdo em negrito. Se todos esses numeros forem

menores ou iguais, significa que existe validade discriminante, como se mostra presente mais
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uma vez nesse caso. Com isso, pode-se dizer que 0s constructos se diferenciam entre si, que

de fato se trata de geragdes diferentes.



Tabela 4.
Validagéo fatorial de geracéo sociocultural (contexto sociocultural na infancia e adolescéncia)
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Geracdo Z: infancia e
adolescéncia

S Geracdo X: infancia e Geracdo Y: infancia e
digitalizadas . o . N
adolescéncia analogicas adolescéncia com inicio a
(conectadas) com N L i N
- X com algum acesso a midia e  digitalizacdo, multiplo acesso a
Itens multiplo acesso a L
g bens de consumo e pouco  midia e bens de consumo com
midia, bens de . , ;
acesso a transmissores de  razoavel acesso a transmissores
consumo e

transmissores de
cultura (musica)
internacional

internacional

Geragdo boomers (rural):
infancia e adolescéncia
analdgicas (rural ou interior)
com pouco acesso a midia, bens
de consumo e raro acesso a
transmissores de cultura
(mdsica) internacional

cultura (masica) de cultura (mdsica)
internacional

Em termos gerais, as pessoas acessavam

internet em qualquer dispositivo movel 0,82
guando quisessem e tinham acesso a varias

midias de massa (televisdo ou radio digitais)

Em termos gerais, criancas usavam

dispositivos méveis (tablet/smartphone) para

brincar e/ou adolescentes jogavam jogos via 0,76
internet ou saiam com amigos em lugares

préximos

Em termos gerais, as pessoas valorizavam

idolos que apareceram entre os anos 2000 até 0,65
2020

Em termos musicais, eu s conseguia escutar

musica estrangeira em programas de radio -

; . . 0,79
shows ao vivo de artistas estrangeiros eram
raros no pais
Em termos musicais, eu escutava musicas
estrangeiras em radio ou discos e fitas 0.72

cassetes - shows ao vivo de artistas
estrangeiros eram ocasionais no pais

Em termos gerais, as pessoas escutavam
radio ou assistiam a programa de televiséo, e 0,64
tinham algum telefone em sua residéncia



Em termos gerais, criangas brincavam com
brinquedos manuseaveis comprados em lojas
fisicas e/ou adolescentes saiam nas ruas do
bairro

Em termos gerais, as pessoas valorizavam
idolos que apareceram entre os anos 1980 até
1999

Em termos gerais, criangas brincavam com
brinquedos eletrdnicos e/ou adolescentes
jogavam jogos eletrbnicos ou saiam com
amigos em lugares proximos

Em termos musicais, eu escutava mdusicas
estrangeiras em radio, ou escutava em
compact disc (cd) ou assistia programas de
televisdo com videoclipe (ex.: MTV Brasil) -
shows ao vivo de artistas estrangeiros
ocorriam no pais

Em termos gerais, as pessoas acessavam
internet em casa, tinham telefone em casa e
ocasionalmente possuiam um telefone movel
Em termos musicais, eu escutava musicas
estrangeiras em radio, ou escutava em mp3
ou no computador, ou assistia a programa de
televisdo com videoclipe (ex.: MTV Brasil) -
shows ao vivo de artistas estrangeiros
ocorriam e eram, por vezes, transmitidos via
internet

Em termos gerais, tive uma vida rural, em
chéacaras

Em termos gerais, crian¢as brincavam e/ou
adolescentes comegavam a trabalhar nas
chécaras ou interior

Em termos gerais, as pessoas ndo tinham
muito acesso as midias de massa (radio ou
televisdo ou revista impressa) e raramente
alguém tinha um telefone fixo na residéncia

0,51

0,73

0,64

0,61

0,59

0,55

0,81

0,76

0,44
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KMO =0,77p <0,01
Alpha de Cronbach (ref > 0,60)

0,80

0,64

0,61

0,60
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Ave (ref. > 0,50) 0,72 0,58 0,51 0,60
CC (ref. > 0,70) 0,91 0,84 0,84 0,81
Validade discriminante Geragéo Z Geragdo X Geracéo Y Geracdo boomers (rural)
Geracdo Z 0,72 0,09 0,00 0,03
Geracdo X 0,58 0,05 0,05
Geracdo Y 0,51 0,00
Geracdo boomers (rural) 0,60

Nota. Numeros na diagonal principal se referem & variancia média extraida - AVE e numeros fora da diagonal séo os valores das correlagdes entre os constructos do
modelo elevados ao quadrado (Fornell & Larcker, 1981).
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3.3.4 Procedimentos de andlise de dados

Para a analise de dados deste trabalho, foi utilizada a técnica estatistica chamada
ANCOVA. Segundo Dancey & Reidy (2013), uma ANCOVA mostra se 0s grupos diferem
em uma variavel dependente enquanto se mantém fixos os efeitos de outra variavel
denominada covaridvel. Uma covaridvel é uma variavel que apresenta um relacionamento
linear com a varidvel dependente. Essa técnica é bastante usada em pesquisas experimentais
por reduzir a variancia entre 0s grupos e a variancia dos erros. Os autores dizem que a
ANCOVA é de importante utilizacdo para descobrir se existem diferencas entre condigdes
quando os efeitos de outra variavel, denominada de covariavel, sdo controlados.

Neste trabalho, foi realizada duas ANCOVA'’S. Foi feita uma para a varidvel
dependente ‘diferenca no valor da marca do artista forte’ e outra para a variavel dependente
‘diferenca no valor da marca do artista fraco’. As varidveis de controle foram a ‘atitude a
musica e ao videoclipe’, ‘frequéncia de audi¢do de estilos musicais’ e ‘gerac¢do sociocultural’.

Antes disso, todas as varidveis controladas e as variaveis dependentes foram
padronizadas por meio do escore fatorial, tornando-as com distribuicdo normal, um dos
requisitos da ANCOVA paramétrica. Para obter um bom ajuste do Teste Levene, teste de
igualdade do erro da variancia, utilizou-se uma variavel ponderada (estilo musical
alternativo). Assim, todas as analises tiveram Teste Levene com valor p > 0,05 (ndo

significativo).
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4. Resultados

Nesta secdo, sdo demonstrados os resultados obtidos apds a coleta e tratamento dos
dados do experimento. No item 4.1, é demonstrado o efeito das estratégias de retrobranding e
co-branding sobre a diferenca no valor da marca do artista de marca previamente forte. Ja no
item 4.2, é demonstrado o efeito do retrobranding e do co-branding sobre a diferenca no

valor da marca do artista de marca previmente fraca.

