ESCOLA SUPERIOR DE HOTELARIA E TURISMO DO ESTORIL

eshte

Escola Superior
de Hotelaria
e Turismo do Estoril

DISSERTACAO PARA A OBTENCAO DO GRAU DE MESTRE EM
TURISMO COM ESPECIALIZACAO EM GESTAO ESTRATEGICA DE
EVENTOS

O EVENT-MARKETING COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO DE MARCAS

Natasha Sofia Pereira Reto, n2 2513

Orientador: Prof. Doutor Nuno Gustavo

ESTORIL JUNHO 2012



ESCOLA SUPERIOR DE HOTELARIA E TURISMO DO ESTORIL

O EVENT-MARKETING COMO ESTRATEGIA
DE COMUNICACAO DE MARCAS

Dissertacao apresentada a Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril para a obtengao do
grau de Mestre em Turismo, Especializagdo em

Gestao Estratégica de Eventos.

Orientador: Professor Doutor Nuno Gustavo

Natasha Sofia Pereira Reto

Junho, 2012



Agradecimentos

Ao terminar esta dissertagdo resta-me registar os meus sinceros agradecimentos as

pessoas que, de varias formas contribuiram para que se tornasse numa realidade.

Ao meu orientador Prof. Doutor Nuno Gustavo, pela disponibilidade que nunca me
foi negada, e pelos conselhos e sugestdes que me ajudaram a aperfeicoar este

trabalho.

Aos meus colegas de mestrado, com quem partilhei ideias, receios e, por fim,
alegrias - em especial, a0 meu colega Joel, um incansavel sonhador, com quem
caminhei lado a lado ao longo desta jornada, e me deu um inestimavel alento a nio

desistir.

Aos meus pais, por me darem a oportunidade de concretizar mais esta etapa da
minha vida com a mesma paciéncia e confianca, de quem acredita sempre no meu

SUucCesso.

A minha restante familia pelo seu apoio e pelas altas expetativas que nio me

permitiram sequer pensar em desistir. Obrigada.

Aos meus amigos, que nunca duvidaram que este momento iria chegar, e que com a
forca e perseveranca me iam lembrando de que o fim estava a espreita. Em especial

ao Pedro, que me deu uma ajuda inestimavel e apoio incondicional neste projeto.

Obrigada a TODOS.



Resumo

Perante um mercado cada vez mais competitivo e global, onde os canais de
comunicacao estdo massificados e os consumidores partilham entre si informagdoes
sobre as marcas de forma rapida e sem qualquer tipo de controlo, os warketeers
sentiram a necessidade de reinventar as suas estratégias de comunicagao, centrando
as suas atencbes na vertente emocional do consumidor. E com o intuito de
comunicar de forma diferente e ativa com os consumidores que surge o conceito de

experiential marketing, do qual faz parte a estratégia de event-marketing.

Através da andlise de trés estudos de caso, constituidos por marcas lideres de
mercado e com forte presenga em eventos experienciais, esta dissertacao pretende
realizar um estudo exploratorio, cujo objetivo é o de compreender o modo como os
eventos sao encarados pelas marcas, analisando os principais fatores motivacionais

existentes para a aposta nesta estratégia como ferramenta de comunicagao.

Este estudo confirmou a importancia dos eventos experienciais como parte da
estratégia comunicacional global das marcas estudadas. Verificou-se que, nos casos
analisados, os eventos sio parte de uma estratégia global de marketing experiencial
adotada, na ultima década, pelas marcas, e representam uma parte significativa do
seu budget de marketing. Estes eventos tém um caracter anual e, na maioria dos casos,
ja contam com inumeras edi¢cOes, o que evidenciando um investimento a longo-

prazo por parte das marcas.

A sua principal motivacdo para a aposta nesta estratégia foi o refor¢o do seu
posicionamento. Neste caso especifico, o objetivo foi, sobretudo, a aproximac¢ao do
segmento jovem, criando relagdes emocionais com os consumidores através de

memoérias perduraveis.

Revelou-se, também, nesta investigacao, a existéncia de um sistema de avaliagao dos
eventos estudados, o que indicia a sistematizagdo da estratégia e¢ o seu

reconhecimento como ferramenta de comunicacio de marcas. A avaliacio dos



efeitos dos eventos ¢ realizada, nos casos analisados, por entidades externas, e
evidencia-se a importancia em aferir o retorno medidtico e a satisfacao dos
consumidores. Para tal, as empresas utilizam sobretudo os questionarios e

terramentas de cpping.