4.1 Efeitos no valor de marca da marca previamente forte — The Cardigans e U2

A Tabela 5 mostra o teste de efeito entre sujeitos. Primeiro é importante dizer que
neste momento, apenas os dados significativos serdo comentados, ou seja, aqueles que
geraram efeito na variavel dependente. Percebe-se entdo que o ‘modelo corrigido’
[F(32,105)=5,11; p <0,01; eta2 = 0,61] possui um bom ajuste, demonstrando que o modelo
contém variaveis que geram impacto na variavel dependente. Outras varidveis significativas
foram a ‘geracdo sociocultural Y’ [F(1,105) = 6,52; p < 0,01; eta2 = 0,06], ‘estilo musical
mainstream nacional’ [F(1,105) = 4,41; p < 0,05; eta2 = 0,04], ‘atitude negativa/positiva a
musica 2’ [F(1,105) = 10,40; p < 0,01; eta2 = 0,09], ‘atitude quanto a intensidade ao
videoclipe 2 (brando/intenso)’ [F(1,105) = 17,31; p < 0,01; eta2 = 0,14], ‘atitude quanto a
tranquilidade ao videoclipe 2 (aflitivo/sereno)’ [F(1,105) = 7,55; p < 0,01; eta2 = 0,07],
‘atitude quanto a harmonia produtiva do videoclipe 1 (destoante/harménico)’ [F(1,105) =
787, p < 0,01; eta2 = 0,07], ‘atitude quanto a assimilacdo ao videoclipe 2
(descomplicado/complicado)’ [F(1,105) = 7,66; p < 0,01; eta2 = 0,07], ‘se j& havia visto o
videoclipe 1’ [F(1,105) = 5,87; p < 0,05; eta2 = 0,05] e 0s ‘grupos (estratégia de branding -
manipulada)’ [F(2,105) = 16,44; p < 0,01; eta2 = 0,24].

Para saber o tamanho desse efeito, deve-se observar a ultima coluna da Tabela 5,
chamada de Eta parcial quadrado. Quanto maior o numero, mais efeito foi gerado.
Considerando apenas as variaveis significativas (que possuiam Sig <0,05), a variavel que
gerou maior efeito no valor da marca, foi o ‘grupos (estratégia de branding - manipulada)’,

com Eta parcial ao quadrado=0,24.
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Tabela 5.
Testes de efeitos entre sujeitos de marca previamente forte

Variaveis independentes F Sig. Eta parcial quadrado
Modelo corrigido 5,11 0,00 0,61
Intercepto 0,37 0,54 0,00
Geracdo sociocultural Z 0,01 0,91 0,00
Geracdo sociocultural X 1,36 0,25 0,01
Geracdo sociocultural Y 6,52 0,01 0,06
Geracdo sociocultural boomers (rural) 0,20 0,65 0,00
DF vs outras unidades da federacédo 2,15 0,15 0,02
Estilo musical mainstream nacional 441 0,04 0,04
Estilo musical mainstream internacional 2,03 0,16 0,02
Média frgquenma de uso de plataformas 0,81 0,37 0,01
para masica total
Atitude negativa/positiva & masica 1 0,41 0,52 0,00
Atitude negativa/positiva & masica 2 10,40 0,00 0,09
Atitude qu_anto a intensidade ao videoclipe 2,54 0,11 0,02
1 (brando/intenso)
Atitude qu_anto a intensidade ao videoclipe 1731 0,00 0,14
2 (brando/intenso)
A_tltude_quanto a t_ranqullldade ao 2.36 0,13 0,02
videoclipe 1 (aflitivo/sereno)
Atltude_quanto a t_ranqumdade ao 7.55 0,01 0,07
videoclipe 2 (aflitivo/sereno)
Atitude quanto a programacdo ao
videoclipe 1(mal programado/bem 0,36 0,55 0,00
programado)
Atitude quanto a programacdo ao
videoclipe 2 (mal programado/bem 0,78 0,38 0,01
programado)
Atitude quanto a harmonia produtiva do
videoclipe 1 (destoante/harmonico) .81 0,01 0,07
Atitude quanto a harmonia produtiva do
videoclipe 2 (destoante/harménico) 0.47 0,50 0,00
Atitude qua_nto a aSS|m|I_a(;ao ao videoclipe 1.25 0,27 0,01
1(descomplicado/complicado)
Atitude quar}to a assmﬂqgao ao videoclipe 7.66 0,01 0,07
2 (descomplicado/complicado)
Género 0,02 0,89 0,00
Escolaridade (curso completo) 0,43 0,52 0,00
Renda domiciliar mens_aln(so_ma da renda de 0,05 0,82 0,00
todas as pessoas da residéncia)
Se assistiu 0 videoclipe 2 inteiro 0,00 0,98 0,00
Se ja havia visto o videoclipe 2 0,27 0,61 0,00
Se assistiu 0 videoclipe 1 inteiro 0,50 0,48 0,00
Se jé& havia visto o videoclipe 1 5,87 0,02 0,05
Idade 1,95 0,17 0,02
Conhecia a musica 1 previamente 0,08 0,78 0,00
Conhecia a musica 2 previamente 0,10 0,76 0,00
Grupos (estratégia de branding - 16,44 0,00 0,24

manipulada)

E possivel observar na Figura 6 (Grafico A) o resultado que corrobora com o que foi
visto anteriormente. Observa-se que no eixo vertical esta a diferenca do valor total da marca

do artista. Quanto mais alto for este eixo, maior serd a diferenca do valor da marca e
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consequentemente, quanto menor for o eixo, menor a serd a diferenca no valor da marca.
Utilizando sempre o grupo controle como referéncia, percebe-se que o valor do grupo de
retrobranding (Média=1,78; Erro Padrdo = 0,15), esta bem préximo do valor do grupo
controle (Média = 1,94; Erro Padrdo = 0,27), ndo tendo diferenca significativa entre eles (p >
0,05). Ja para o grupo de co-branding (Média = 0,36; Erro Padrdo = 0,20), ha diferenca
significativa (p < 0,01) em relag@o ao grupo controle (Média = 1,94; Erro Padrdo = 0,27) e até
ao grupo de retrobranding (Média = 1,78; Erro Padrdo = 0,15). Isso significa que o uso do c-
branding nesse caso, foi maléfico para o U2, j& que diminuiu seu valor de marca. Agora, a
utilizacdo de retrobranding da musica para o The Cardigans ndo foi nem maléfica e nem
benéfica, j& que ndo teve diferenca significativa no seu valor de marca. Portanto, é visto que
no contexto analisado, ndo compensa para a marca previamente forte, utilizar a estratégia de

co-branding, ja que vai diminui seu valor de marca.

Figura 6. Efeito das estratégias de branding sobre a diferenca no valor da marca previamente
forte
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A Tabela 6 demonstra as estimativas de parametro. Observa-se que a geracdo
sociocultural Y teve efeito significativo com o valor de B=0,26 (p < 0,01). Isso quer dizer que
guanto mais a pessoa se identifica como pertencente a geracdo sociocultural Y, maior a
diferenca no valor da marca. E quanto mais a pessoa consome estilo musical mainstream
nacional (B=0,25; p < 0,05), quanto mais a pessoa tem uma atitude positiva a musica 2
(B=0,48; p < 0,01), quanto maior a atitude quanto a intensidade ao videoclipe 2

(brando/intenso) (B=0,43; p < 0,01), quanto maior a atitude quanto a harmonia produtiva do
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videoclipe 1 (destoante/harménico) (B=0,39; p < 0,01) e quanto mais a pessoa ja havia visto o
videoclipe 1 (B=0,55; p < 0,05), maior foi a diferenca no valor da marca previamente forte.

Ja quanto maior a atitude quanto a tranquilidade ao videoclipe 2 (aflitivo/sereno)
(B=0,29 p < 0,05) e quanto maior a atitude quanto a assimilagdo ao videoclipe 2

(descomplicado/complicado) (B= -0,26; p < 0,05), menor era a diferenca no valor da marca
previamente forte, por ser uma relagdo negativa (B negativo).