Palavras-chave:
Event-marketing, Marketing Experiencial, Brand Awareness, Evento, Marca



Abstract

Facing an increasingly competitive and global market where communication
channels are commoditized and consumers share information with each other about
brands, marketers felt the need to reinvent their communication strategies, focusing
its attention on the emotional aspect of the consumer. The concept of experiential
marketing, which is part of an event-marketing strategy, arises in a response to

communicate differently and active consumer that arises

Through the analysis of three case studies of leading brands with a strong presence
in experiential events, this dissertation intends to conduct an exploratory study,
whose aim is to understand how the events are perceived by the brands, analyzing

the main motivational factors for investing on this strategy as a communication tool.

This study acknowledges the importance of experiential events as part of the overall
communication strategy of the brands studied. According to the analyzed cases,
events are part of a global experiential marketing strategy adopted in the last
decade and represent a significant part of the company’s marketing budget. These
are annual events and in most cases they have been running for several consecutive

years, showing that a long-term investment was made by the brand.

The main motivation for the brands to invest on this strategy is the reinforcement
of its positioning in the market. In this particular case, the main goal was the
approach of the youth segment. Through the creation of lasting memories in the
head of the consumers, brands intend to build an emotional connection between the

brand and the consumet.

This investigation reveals the existence of an evaluation system used by the brands
which gives it the recognition of being a communication tool. The evaluation of the
events’ effects is in the analyzed cases made by external entities focused on
measuring the media return and the consumer satisfaction. For this purpose,

questionnaires and clipping tools are the most used techniques.
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Glossario

CEM — Customer Experience Management
CEO — Chief Executive Officer

CRM — Customer Relationship Management
EXPRO - Experience Producers

IMC - Integrated Marketing Conmunication
INE — Instituto Nacional de Estatistica
LROI — Life Return on investments

MIA - Meeting Industry Association

ROE - Return on Experience

ROI- Return on investments

ROO - Return on Opportunity/ Objective
SEM — Strategic Excperience Modules

WoM - Word of Mouth
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1. Introducao
1.1. Apresentacao e Justificacao do Tema.

Com um mercado cada vez mais competitivo e global, e perante inumeros fatores
como a limitagdo financeira das economias, a proliferagio de produtos, a
massificacdo dos canais e os elevados custos da comunica¢ao e da publicidade, a
aten¢ao dos marketers centrou-se em formas de comunicacao alternativas. Estao, por
isso, pressionados a desenvolver formas de comunicacio mais econdémicas, mais
dirigidas, mais eficientes e com maior nivel de interagao e relacio emocional com o

cliente (Cunningham, Taylor, & Reeder, 1994; Wohlfeil & Whelan, 2000).

A partir do inicio do século XXI, essa necessidade foi agudizada pelas enormes
transformagdes no mercado, que obrigaram as empresas a reinventarem-se

(Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond, & McMahon-Beattie, 2004).

O crescimento das redes sociais tornou a comunicac¢ao entre os consumidores mais
facil e mais rapida. A partilha de opiniGes sobre os produtos e sobre as marcas, nas
inameras plataformas on/ine existentes, aumentam de forma consideravel a
vulnerabilidade e exposi¢do da empresa e fornecem aos consumidores infinitas
fontes de informacao. Desta forma, os marketers sentiram a necessidade de nao
olharem para os individuos apenas como consumidores, e focaram as suas atengoes
na vertente emocional do ser humano. Assim, sao introduzidos no mercado novos
conceitos, como o marketing emocional, o experential marketing e o brand equity, que
procuram atingir, nao a mente, mas o cora¢ao dos consumidores (Kotler, Kartajaya,

& Setiawan, 2010).

Para além disso, num panorama global de crise, onde os individuos sao cada vez
mais afetados pelas rapidas mudangas nos contextos social, econémico e ambiental,
o marketing adquire uma outra funcao. Embora focado na satisfacio das
necessidades do consumidor, o marketing deve agora tentar compreender as suas
ansiedades e sonhos, partilhando os seus desejos de alcancar uma vida melhor. O

marketing da atualidade deve abranger nao s6 o lado racional do consumidor, mas a

13



sua mente, O seu coragao e o seu espirito, partilhando as suas aspiragoes e os seus

valores (Kotler et al. 2010).

Agora entende-se que as marcas detém um papel importante no processo de
diferenciacao do produto e que o papel do branding ja nio é, apenas, o de identificar
o produto, mas o de criar uma identidade prépria da marca, através da formagao e
comunicacio de valores inerentes a mesma, que permitirio aos consumidores

diferencia-la de outras marcas (Wohlfeil & Whelan, 2005).

Assim, comeca a arriscar-se em estratégias que apostem nao s6 no consumidor
como o principal foco das empresas, mas também, e sobretudo, na vertente

emocional do seu comportamento (Martensen, Gronholdt, Bendtsen, & Jensen,

2007).

E com o intuito de comunicar ativamente com os consumidores que surge o
conceito de event-marketing (Duncan & Smythe, citado por Whelan & Wohlfeil, 2000,
p. 314). Sendo extremamente focados no consumidor e estando directamente
relacionados com os seus habitos, quer sejam de lazer ou de trabalho, os eventos
comecam a ser encarados como ferramentas de comunicacio ao servico das

empresas (Masterman & Wood, 20006).
Como defendem, ainda os referidos autores:

“WNum mercado sobrelotado com mensagens promocionais bastante competitivas , os eventos oferecem
a oportunidade de criar um ambiente protegido e desimpedido, onde apenas ¢ transmitida a
mensagem de uma marca. Esta especificidade torna a mensagem mais memoravel ¢ se for
comunicada de uma forma iinica, criativa e com uma forte componente de entretenimento, os
participantes ficam mais aptos a desenvolver uma preferéncia pela marca e, em diltima instancia,

poderd verificar-se uma mudanca no seu comportamento de compra.” (Materman & Wood,

2006, p.230).

Assim, e tal como refere Crowther “a atratividade dos eventos para as organizagoes do setor
privado, num mercado competitivo (e muitas vezes saturado) ¢ evidente.” (2010, p.228). Para

além de serem considerados como fatores importantes na criagdo de awareness da

14



marca e de imagem corporativa (Gardner & Schuman, Gross, Traylor & Schumann,;
Sneath, Finny & Close, citado por Close, Finney, Lacey, & Sneath, 2000, p. 421-422)
os eventos desempenham também um papel preponderante na produgao de ROI
(Return on Investment), sendo considerados como a estratégia de comunica¢ao mais
vantajosa neste contexto para 22% dos 108 executivos seniores e diretores de
marketing de empresas norte americanas analisadas no Event 1iew 2010 Global Report

(Event Marketing Institute, 2010).

O  event-marketing ¢ uma das estratégias de comunicacio que apresenta um
crescimento mais rapido, sendo que, em 2003 foram investidos na mesma $152 mil
milh&es (in Wall Street Journal , citado por Sneath et al. 2005, p. 374), e é preferida por
32% dos marketers questionados pelo Ewvent VView 2010 Global Report, que a
consideram como uma estratégia vital no plano de marketing (George P. Johnson 7n

Event Marketing Institute, 2010).

Assim, a medida que o numero de eventos utilizados como estratégia de
comunicacdo em marketing cresce rapidamente, também a propor¢ao do budget
alocada a esta estratégia denota um aumento (Masterman & Wood, 2006). Segundo
dados do relatério supramencionado, o event marketing contou com um aumento de

31% no seu investimento, estando no #p 3 desta classificagao.

llustracao 1 Alocacao do Budget as Técnicas de Marketing

31% W 2009
Event Marketing _ ” 002
Print Advertising _7%
10%
Broadcast Advertising : 14%
Sales Promotions 10%
Public Relations 10%
%
33%
Social Marketing 0%
Direct Mail 239,
9/
I 'don't know |9, 17%

0%
Other 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Event View 2010 Global Report (2010).
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Os dados apresentados refletem niao s6 o poder econdémico desta recente
ferramenta de marketing, mas também o seu caracter atual e cada vez mais relevante
no cenario do mercado mundial. Tendo em conta que os estudos referidos foram
realizados no mercado norte-americano, considerou-se interessante estudar a

possibilidade desses resultados serem generalizados a realidade portuguesa.

Todos os dias os consumidores nacionais sao confrontados nos diferentes canais de
comunica¢do, com inumeros casos de event-marketing, quer sejam na forma de
festivais de musica, a passatempos lancados pelas marcas que se transformam em
pequenos eventos per si. Este aspeto atual e constante que os eventos assumem no

panorama do marketing nacional foi o mote para a exploracao deste tema.