Tabela 6.
Estimativas de parametro de marca previamente forte

Variaveis independentes B Erro Padréo t Sig.
Intercepto 0,11 0,76 0,14 0,89
Geracdo sociocultural Z 0,02 0,14 0,11 0,91
Geracéo sociocultural X -0,12 0,10 -1,17 0,25
Geracéo sociocultural Y 0,26 0,10 2,55 0,01
Geracéo sociocultural boomers (rural) 0,05 0,12 0,45 0,65
DF vs outras unidades da federagéo -0,34 0,23 -1,47 0,15
Estilo musical mainstream nacional 0,25 0,12 2,10 0,04
Estilo musical mainstream internacional -0,18 0,12 -1,43 0,16
Mgd.la frequéncia de uso de plataformas para 0,18 0,20 10,90 0,37
musica total
Atitude negativa/positiva & masica 1 0,09 0,14 0,64 0,52
Atitude negativa/positiva a masica 2 0,48 0,15 3,22 0,00
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 1 0,19 0,12 1159 011
(brando/intenso)
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 2 0,43 0,10 4,16 0,00
(brando/intenso)
Atlt_u_de quanto a tranquilidade ao videoclipe 1 -0,18 0,12 154 013
(aflitivo/sereno)
Atlt_u_de quanto a tranquilidade ao videoclipe 2 0,29 0.11 2,75 0,01
(aflitivo/sereno)
Atitude quanto a programacao ao videoclipe
1(mal programado/bem programado) 0,08 0,14 0,60 0,55
Atitude quanto & programac&o ao videoclipe 2 013 0,15 0,88 0,38
(mal programado/bem programado)
Atltude_quanto a harmonia prpd_utlva do 0,39 0,14 2.80 0,01
videoclipe 1 (destoante/harmonico)
Atltude_quanto a harmonia prpd_utlva do 011 0,16 0,68 0,50
videoclipe 2 (destoante/harmonico)
Atitude quanto a assimilagdo ao
videoclipel(descomplicado/complicado) 0.10 0,09 112 0.27
Atitude quanto a a55|m_|la(;ao ao videoclipe 2 0,26 0,10 277 0,01
(descomplicado/complicado)
Género -0,03 0,21 -0,13 0,89
Escolaridade (curso completo) 0,09 0,13 0,65 0,52
Renda domiciliar mens_aIA(so_ma da renda de 0,03 011 0,23 0,82
todas as pessoas da residéncia)
Se assistiu o videoclipe 2 inteiro -0,01 0,46 -0,03 0,98
Se ja havia visto o videoclipe 2 -0,15 0,29 -0,52 0,61
Se assistiu o videoclipe 1 inteiro -0,36 0,51 -0,70 0,48
Se ja havia visto o videoclipe 1 0,55 0,23 2,42 0,02
Idade -0,02 0,01 -1,40 0,17

Conhecia a musica 1 previamente 0,08 0,29 0,29 0,78
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Conhecia a musica 2 previamente -0,09 0,28 -0,31 0,76
[Grupos=retrobranding] -0,15 0,34 -0,46 0,65
[Grupos=cobranding] -1,58 0,33 -4,74 0,00
[Grupos=controle] 0° . . .

4.2 Efeitos no valor de marca da marca previamente fraca — Twocolors e Mary J.Blige

A Tabela 7 mostra o teste de efeito entre sujeitos. Primeiro é importante dizer que
neste momento apenas os dados relevantes serdo comentados, ou seja, aqueles que geraram
efeito na dependente. Percebe-se que o ‘modelo corrigido’ [F(32,105) = 3,42; p < 0,01; eta2
= 0,51] possui bom ajuste e demonstrando que o modelo contém variaveis que geram
impacto na variavel dependente. Outras variaveis que sdo significativas foram a ‘geracdo
sociocultural Y’ [F(1,105) = 6,06; p < 0,05; eta2 = 0,05], ‘atitude quanto a assimilacdo ao
videoclipe 2 (descomplicado/complicado)’ [F(1,105) = 4,33; p < 0,05; eta2 = 0,04] e 0
‘Grupos (estratégias de branding - manipulada)’ [F(2,105) = 7,23; p <0,01; eta2 = 0,12].

Para saber o tamanho desse efeito, deve-se observar a ultima coluna da Tabela 7,
chamada de Eta parcial quadrado. Quanto maior o numero, mais efeito foi gerado.
Considerando apenas as variaveis significativas (que possuiam Sig <0,05), a variavel que
gerou maior efeito no valor da marca, foi o ‘grupos (estratégia de branding - manipulada)’,

com Eta parcial ao quadrado=0,12.

Tabela 7.
Testes de efeitos entre sujeitos de marca previamente fraca

Variaveis independentes F Sig. Eta parcial
guadrado

Modelo corrigido 3,42 0,00 0,51
Intercepto 1,20 0,28 0,01
Geracdo sociocultural Z 0,54 0,46 0,01
Geracdo sociocultural X 1,84 0,18 0,02
Geracéo sociocultural Y 6,06 0,02 0,05
Geracéo sociocultural boomers (rural) 1,54 0,22 0,01
DF vs outras unidades da federagéo 0,02 0,88 0,00
Estilo musical mainstream nacional 1,87 0,17 0,02
Estilo musical mainstream internacional 0,13 0,72 0,00
Média frgquenua de uso de plataformas 0,52 0,47 0,00
para masica total
Atitude negativa/positiva a masica 1 2,40 0,12 0,02
Atitude negativa/positiva a musica 2 2,11 0,15 0,02
Atitude quanto & intensidade ao videoclipe
1 (brando/intenso) 0,17 0,68 0,00
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 2,45 0,12 0,02
2 (brando/intenso)
Atitude quanto & tranquilidade ao 3,27 0,07 0,03

videoclipe 1 (aflitivo/sereno)
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Atitude quanto a tranquilidade ao

videoclipe 2 (aflitivo/sereno) 2,86 0,09 0,03
Atitude quanto a programacao ao videoclipe 0,15 0,70 0,00
1(mal programado/bem programado)

Atitude quanto a programacao ao videoclipe 0,05 0,83 0,00
2 (mal programado/bem programado)

Atitude quanto a harmonia produtiva do

videoclipe 1 (destoante/harménico) 0,88 0,35 0,01
Atitude quanto a harmonia produtiva do

videoclipe 2 (destoante/harménico) 0,61 0,44 0,01
Atitude qua_nto a aSS|m|I_agao ao videoclipe 2,08 0.15 0,02
1(descomplicado/complicado)

Atitude quanto a assimilacdo ao videoclipe

2 4,33 0,04 0,04
(descomplicado/complicado)

Género 0,87 0,35 0,01
Escolaridade (curso completo) 0,53 0,47 0,01
Renda domiciliar mens_aIA(sqma da renda de 0,24 0,63 0,00
todas as pessoas da residéncia)

Se assistiu o videoclipe 2 inteiro 0,33 0,57 0,00
Se jé& havia visto o videoclipe 2 1,23 0,27 0,01
Se assistiu o videoclipe 1 inteiro 0,56 0,46 0,01
Se jé& havia visto o videoclipe 1 0,07 0,80 0,00
Idade 0,04 0,84 0,00
Conhecia a musica 1 previamente 0,21 0,65 0,00
Conhecia a misica 2 previamente 0,05 0,83 0,00
Grupos (estratégias de branding - 7.23 0,00 0,12

manipulada)