Apesar do seu caracter recente, e tal com afirma Gustavo “mais do que uma
tendéncia, o Experience Marketing e os Branded Entertainment Events devem ser
entendidos como uma certeza do século XXI.” (2009, p. 30). Segundo os dados do
Event View 2010 Global Report a percentagem de marketers que preve o crescimento da
relevancia dos eventos neste contexto aumentou de 29% para 36%, sugerindo um
clevado nivel de confianca por parte das empresas nesta ferramenta, como estratégia
ao incentivo e a fidelizacdo dos seus consumidores (George P. Johnson/ Event

Marketing Institute, 2010).
llustragao 2 Relevancia dos Eventos no Futuro

100% 1—

90% |— )
50% 41% Increasing
80% — 36% I Remaining Constant

70% |— 29%
60% —

50%
40%
30%
20%
10%

0%

2006 2007 2008 2009

Fonte: Event View 2010 Global Report (2010).
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A credibilidade e a consisténcia desta ferramenta de comunicacao fazem do event-
marketing um objeto de estudo bastante aliciante, tendo em conta as projecdes que

preveem a sua relevancia a longo prazo.

A nivel pessoal, justifica-se a escolha deste tema pelo forte interesse da autora em
futuramente desempenhar fun¢des nesta area, e em ja ter tido a oportunidade de
colaborar numa agéncia de eventos empresariais, o que consolidou a sua aspira¢ao
profissional. Em relagdo aos estudos de casos selecionados para a presente
investigacio — festival Optimus Alivel, festival Vodafone Mexefest e festival
Superbock Super Rock - estio, todos eles, inseridos no contexto dos festivais de
musica. Esta escolha prendeu-se com a participagao da autora como voluntaria na
sua edi¢ao do festival Optimus Alive 10 , o que proporcionou a criagao de lagos

com o festival e com a marca, e despertou a sua aten¢ao sobre o mesmo.

Por ultimo, a escassa literatura dedicada ao estudo dos eventos e a0 modo como
estao ligados com a area do marketing (Crowther, 2011; Martensen e¢f al., 2007), torna

o seu estudo mais pertinente e o seu contributo mais proeminente.
1.2. Objetivos da Investigacao

O principal objetivo desta tese estd, de algum modo, relacionado com esta ultima
problematica. De facto, e como afirma Gupta, o event-marketing nao é aplicado de
uma forma sistematica, mas sim pelo “método tentativa-erro” (2003, p.88). A
criagao de modelos que sistematizem todo o processo e que possibilitem a avaliacao

dos resultados data, apenas, dos dltimos anos.

Apesar da reconhecida importancia da avaliagao dos eventos, esta parte do processo
¢ ainda, muitas vezes, negligenciada pelas empresas organizadoras, em parte devido
ao fraco conhecimento que possuem sobre esta questao (Sneath e al, 2005;

Yeoman, lan e al., 2004).

Um questionario realizado pela MIA (Meeting Industry Association) constatou que 40%
dos venues solicitaram aos organizadores do evento opinides acerca do seu servico, e

pouco mais de 15% dos organizadores/venues fizeram a mesma questdo aos

17



participantes do evento (The Right Solution; Tum citado por Yeoman, lan e al.,

2004, p. 131).
Os objetivos gerais deste estudo sdo, assim:

1. Estudar o fendémeno do event-marketing, trevelando as suas principais
caracteristicas e especificidades;

2. Compreender a evolucdo do event-marketing como estratégia de comunicagao
da marca, integrada num plano de marketing e os seus objectivos.

3. Analisar e expor métodos e instrumentos conhecidos de avalia¢ao da eficacia
dos event-marketing como ferramentas de comunicacao (potenciar o valor da
marca junto dos consumidores - brand equity, awareness da marca - e conduzir a
mudangas no seu comportamento e nas suas atitudes perante a mesma —

conduzir a0 consumo).

1.3.Metodologia de Investigacao

1.3.1. Modelo de Investigacao

Nesta investigacao seguiu-se um modelo metodolégico de investigacio composto
por 9 fases: Definicio de Perguntas de Partida; (2) Exploragao; (3) Tipo de
Investigacao (4) Método da selecdao de dados, (5) Método da recolha de dados; (7)
Analise das informacoes e tratamento dos dados; (8) Resultados (9) Limitacoes do

estudo e dicas para investigagao futura

18



Tabela 1 Esquema Explicativo da Metodologia da Investiga¢ao

1. Pergunta de Partida/Objetivo do estudo
o Serd o event-marketing uma ferramenta estratégica de comunicagdo integrada
utilizadas pelas marcas? E com que objetivos?

*  Conseguird avaliar-se os efeitos de uma estratégia de event-marketing tém nos
consumidores e no mercado? Quais as técnicas mais usadas?