E possivel notar na Figura 7 (Grafico B) o resultado que corrobora o que foi visto
anteriormente. Observa-se que no eixo vertical esta a diferenca do valor total da marca do
artista. Quanto mais alto for este eixo, maior sera a diferenca do valor da marca e
consequentemente, quanto menor for o eixo, menor a serd a diferenca no valor da marca.
Nota-se que o retrobranding (Média = 2,42; Erro Padrdo = 0,16), se diferencia perante o
grupo controle (Média = 1,62; Erro Padrdo = 0,29), significando que ao fazer uso da estratégia
de retrobranding, existe um aumento na diferenca do valor de marca fraca, ou seja, é uma
estratégia eficaz para o artista de marca previamente fraca que resolve utilizar essa estratégia.
Em linhas gerais, isso quer dizer o retrobranding foi eficiente para o valor de marca do
Twocolors. Ja& o co-branding (Média = 1,13; Erro Padrdo = 0,21), ndo obteve diferenca
significativa, ndo piorando e nem melhorando o valor de marca da Mary J. Blige sendo um
efeito inerte para o artista de marca previamente fraca. Portanto, de acordo com o resultado da
Figura 7 (Grafico B), para o artista de marca previamente fraca, no contexto desta pesquisa,
compensa fazer o uso do retrobranding, pois melhora o valor da sua marca e néo piora o valor

da marca do artista de marca previamente forte (artista original).
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Figura 7. Efeito das estratégias de branding sobre a diferenca no valor da marca previamente

fraca
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A Tabela 8 demonstra as estimativas de parametro. Observa-se que a geragédo

sociocultural Y teve efeito significativo com o valor de B=0,29 (p < 0,05). Isso quer dizer que

guanto mais a pessoa se identifica como pertencente a geracao sociocultural Y, maior a

diferenca no valor da marca. E quanto mais a pessoa tem uma ‘atitude quanto a assimilacdo ao

videoclipe2 (descomplicado/complicado)’ (B=-0,23; p < 0,05), menor era a variagdo no valor

da marca previamente fraca, por ser uma relagéo negativa.

Tabela 8.

Estimativas de parametro de marca previamente fraca

Variaveis independentes B Erro Padréo t Sig.
Intercepto -1,11 0,90 -1,24 0,22
Geracdo sociocultural Z -0,12 0,16 -0,74 0,46
Geracdo sociocultural X -0,17 0,12 -1,36 0,18
Geracdo sociocultural Y 0,29 0,12 2,46 0,02
Geracdo sociocultural boomers (rural) -0,17 0,14 -1,24 0,22
DF vs outras unidades da federagdo 0,04 0,27 0,15 0,88
Estilo musical mainstream nacional 0,19 0,14 1,37 0,17
Estilo musical mainstream internacional -0,05 0,15 -0,36 0,72
Média frequéncia de uso de plataformas -0,17 0,23 -0,72 0,47
para musica total
Atitude negativa/positiva a musica 1 0,26 0,17 1,55 0,12
Atitude negativa/positiva a musica 2 0,25 0,18 1,45 0,15
Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 1 -0,06 0,14 -0,41 0,68

(brando/intenso)



Atitude quanto a intensidade ao videoclipe 2
(brando/intenso)

Atitude quanto a tranquilidade ao videoclipe
1 (aflitivo/sereno)

Atitude quanto a tranquilidade ao videoclipe
2 (aflitivo/sereno)

Atitude quanto a programacdo ao videoclipe
1 (mal programado/bem programado)
Atitude quanto a programagcao ao videoclipe
2 (mal programado/bem programado)
Atitude quanto a harmonia produtiva do
videoclipe 1 (destoante/harmdnico)

Atitude quanto a harmonia produtiva do
videoclipe 2 (destoante/harménico)

Atitude quanto a assimilacdo ao
videoclipel(descomplicado/complicado)
Atitude quanto a assimilagdo ao
videoclipe2(descomplicado/complicado)
Género

Escolaridade (curso completo)

Renda domiciliar mensal (soma da renda de
todas as pessoas da residéncia)

Se assistiu o videoclipe 2 inteiro

Se ja havia visto o videoclipe 2

Se assistiu o videoclipe 1 inteiro

Se ja havia visto o videoclipe 1

Idade

Conhecia a musica 1 previamente

Conhecia a musica 2 previamente
[Grupos=retrobranding]
[Grupos=cobranding]

[Grupos=controle]

0,19
-0,25
-0,21
-0,06
0,04
0,16
0,15
0,15
-0,23
0,24
0,12
-0,07
0,31
0,39
-0,45
0,07
0,00
-0,16
0,07

0,80
-0,49

0,12
0,14
0,13
0,17
0,18
0,17
0,19
0,11
0,11
0,25
0,16
0,13
0,54
0,35
0,60
0,27
0,02
0,34
0,33

0,40
0,39

1,57
-1,81
-1,69
-0,38
0,21
0,94
0,78
1,44
-2,08
0,94
0,73
-0,49
0,57
1,11
-0,75
0,26
0,20
-0,46
0,22

2,01
-1,25

0,12
0,07
0,09
0,70
0,83
0,35
0,44
0,15
0,04
0,35
0,47
0,63
0,57
0,27
0,46
0,80
0,84
0,65
0,83

0,05
0,21
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5 Discussao

Em termos gerais, 0s resultados demonstraram que 0 uso de uma das estratégias de
branding, o retrobranding, gera um efeito benéfico e significativo no valor de marca do
artista de marca previamente fraca. Para o artista de marca previamente forte, esse efeito é
pouco significativo, ndo gerando nem melhora e nem piora no seu valor de marca. Isso de
certa forma corrobora com os estudos de Babu (2006) e Anik e Tsay (2010) que concluiram
que desenvolver uma nova versao de uma musica de sucesso anterior, pode ser vantajoso
tanto para o artista que esta lancando a nova versdo quanto para o artista da versao original.
Nesse caso, apesar de ndo ter efeito significativo para o artista original (marca previamente
forte), também nédo houve desvantagem.

Além disso, o fato da estratégia de retrobranding ter sido boa implica que ao adotar
essa pratica o artista de marca previamente fraca consequentemente vai melhorar seu valor de
marca, dado que as pessoas ao ouvir essa nova versao, podem se sentir provocadas a conhecer
outras obras deste artista e conhecer mais sobre o artista da versdo original, o deixando
também em evidéncia por ter seu nome citado novamente (Hallegate et al., 2014).
Consequentemente, trazer para o presente uma marca em declinio e criar algo que preserve a
associagdo de uma marca atual com outra marca que fez sucesso com algum produto no
passado, é algo bom para as marcas (Hallegate, 2014). Na préatica, o uso do retrobranding
corroborou com a teoria, ja que o fato do Twocolors resolver lancar a masica Lovefool, um
sucesso mundial da banda The Cardigans, gerou efeito positivo no seu valor de marca,
mantendo o valor da marca do The Cardigans estavel, podendo inclusive evitar um
envelhecimento dessa marca, a trazendo de volta para o presente (Babu, 2006).

Ja o co-branding, além de piorar o valor da marca do artista de marca previamente
forte, ndo gerou efeito significativo no valor de marca para o artista de marca previamente
fraca. 1sso entra em controvérsia com a visdao de muitos autores sobre o co-branding, que
acreditam que a unido de uma marca forte e uma marca fraca em um mesmo produto faga com
que o status e forca da marca forte se reflitam na marca fraca (Aaker, 2001; Rech & Ceccato,
2010; Singh, 2016). Cabe destacar aqui que o uso do co-branding possui desvantagens, dentre
elas o risco de perda de valor da marca para a marca forte, a depender da marca que se
associou a ela (Lanseng & Olsen, 2012; Kotler & Kotler, 2012).