2. Exploragio
¢ Pesquisa bibliografica

K

3. Definigao do tipo de estudo, dimensdes e variaveis a estudar
* Estudo Exploratério e Indutivo
* Dimensées principal estudada: Comunicacional/Marketing

4. Método de selecao de dados
Estudo de caso multiplo
L » ¢ Superbock Superock
* Vodafone MexeFest
¢ Optimus Alive!

5. Método de recolha de dados
Entrevistas:
* Pedro Caldas, Sponsorship, Event & Comms Planing, da Vodafone
e Miguel Aradjo, Responsavel de Patrocinios da Unicer
* Colaborador do Departamento de Music Brand Activation &
— Sponsorship da Optimus

Analise documental:
* Relatorios de contas e atividades da empresa
o Press Releases

* Reportagens sobre a empresa e sobre os eventos
e Artigos de imprensa

6. Analise de conteudo
¢ Analise comparativa

v

—> 7. Resultados e limitagdes do estudo e dicas para investigagdo
futura

Fonte: Quivy (1992) adaptado.



1.3.2. Perguntas de Partida

A primeira fase deste projeto iniciou-se com a definicao de trés perguntas de partida
que funcionaram como fio condutor da investigagdo e esperam com ela ser

respondidas.

1. Serd o event-marketing uma ferramenta estratégica de comunicacao integrada utilizada
pelas marcas, de forma sistemitica?
2. Ewm que contextos ¢ utilizada e para que fins?

3. Serao os efeitos dos eventos avaliados pelas marcas? Qnais as técnicas mais usadas?

1.3.3. Desenho da investigacao, Tipo de estudo, Dimensoes e Variaveis

Ap06s a leitura e pesquisa bibliografica, que permitiram um estudo mais aprofundado
sobre o tema, seguiu-se a definicdo da metodologia da pesquisa a ser utilizada. Esta
deve ser entendida como o conjunto detalhado e sequencial de métodos e técnicas
cientificas a serem executados ao longo da pesquisa, de tal modo que se consiga
atingir os objetivos inicialmente propostos e, a0 mesmo tempo, atender aos critérios
de menor custo, maior rapidez, maior eficacia e mais confiabilidade de informacao

(Barreto e Honorato, 1998 citado por Noeme, 2010, p.10).

Na tabela seguinte apresenta-se uma breve carateriza¢ao da metodologia utilizada no

presente estudo.

Tabela 2 Metodologia da Investigagao

METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO CLASSIFICAGAO
Procedimento de investigagiao Exploratério
Tipo de investigagdao quanto aos objetivos Pesquisa exploratoria
Tipo de investigagdao quanto a forma de abordagem Pesquisa qualitativa
Método de abordagem Indutivo
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Procedimentos técnicos Estudo de caso

Entrevista: nao

Colheita de dados estruturada

Semi-diretiva

Analise da informacao Analise de conteudo

Fonte: Elaboragao prépria

No que diz respeito ao procedimento de investigacio, este estudo pode ser
considerado de natureza exploratéria, cuja principal finalidade ¢ desenvolver,
esclarecer ou modificar conceitos e ideias, com vista a formulagao de problemas

mais precisos (Gil, 1995).

Segundo Malhotra (2006), e comparando com uma investigagdo descritiva, a
pesquisa exploratoria pretende descobrir perceg¢oes e nao descrever caracteristicas
ou funcdes do mercado; é flexivel e versatil, ndo sendo marcada pela formulagao
prévia de hipoteses especificas; o seu processo de pesquisa ¢, normalmente,
qualitativo. Por estas caracteristicas, ¢ perfeitamente justificaivel enquadrar este
estudo numa pesquisa exploratéria, que pretendeu sobretudo e, através do
levantamento bibliografico e estudos de casos, dar a conhecer uma realidade pouco
estudada como é o campo do event-marketing e levantar hipoteses de entendimento

dessa mesma realidade (Carmo & Ferreira, 1998).

Uma investigagao exploratoria facilita a compreensiao das dimensoes do problema e
da sua analise. O seu objetivo passa por explorar um problema ou uma situagao para
prover critérios e maior compreensao (Malhotra & Birks, 2007). Segundo este

ultimo autor a pesquisa exploratoria pode ter as seguintes finalidades:

1. Obtencao de informagao de base quando se desconhece o objeto de estudo;
2. Definicao de areas problematicas ou formulacao hipoteses para investigagoes

futuras;
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3. Identificagao de padroes de comportamento, atitudes, crengas, motivagoes,
opinides relevantes ou evidentes, e para desenvolver estruturas com base

nestes constructos.

No contexto da presente investigagdo, o caracter exploratério estd presente

sobretudo nos dois ultimos aspetos mencionados pelos autores, da seguinte forma:
- Entender os conceitos e os objetos de estudo;
- Verificar quais as técnicas de avaliagao mais utilizadas;

- Compreender quais os aspetos mais avaliados, aquando da analise da eficacia de

um evento.

Esta presenca ¢ facilmente denotada em duas fases da investigagao: aquando do
enquadramento teérico, onde foi realizada a revisio da literatura e definida a
pergunta de partida; e no momento do trabalho de campo, na recolha de estudos

de caso, e na constru¢ao do guido da entrevista.

Tendo em conta as perguntas de partida formuladas e os objetivos definidos optou-
se por realizar um estudo qualitativo, baseado na caracterizagdo e na compreensao
de processos. Segundo Amaro “a metodologia qualitativa é geralmente utilizada
quando a énfase do estudo ¢ colocada mais no significado do que na medi¢ao de um
particular fenémeno (...) e ¢é especialmente util quando, mais do que medir um
fenéomeno se pretende compreendé-lo ou captar dimensoes ou atributos que sao por
vezes bastante importantes, mas que tém pequena expressao numérica” (2000, p.

161-162).

Pelo contrario, e de acordo com Godoy, (1995) num estudo quantitativo o
investigador conduz o seu trabalho a partir de um plano estabelecido « priorz, com
hipoteses e variaveis definidas, preocupando-se com a medi¢do objetiva e a
quantificaciao dos resultados. Ja a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e¢/ou
medir os fenémenos estudados, nem utilizar instrumentos estatisticos na analise dos

dados. Envolve a obtenc¢do de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
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interativos procurando compreender os fendémenos segundo a perspetiva dos

sujeitos participantes.

Uma caracteristica do método qualitativo é que a analise dos dados tende a seguir
um processo indutivo. Neste estudo, as abstracdes consolidam-se a partir das
inspeg¢des dos dados e nao da comprovacio ou refutacio de hipdteses estabelecidas
a priori. A logica desta investigacao foi também ela indutiva, pois partiu-se de estudos
de casos individual, chegando-se a conclusbes que podem ou nao ser generalizadas.
Segundo Freixo (2009), numa légica de investigacao indutiva, comega-se por uma

observagio para que, no final do processo, se possa elaborar uma teoria.

Com base nos conceitos expostos ¢ possivel definir que o estudo em questio é
predominantemente de carater qualitativo, pois nao foram utilizados métodos
estatisticos na interpretacao dos dados e o objetivo do estudo ¢, exatamente, o de
compreender o fenémeno do event-marketing e de que forma este esta imiscuido no

processo de comunicagao das empresas.

Apesar de ser uma investigagdao de caracter exploratorio, sio também identificaveis
tracos descritivos. No decorrer desta investigagao, a metodologia descritiva foi
utilizada em duas fases: na recolha e analise da informagdo — aplicacio da
entrevista, analise qualitativa e comparativa da informacio — e na ultima fase,

aquando da explanagao das conclusdes finais.

Assim, esta dissertagao tem, para além do objetivo comum a todos os trabalhos de
cariz semelhante, de condensar e consolidar os conhecimentos provenientes de

estudos anteriormente realizados sobre este tema, o de:

Compreender de que modo a estratégia de event-marketing é percecionada pelas
marcas como uma estratégia de comunicagao, e de que forma esta integrada no seu
plano geral de comunicacao;

Aferir quais as motivagoes das marcas para aposta nesta estratégia e qual a sua
eficacia;

Averiguar a existéncia de um processo de avaliacao dos resultados do event-marketing
e expor os métodos e técnicas adotados.
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Em relagao as dimensoes do estudo, foram consideradas as seguintes:

Tabela 3 Dimensoes e Variaveis do Estudo

DIMENSAO VARIAVEIS INDICADORES
Numero de eventos associados
a marca
Relevancia da estratégia de
event-markefing no plano de | Avaliagio da percentagem do
comunicacao da empresa. budget associada ao event-
Econémica markeling
Retorno financeiro (p-e.
mediatismo)
Eficacia do event-marfketing
Continuidade do evento
Sociocultural/ Adesio dos consumidores a ) ..
L. Numero de participantes
Comportamental eventos estratégicos
Objetivos do evento
Nivel de envolvimento da
marca na organizagao
Percepcao do conceito event- | ., . ~
pe Nivel de interac¢do com o
marketing .
cliente
Dimensao, formato e
Estratégica objectivos dos eventos.