Os resultados observados no experimento indicaram que a estratégia gerou um efeito

contrério ao esperado, para ambas as marcas. A previsdo era de que associagdo com uma
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marca previamente forte, j& estabelecida, fortalecesse a marca previamente fraca, esperando
assim melhorar o valor da marca de ambos (Warraich et al, 2014). Porém, o que houve foi o
inverso, um efeito negativo que prejudicou principalmente a marca previamente forte, fato
que Lanseng e Olsen (2012) alertaram em seu estudo, que o co-branding é eficaz até certo
ponto, muitas vezes piorando significativamente o valor de marca das marcas envolvidas. De
acordo com esses autores, deve-se ter muito cuidado ao participar de um trabalho musical
com outro artista ou com estilo musicais diferentes, por exemplo, jA que dependendo da
diferenca musical ou do nivel de popularidade dos artistas, pode haver insatisfacdo daqueles
que os acompanham. Tendo em vista que 0s gestores de artistas, empresarios de gravadoras e
0s préprios artistas sdo responsaveis por definir e decidir quais estratégias de branding serdo
usadas para melhorar o seu valor de marca, eles devem atentar-se minuciosamente quanto a
iSSO.

O efeito maior na diferenca do valor da marca (eta ao quadrado), tanto da marca
previamente forte quanto da marca previamente fraca, foi derivado da varidvel manipulada
estratégia de branding, o que sinaliza que dentre todas as variaveis investigadas ela é a que
mais explica e predicdo o resultado. Percebe-se que as variaveis sociodemograficas e
econémicas ndo apresentaram efeito significativo na diferenca do valor da marca forte. Por
outro lado, as variaveis geracionais, a frequéncia dos estilos musicais e as variaveis atitudinais
foram impactantes. Isso quer dizer que quanto mais a pessoa Se sentia pertencente a
determinada geracdo, por exemplo, maior era a diferenca no valor da marca do artista de
marca previamente forte.

Ja em relacdo as marcas previamente fracas, as variaveis de controle geracionais e
atitudinais geraram efeito significativo, no entanto, o efeito ndo foi 0 mesmo para as duas. No
caso das variaveis geracionais, quanto mais a pessoa Se sentia pertencente a determinada
geracdo, maior era a diferenca no valor da marca do artista. Ja quanto maior era determinada
reacdo atitudinal, menor era a variacdo no valor da marca, ja que nesse caso houve uma
relacdo negativa. Lembrando que essas variaveis tiveram que ser controladas para nao haver
distorgd@o nos resultados acerca da efetividade das estratégias de branding musical.

Essa pesquisa contrapbe 0 que muitos estudos anteriores que estdo contidos nesta
pesquisa pregam em relag@o ao retrobranding e co-branding no cenario musical. Talvez por
grande parte do publico da pesquisa ndo conhecer tdo bem os artistas constantes neste estudo,
seja pela média de idade (27,29 anos) ou pelo local em que foram recebidas mais respostas,

que foi no Distrito Federal. Mas é fato que os resultados foram de certa forma surpreendentes,
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pois a literatura encontrada que embasa este trabalho indica que o uso do retrobranding e co-
branding é benéfico para ambas as marcas, seja ela de produtos ou humanas (Hallegate et al.,
2014; Newmeyer et al., 2018). Percebe-se ainda que na literatura ndo € comum a preocupacao
de considerar e alertar para os riscos dessas estratégias.

Ademais, é importante observar que nem toda a estratégia de branding que deu certo
para um artista vai funcionar para todos, que é algo universal. De acordo com Pinheiro
(2019), o co-branding deu certo para a cantora Anitta, uma vez que as colaborac¢des que a
cantora fez durante a sua carreira e com diversos artistas, a tornaram conhecida em diversos
paises e dentro de diferentes estilos musicais. Ja no experimento realizado neste trabalho o co-
branding ndo obteve resultado satisfatorio nem para o U2 (marca forte) e nem para a Mary J.
Blige (marca fraca).

Ja com relacdo ao retrobranding, recorda-se sobre a escassez de estudos que o
abordam em um cenario musical. Porém, os poucos achados tedricos que o relacionam com
masica, afirmam que o beneficio é perceptivel e mutuo (Beckers et al., 2019), ndo dando tanta
énfase aos potenciais riscos. Neste estudo o retrobranding ndo gerou efeitos negativos, mas
isso ndo deve ser levado como uma maxima, que sera sempre assim. Haverd casos que
eventualmente a estratégia ndo ird funcionar. Portanto, cabe aos gestores de marketing da
indUstria fonografica e aos proprios artistas realizarem analises cuidadosas a fim de tracarem
as melhores estratégias de branding possiveis para aumentar o valor de marca dos artistas,
sempre com a ciéncia de que a estratégia que deu certo para um artista, pode ndo funcionar

para outro.
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6 Concluséo e recomendacdes

Muitos artistas vém adotando o uso do retrobranding e co-branding, principalmente
0S que buscam espaco na industria fonografica. Muitos o fazem na expectativa de que a
relagdo com um artista mais reconhecido ou uma musica de sucesso 0S tornem mais
conhecidos, relevantes, e que aumente o valor de suas marcas. No experimento realizado
neste estudo foi demonstrado que o uso do retrobranding foi benéfico para o valor de marca
do artista de marca previamente fraca e nao afetou a marca previamente forte, ou seja, nem
melhorou e nem piorou o valor de marca do artista de marca forte. J& 0 uso do co-branding
impactou negativamente o valor de marca do artista de marca previamente forte e gerou um
impacto inerte para o valor de marca do artista de marca previamente fraca, ndo gerando
efeito significativo.

Os resultados possuem boa validade interna, por tratar-se de um experimento e com
uso do grupo controle. Logo, os achados mostram-se relevantes para gestores da indudstria
fonografica, de marketing e também para os artistas (principalmente artistas iniciantes que
ainda tém seu valor de marca fraco), pois é possivel observar quais das duas estratégias aqui
estudadas podem ser usadas a fim de que o valor de marca do artista venha a melhorar. Ainda,
ha de se reafirmar que houve uma cautela para medir e controlar possiveis fontes causais, que
por ventura viessem a confundir os achados do experimento. Assim, os efeitos observados
neste estudo sobre a efetividade das duas estratégias de branding abordadas, tornam-se mais
nitidos e fidedignos.

Dentre as limitacGes deste estudo, esta o fato de serem testados apenas alguns artistas
de estilos musicais distintos e que de certa forma ndo estavam entre 0s mais populares no
Brasil no momento da coleta de dados, o fato de ser selecionada uma amostra pequena de
artistas e videoclipes para ambas as estratégias, dos quais o publico da pesquisa pode ndo ter
gostado. Além disso, o publico da pesquisa concentrou-se em poucas localidades do Brasil, e
as quais apresentaram participantes com a mesma média de idade. Sendo assim, pesquisas
futuras podem superar essas limitagcdes com mais opgdes de artistas e se possivel com um
publico mais diversificado, abarcando de forma mais igualitaria pessoas de diferentes faixas
etarias, por exemplo. Verificar quais outras estratégias de branding, que sdo muitas, podem vir
a ser efetivas para alavancar o valor de marca de um artista no meio musical. Ademais,
sugere-se testar efeitos conjuntos de ambas as estratégias com 0s mesmos artistas e averiguar

os efeitos interativos das experiéncias geracionais com essas estratégias. Sugere-se ainda mais
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pesquisas que abordem os temas de retrobranding e co-branding no cenéario musical, em
diferentes vertentes, por ser tratar de temas tdo importantes e usados na industria musical, mas

que possuem arcabouco tedrico e experimentais escassos.
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Apéndice — Questionario
*Este questionario é referente a apenas um grupo, mas representa o mesmo
formatado e caracteristicas dos outros dois grupos, onde troca-se apenas 0 nome dos

artistas/musicas/filme.