Sistema de
evento

avaliacio do

Existéncia de um sistema de
avaliacdao

Avaliagio externa/interna

Métodos e ferramentas
utilizadas na avaliacio

Fonte: Elaboragdo propria

1.3.4. Métodos e Ferramentas da Investigacao

Na terceira fase, definiu-se a abordagem metodologica a utilizar e, considerando a

natureza qualitativa da dissertacdio, o método escolhido foi o estudo de caso.
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Segundo Yin (1984) apesar do seu forte cariz descritivo, o estudo de caso é também

uma ferramenta minuciosa e profunda (citado por Ponte, 2000).

Martins afirma que “o estudo de caso é proprio para a construgao de uma
investigacao empirica que pesquisa fenémenos dentro do seu contexto real (...).
Sustentada por uma plataforma tedrica, reine o maior numero possivel de
informacées, em funcdo das questdes orientadoras do estudo, por meio de
diferentes técnicas de levantamento de dados (entre outras): entrevista e

questionério” (2006, p.10).

Coloca-se aqui em evidéncia que o estudo de caso tenta responder a questoes de
“como” ou porqué”, focando-se na investigacio e compreensao de um fenémeno
atual no seu proprio contexto, mas que, e apesar de se basear num processo
indutivo, nao se utiliza quando se quer conhecer propriedades gerais de toda uma
populacido. Pelo contrario, usa-se para compreender a especificidade de uma dada
situagao ou fenémeno, para estudar os processos e as dinamicas da pratica, com
vista a sua melhoria, ou para ajudar um determinado organismo ou decisor a definir
novas politicas. O seu objetivo fundamental é proporcionar uma melhor

compreensao de um caso especifico (Carmo & Ferreira, 1998; Ponte, 2000).

Neste contexto a opg¢ao pelo estudo de caso pretendeu evidenciar um fenémeno
contemporaneo, como ¢é o caso do event-marketing, analisando-o no seu contexto real
e natural de acao, como é o caso dos estudos de caso escolhidos. Para além disso,
esta investigacao seguiu a perspetiva pragmatica descrita por Ponte, “cuja intengao
fundamental é simplesmente proporcionar uma perspectiva global, tanto quanto
possivel, completa e coerente do objetivo de estudo do ponto de vista do

investigador” (20006, p. 12).

Segundo Araujo, Pinto, Lopes, Nogueira, & Pinto (2008) e Carmo & Malheiro

Ferreira (1998), existem diferentes tipos de estudo de caso:

e FEstudo de caso unico

e Estudo de caso multiplo
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Tendo em conta o objetivo desta investigacao acima descrito, optou-se pela dltima
tipologia — o estudo de caso multiplo. Este tipo de estudo de caso consiste na
analise comparativa de varios casos, com o intuito de conhecer as diversidades que

possam existir dentro da mesma realidade (Ponte, 2000).

Os estudos de caso multiplos apresentam, segundo Herriot & Firestone (1983),
maior robustez e sdo, por isso, mais convincentes. Este autor afirma que uma das
condi¢des para se elaborar um bom estudo de caso multiplo ¢ obedecendo a uma
logica de replicacio, ou seja, em que ‘“cada caso deve ser cuidadosamente
selecionado de modo a que ou preveja resultados semelhantes (uma replicagdao
literal) ou produza resultados contrastantes mas por razoes previsiveis (uma
replicagao teorica) 7 (citado Yin, 1994, p. 58-59). Tem-se, nessas condi¢oes, a
possibilidade de construcao de uma teotia (grounded theory) a partir dos resultados
comuns aos casos analisados. Generaliza-se uma teoria para explicar e prever

fenémenos semelhantes. (Martins, 2008).

No caso desta investigacao, observa-se uma replicagao literal, sendo que, dois dos
trés estudos de caso analisados tém como por objeto de estudo marcas do mesmo
mercado, e em todos os casos, as marcas desenvolvem eventos musicais para um

publico-alvo semelhante.

1.3.4.1. Definicao da Amostra

Tal como afirmam, Stake (1995) e Creswell (1994), a investigagao, num estudo de
caso, ndo ¢ baseada em amostragem, pois ao escolher o “caso” o investigador

estabelece um fio condutor 16gico e racional que guiara todo o processo de recolha

de dados (citados por Aratjo ez al., 2008).