Pesquisa de Reacdes Perceptivas a
Videos

Prezado(a) participante,

Gostaria de convida-lo(a) a responder este questionario que tem o objetivo de averiguar
a reagao perceptiva a videos. A pesquisa consiste em vocé assistir completamente 2
videos que serao apresentados e avalia-los de acordo com a sua percepgao. Para isso, &
importante que responda a lista de perguntas apresentadas. E essencial que veja todos
os videos solicitados, independente de ja té-los vistos antes. O tempo estimado para a
resposta de todo questionario € de 15 minutos. A decisdo de participar dessa pesquisa &
voluntaria e ofa) participante nao sera identificado(a) em nenhum momento, mantendo a
confiabilidade dos dados.

Esta pesquisa & conduzida pelo graduando em administragdo Heiler Barros Nogueira

Ribeiro (heilerbarros1 7@agmail.com), sob orientagédo do professor Rafael Barreiros Porto,
da Universidade de Brasilia (UnB).

*Obrigatorio

WVocé concorda em participar voluntariamente da pesquisa? *

Marcar apenas uma oval.

_ Sim

I NFo

Em qual més vocé nasceu? *

Marcar apenas uma oval.

) Janeiro Pular para a pergunta 3
Fevereiro Pular para a pergunta 3
Margo Pular para a pergunta 3
Abril Pular para a pergunta 3

' Maio Pular para a pergunta 12

) Junho Pular para a pergunta 12
) Julho Pular para a pergunta 12
Agosto Pular para a pergunta 12
) Setembro Pular para a pergunta 21
QOutubro Pular para a pergunta 21
Novembro Pular para a pergunta 21

Dezembro Pular para a pergunta 21



0 quéo os artistas a sequir sdo conhecidos no pais que vocé mora? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao . .
i Desconhecido(a) Pouco Medianamente Muito !
) Conhecido(a)  Conhecido(a)  Conhecido(a)
avaliar
The O O — = —
Cardigans — _ L - -
m :_\I ‘\-__-I ‘\_f Ii._\l '\._f

*A Gltima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Conhecido(a)’

0 quéo os artistas a seguir sdo populares no pais que vocé mora? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Mao : .
. Mada Pouco  Medianamente Muito Extremamente
sel Popular  Popular Popular Popular Popular
avaliar P P P P P
The — . — — — -
ca":“gm LS » \ ’ \_ r \
twocolors [ ) ) D ) ) ()

0 quéo os artistas a seguir sdo presentes nas midias no pais que vocé mora? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao . .
sei MNada Pouco Medianamente Muito Extremamente
, Presente Presente Presente Presente Presente
avaliar
The - S ) ) ) Y =
cﬂ[ﬂlgm s . . . o . o ’ ey - S -




Qual o grau de reputagido dos artistas a seguir no pais que vocé mora? *

Marcar apenas uma oval por linha.

VES . . .
40 Péssima Ma Boa Otima
sei - - Meutra
. Reputagdc Reputacao Reputacdo Reputacao
avaliar
The : - — — ) I
Cardigans — — — — — —
twocolors )] ) (D () j_'_/. .

0O quio os artistas a seguir possuem qualidade no que faz (musica) no pais que *
vocé maora?

Marcar apenas uma oval por linha.

r::] Nenhuma Baixa Mediana Alta Extrema
: Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
avaliar
m _\I %, T P | I/ — —
Cardigans -
twocolors () D ) ) - o

0 gudo os artistas a seguir sdo competentes no que faz (misica) no pais que vocé

mora?

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao

sei Mada Pouco Medianamente Muito Extrem

avaliar Competente Competente Competente Competente Comg
-rm J lf. ) ' | i
Cardigans h e
twocolors () - ( ( ) (

*A Gltima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Competente’
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0O quéo os artistas a sequir sdo fisicamente atraentes no pais que vocé mora? *
Marcar apenas uma oval por linha.

MNéo

sei Mada Pouco Medianamente Muito Extremamente
' Atraente  Atraente Atraente Atraente Atraente
avaliar
The — o — — — —
Cardigans — N’ . — J o
wocolors () () () O - -

0 quao os artistas a seguir sdo simpaticos no pais que vocé mora? *
Marcar apenas uma oval por linha.

MNao

sei Nada Pouco Medianamente Muito Extre
avaliar Simpatico(a) Simpatico(a)  Simpéatico(a)  Simpatico{a)  Sim
The o - - o .
Cardigans - — — /
twocolors () - - - -
4 3

*A Gltima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Simpatico(a)’

0 quao os artistas a seguir sdo carismaticos no pais que vocé mora? *

Marcar apenas uma oval por linha,

N
si? Mada Pouco Medianamente Muito
avaliar Carismatico(a) Carismaticofa) Carismatico(a) Carismatico(a)
The — — - -
I\ _./I M A I\._ _.rl
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Avaliando o videoclipe 1

Ao assistir o videoclipe abaixo, da cangéo Lovefool da banda The Cardigans, marque a
seguir as percepcgoes que vocé tem em relagado ao videoclipe/musica. Para que o
objetivo da pesquisa seja atingido, por favor, assista o videoclipe todo.

http://youtube.com/watch?

v=N]6a0F|7hms

30. Voceé assistiu o videoclipe inteiro? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Vocé ja havia visto este videoclipe? *

Marcar apenas uma oval.

Mo

Mao me lembro

Voceé ja conhecia essa musica da banda The Cardigans? *

Marcar apenas uma oval.

MNao

Mao me lembro



Avaliando A seguir, considerando o VIDEOCLIPE que acabou de assistir,
o como vocé o avalia em uma escalade1a 7:

videoclipe

1

Marcar apenas uma oval.

Desconfortante Confortante

Marcar apenas uma oval.

Leve Pesado

Marcar apenas uma oval.

Incompreensivel Compreensivel

Marcar apenas uma aval.

Cadtico Ordenado

Marcar apenas uma oval,

Ruim Bom
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Marcar apenas uma oval.

1 2

Simples

Marcar apenas uma oval.

1 2

Violento

Marcar apenas uma oval.

Sombrio

Marcar apenas uma oval.

Feio

Marcar apenas uma oval,

Relaxante

4 5 6 7
Complexo
4 L] 6 7
Calmo
5 6 7
Luminoso
5 & 7
Bonito
4 5 3] 7
Excitante
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Marcar apenas uma oval,

1 2

Tranguilo

Marcar apenas uma oval.

1 2

Devagar

Marcar apenas uma oval.

Fraco

Marcar apenas uma oval.

Sério

Marcar apenas uma oval.

Desanimado

3] 7
Enérgico
6 7

Rapido

& 7
Poderoso

& 7
Engracado

5 [+ 7
Animado
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Marcar apenas uma oval.

Depressivo

2

Marcar apenas uma oval.

Tedioso

Marcar apenas uma oval.

Exaltado

2

Marcar apenas uma oval.

Desagradavel

Marcar apenas uma oval.,

Frio

2

Euforico

Emocionante

Sossegado

Agradavel

Quente
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Marcar apenas uma oval.

Triste Alegre

Marcar apenas uma oval.

Inartistico Artistico

Marcar apenas uma oval,

Esquecivel Inesquecivel

Marcar apenas uma oval,

Desestruturado Estruturado

Marcar apenas uma oval,

suatil Obwio
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Marcar apenas uma oval,

Desequilibrado Equilibrado

Marcar apenas uma oval.

Grosseiro Delicado

Marcar apenas uma oval,

1 2 3 4 5 B 7
Indefinido Definido
Avaliando A seguir, considerando a MUSICA que acabou de ouvir, como vocé
a misica aavaliaemumaescaladela7:
1

Marcar apenas uma oval.

Ruim Boa
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Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Frustrante Inspiradora

Marcar apenas uma oval.

Inexpressiva Expressiva

Marcar apenas uma oval.

Feia Bonita

Marcar apenas uma oval.

Desimportante Importante

Marcar apenas uma oval.

Insensivel Sensivel

80



Marcar apenas uma oval.

Superficial

Marcar apenas uma oval.

Sem valor

Marcar apenas uma oval.

Sem emogao

Marcar apenas uma oval.

Irreflexiva

Marcar apenas uma oval.

Sem inteligéncia

5] 7
Profunda
& 7
Valiosa
& 7
Emotiva
5] 7
Reflexiva
5 a 7T
Inteligente

81



82

Marcar apenas uma oval.

Insignificante Significante

Marcar apenas uma oval.

Inartistica Artistica

Avaliando o videoclipe 2

Ao assistir o videoclipe abaixo, da can¢ao Lovefool da banda twocolors, marque a
seguir as percepcgoes que vocé tem em relacdao ao videoclipe/musica. Para que o
objetivo da pesquisa seja atingido, por favor, assista o videoclipe todo.

http://youtube.com/watch?

v=hclOFfWOMXU

Vocé assistiu o videoclipe inteiro? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

W E=Ta]

Wocé ja havia visto este videoclipe? =
Marcar apenas uma oval.

Sim

MNao

Mao me lembro



Vocé ja conhecia essa versao da musica Lovefool da banda twocolors? =

Marcar apenas uma oval.

C)sim
() Nao

p=

) Ndo me Lembro

Avaliando A seqguir, considerando o VIDEOCLIPE que acabou de assistir,
o como vocé o avalia em uma escalade 1 a 7:

videoclipe

2

Marcar apenas uma oval.

Desconfortante Confortante

Marcar apenas uma oval.

Leve Pesado

Marcar apenas uma oval.

Incompreensivel Compreensivel
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Marcar apenas uma owval.

Cadtico

Marcar apenas wma oval.

1 2 3 4 3 &

Ruim

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 =]

Simples

Marcar apenas uma oval.

Violento

Marcar apenas uma owval.

1 2 3 4 5 6 7

Sombrio

Ordenado

Bom

Complexo

Calmo

Luminoso
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Marcar apenas uma oval.

1 2 3

Feio

Marcar apenas uma oval.

1 2

Relaxante

Marcar apenas uma oval.

Tranquilo

Marcar apenas uma oval.

Devagar

Marcar apenas uma oval.

Fraco

4 5 6 7
Bonito
3 4 5 6 7
Excitante
3 4 5 & 7
Enérgico
3 4 5 6 7
Rapido
4 5 6 7
Poderoso



Marcar apenas uma oval.

1 2 3

Sério

Marcar apenas uma oval.

Desanimado

Marcar apenas uma oval.

Depressivo

Marcar apenas uma owval.

1 2

Tedioso

Marcar apenas wma oval.

1 2

Exaltado

Engragado
7
Animado
7
Eufdrico

Emocionante

Sossegado
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Marcar apenas uma oval.

Desagradavel

Marcar apenas uma oval.

Frio

Marcar apenas uma oval.

1 2

Triste

-

Marcar apenas wumna oval.

1 2

Inartistico

-

Marcar apenas uma oval.

1 2

Esqueciwvel
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Agradavel

Quente

Alegre

Artistico

Inesquecivel



Marcar apenas uma owal.

Desestruturado Estruturado

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

suatil Obvio

Marcar apenas uma owval.

Desequilibrado Equilibrado

Marcar apenas uma oval.

Grosseiro Delicado

Marcar apenas uma oval.

Indefinido Definido
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Avaliando A seguir, considerando a MUSICA que acabou de ouvir, como vocé
a musica a avalia em uma escalade 1a7:
2

Marcar apenas uma oval.

Ruim Boa

Marcar apenas uma oval.

Frustrante Inspiradora

Marcar apenas uma oval.

Inexpressiva Expressiva

Marcar apenas uma oval.

R 2 3 4 5 <] 7

Feia Bonita

Marcar apenas uma oval.

Desimportante Importante
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Marcar apenas uma oval.

Insensivel Sensivel

Marcar apenas uma oval.

Superficial Profunda

Marcar apenas uma oval.

Sem valor Valiosa

Marcar apenas uma oval.

Semn emogao Emotiva

Marcar apenas uma oval.

Irreflexiva Reflexiva
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Marcar apenas umna oval.

Sem inteligéncia Inteligente

Marcar apenas uma oval.

Insignificante Significante

Marcar apenas uma oval.

Inartistica Artistica

Agora, apods ver e avaliar todos os dois videoclipes e as musicas, gostariamos
que respondesse as perguntas abaixo acerca dos artistas musicais
novamente.

Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma ordem gque *
vocé acabou de assistir, 0 quanto os artistas a seguir seriam conhecidos?

Marcar apenas uma oval por linha.

N5
S:-? Desconhecido(a) Pouco Medianamente Muito
. Conhecido(a) Conhecido(a) Conhecido(a)
avaliar
The ) —_— —_— — ;
Cardigans
Imﬂ:‘*'s ( ( ) 1

*A Ultima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Conhecido(a)’



Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma *

ordem que vocé acabou de assistir, o quanto os artistas a seguir seriam

populares?

Marcar apenas uma oval por linha.

MNao , .
. Mada Pouco  Medianamente  Muito  Extremamente
s€l Popular  Popular Popular FPopular Popular
avaliar
The O O O ) O (
Cardigans h
twocolors () () () ) (D -

Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma ordem  *
que vocé acabou de assistir, 0 quanto os artistas a sequir seriam presentes na midia?

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao

sei Mada Pouco Medianamente Muito Extremamente
) Presente Presente Presente Presente Presente
avaliar
T"E e — — o~ % ( Y I'. ,
cal'digﬂl'ls — QN j— L — L
twocolors ) O ) { ) ) ) D

Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma *
ordem que vocé acabou de assistir, qual seria a reputagao dos artistas a seguir?

Marcar apenas uma oval por linha.

Mao o . ;
. Péssima Ma Boa Otima
sei - . Neutra . -
Reputagdo Reputagdo Reputacdo Reputagéo
avaliar
m Y _*.I I/_ i.'_ . I/_\I
Cardigans — - — - L




Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma *
ordem que vocé acabou de assistir, qual seria a qualidade no que faz (musica)
dos artistas a seguir?

Marcar apenas uma oval por linha.

'12? Menhuma Baixa Mediana Alta Extrema
, Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
avaliar
ThE P F ~ \ g N ( |
Cal'digaﬂs M & B! - ’; y L
twocolors C ) ) ) C ) C ) O

Se as pessoas do pais que vocé mora assistissemn os videoclipes na mesma ordem gue *
vocé acabou de assistir, o quanto os artistas a seguir seriam competentes no que faz
(musica)?

Marcar apenas uma oval por linha.

Mao
cei Mada Pouco Medianamente Muito Extrem
avaliar Competente Competente Competente Competente Comg
—rm o - \I _\I | o o '
cardigar.s g & b - - L. - M
twocolors ( D ) ' o C

*A Gltima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Competente’

Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma ordem *
que vocé acabou de assistir, 0 quanto os artistas a seguir seriam fisicamente

atraentes?

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao ) _
sei MNada Pouco Medianamente Muito Extremamente
, Atraente  Atraente Atraente Atraente Atraente
avaliar
The — — — -

93



Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma ordem que *
vocé acabou de assistir, o quanto os artistas a seguir seriam simpaticos?

Marcar apenas uma oval por linha.

':i? Nada Pouco Medianamente Muito Extre
avaliar Simpatico(a) Simpatico(a) Simpatico(a) Simpatico(a) Sim
The - - -
Cardigans — — — — e
twocolors _ 2 ) D C
- *

*A Ultima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Simpatico (a)’

Se as pessoas do pais que vocé mora assistissem os videoclipes na mesma ordem que *
vocé acabou de assistir, o quanto os artistas a seguir seriam carismaticos?

Marcar apenas uma oval por linha

Na&o

sei Nada Pouco Medianamente Muito
avaliar Carismatico(a) Carismatico(a) Carismatico(a) Carismatico(a)
The
Cardigans
twocolors
4 »>

*A Gltima coluna saiu cortada. Ela refere-se a ‘Extremamente Carismatico (a)’

Dados Pessoais

Dentre as opgdes abaixo, com que frequéncia vocé utiliza cada item para *
consumir musica:

Marcar apenas uma oval por linha.

Munca Pouco Ocasionalmente Muito Saempre
Youtube ' - ' ] __
Multishow o (- (G o o
MTV o [ o D -
Bis - [ (- - o
Spotify D [ [ 2 o
Deezer D [ o > o
Apple Music 2 > > > -
Tidal o 2 > G -
Amazon Music 0 ) _ ) D
Download ilegal o o o > o
CD/Vinil D D (D] D )



Radios NMacionais
(Jovem Pan, Mix, C C
B9FM, etc.)

Radios Intemacionais
(Kiis FM, Capital FM, D D (] 2 .
Virgin Radio, etc.)

Dentre as opgoes de género musical abaixo, marque a frequéncia com que -
vocé ouve cada uma:

Marcar apenas uma oval por linha.

Nunca Pouco Ocasionalmente Muito Sempre

Hip Hop D D

Muasica Classica C D C D C_ D C

Mausica Instrumental D - D) D >

Durante a sua juventude (infancia e adolescéncia), assinale as caracteristicas *
que melhor ilustram o que vivenciou:
*Marque quantas alternativas achar necessario.

Marque todas que se aplicam.

| Em termos gerais, tive uma vida rural, em chacaras

| Em termos gerais, tive uma vida nos arredores (periferia) de cidades grandes
| Em termos gerais, tive uma vida em bairros centralizados da cidade

| Em termos gerais, tive uma vida em bairros nobres de cidades grandes

; Em termos gerais, as pessoas deveriam seguir a vida de trabalho dos pais

| Em termos gerais, as pessoas deveriam seguir uma carreira de trabalho
profissional

| Em termos gerais, as pessoas deveriam ser independentes e definir suas préoprias
atividades ou carreiras profissionais

| Em termos gerais, criangas brincavam e/ou adolescentes comegavam a trabalhar
nas chacaras ou interior

| Em termos gerais, criangas brincavam com brinquedos manuseaveis comprados
em lojas fisicas e/ou adolescentes saiam nas ruas do bairro

| Em termos gerais, criangas brincavam com brinquedos eletrénicos e/ou
adolescentes jogavam jogos eletronicos ou saiam com amigos em lugares proximos

| Em termos gerais, criangas usavam dispositivos moveis (tablet/smartphone) para
brincar e/ou adolescentes jogavam jogos via internet ou saiam com amigos em
lugares proximos

| Em termos gerais, as pessoas valorizavam idolos que apareceram entre os anos

1940 até 1959
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| Em termos gerais, as pessoas valorizavam idolos que apareceram entre os anos
1960 até 1979

| Em termos gerais, as pessoas valorizavam idolos que apareceram entre os anos
1980 até 1999
.| Emtermos gerais, as pessoas valorizavam idolos que apareceram entre os anos
2000 até 2020

| Emi termos gerais, as pessoas ndo tinham muito acesso a4s midias de massa
(radic ou televisdo ou revista impressa) e raramente alguém tinha um telefone fixo na
residéncia
| Em termos gerais, as pessoas escutavam radio ou assistiam a programa de
televisdo, e tinham algum telefone em sua residéncia

.| Emtermos gerais, as pessoas acessavam internet em casa, tinham telefone em
casa e ocasionalmente possuiam um telefone movel

| Em termos gerais, as pessoas acessavam internet em gualguer dispositivo mavel
guando guisessem e tinham acesso a varias midias de massa (televisdo ou radio
digitais)
.| Em termos musicais, eu sd conseguia escutar musica estrangeira em programas
de radio - shows ao vivo de artistas estrangeiros eram raros no pais

| Em termos musicais, eu escutava musicas estrangeiras em radio ou discos e fitas
cassefes - shows ao vivo de artistas estrangeiros eram ocasionais no pais

| Em termos musicais, eu escutava musicas estrangeiras em radio, ou escutava em
compact disc (cd) ou assistia programas de televis&o com videoclipe (ex.: MTV Brasil)
- shows ao vivo de artistas estrangeiros ocorriam no pais

| Em termos musicais, eu escutava musicas estrangeiras em radio, ou escutava em
mp3 ou no computador, ou assistia a programa de televis8o com videoclipe (ex.: MTV
Brasil) - shows ao vivo de artistas estrangeiros ocorriam e eram, por vezes,
transmitidos via internet

| Em termos musicais, eu escutava musicas estrangeiras em radio, ou escutava em
streaming ou aplicativos de musica em dispositivos moveis - shows ao vivo de
artistas estrangeiros ocorriam e eram transmitidos via internet, podendo ser via jogo
ou desenho interativo, com avatar

Qual seu género? *

Marcar apenas uma oval.
) Masculino

() Feminino

(___) N&o Binario
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Qual sua escolaridade (curso completo)? *

Marcar apenas uma oval.

) Ensino Fundamental

) Ensino Médio

() Ensino Superior
| Especializacdo
) Mestrado

) Doutoradao

Qual sua renda domiciliar mensal (soma da renda de todas as pessoas da
sua residéncia)?

Marcar apenas uma oval,

e

_ Até um saldario minimo (menos de RS 1.212,00)
) De R$ 1.212,01 até RS 6.060,00
) De RS 6.060,01 até RS 12.120,00

) DeR$12.120,01 até RS 18.180,00

) Mais que RS 18.180,01

Qual sua idade? *

*Somente NUmeros

Em qual Estado vocé& mora? *

Marcar apenas uma oval.

e

1 Acre - AC

e ™

Alagoas - AL

\_

) Amapa- AP
) amazonas - AM
[ ) Bahia- BA

) Cearé - CE

! Distrito Federal - DF
[ ) Espirito Santo - ES
[ Goias-GO

) Maranh@o - MA,

) Mato Grosso - MT

) Mato Grosso do Sul - MS

e
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) Minas Gerais - MG
[ Para-pPa

) Paraiba-PE

) Parana-PR
) Pernambuco - PE

) Piaui-PI

) Rio de Janeiro - RJ

) Rio Grande do Morte - RN
) Rio Grande do Sul - RS
) Rondénia- RO

) Roraima- RR

[ ) Santa Catarina - SC
) sao Paulo-SP

] Sergipe - SE

Iy

) Tocantins - TO

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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