Neste caso a amostragem nao ¢ probabilistica, pois os casos foram selecionados de
acordo com varios critérios que, tendo em conta o objetivo do trabalho, foram
definidos pelo investigador. Neste caso o critério mais marcante foi o facto de ser
uma instituicdo cuja marca estivesse publicamente envolvida numa estratégia de

event-marfketing, que abrangesse o ramo da musica. Para além disso, pode afirmar-se
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que o processo de amostragem desta tese foi também efetuado por conveniéncia,

tendo sido fortemente baseada na disponibilidade das instituicdes analisadas.

As empresas escolhidas para esta investigacdo e, que serdo analisadas mais

detalhadamente posteriormente neste trabalho, foram as seguintes:
- Optimus (empresa portuguesa de telecomunicagoes)

- Vodafone (empresa multinacional de telecomunicages)

- Unicer (empresa portuguesa de bebidas refrescantes)

A dificil cooperagdo das instituicbes ¢é justificativa para o reduzido ndmero de
estudos de caso analisados neste estudo. Este tipo de amostragem de casos muito
semelhantes e em pequeno numero nao permitem avaliar objetivamente os dados e
por isso, os seus resultados ndo sdo estatisticamente projetaveis na populacao

(Carmo & Ferreira, 1998).

1.3.5. Método de Recolha de Dados

De seguida, e tendo por base o método de selecao de dados definido, seguiu-se a

definicao do método de recolha dos mesmos.

As pesquisas qualitativas interessam-se mais pelos processos do que pelos produtos
e o seu principal interesse nao é efetuar generalizacGes, mas antes particularizar e
compreender os sujeitos e os fenémenos na sua complexidade e singularidade
(Bogdan e Biklen, 1994). Deste modo, entre as técnicas de pesquisa qualitativa, a
técnica de entrevista e a observacdo participante sao algumas das que melhor dio

resposta as caracteristicas anteriormente referidas (Serrano, 2004).

No caso desta investigacio, utilizou-se a técnica da entrevista, por acreditar-se que a
mesma coloca o investigador em contacto direto e aprofundado com os individuos e
permite compreender com detalhe o que eles pensam sobre determinado assunto ou

fazem em determinadas circunstancias.
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Enquanto a pesquisa bibliografica permitiu obter conhecimento sobre tudo o que ja
tinha sido estudado acerca do conceito de event-marketing, a entrevista permite
observar os factos como eles acontecem na sua realidade e os sentidos que nela
assumem para compreender os seus mecanismos e o seu alcance (Albarello,
Digneffe, Hiernaux, Maroy, Ruquoy, & Saint-Georges, 1995). No caso especifico
deste estudo, e tendo em conta que, o que se pretende analisar esta relacionado com
a estratégia da empresa e com a sua forma de atuagao perante as mesmas, tornou-se
evidente a necessidade de obter esse tipo de informagdes junto das partes
envolvidas. Para tal, e na impossibilidade de aceder a documentagdo confidencial da
empresa, optou-se pela realizagdo de entrevistas a colaboradores das empresas

selecionadas para o estudo.

Neste caso, optou-se por uma abordagem direta de recolha de dados, ou seja, nao
disfarcada, o que significa que o objetivo da investiga¢ao foi dado a conhecer a
todos os participantes aquando da sua colaboragdao. A entrevista aplicada foi uma
entrevista semi-diretiva, porque combina caracteristicas ambiguas: por um lado,
possui tracos nao diretivos, pois o interrogado foi livre de estruturar o seu proprio
pensamento dentro de um tema geral que se pretendeu ver-se explorado; por outro
lado, em determinadas partes da entrevista, foram utilizadas questdes consistentes e
bem estruturadas, de modo a aprofundar algumas questdes que nao seriam
abordadas naturalmente pelo interrogado. Foi realizado um guido para a entrevista
que serviu de ponto de referéncia para a condugao da entrevista (Albarello e al,

1995).

1.3.5.1. Escolha dos Entrevistados

Sobre quem se deve interrogar para uma entrevista e como estabelecer contato com
os inquiridos sao questOes para as quais nao existem respostas concretas, estando
sobretudo baseadas no discernimento e bom-senso do individuo (Albarello, e 4.,

1995).
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Neste caso a selecao dos entrevistados foi personalizada, pois procurou-se inquirir
individuos a desempenhar fungdes especificas, neste caso, cargos de topo
relacionados com o departamentos de Comunicacio e/ou Marketing das empresas

em estudo. Sao, de seguida, referidos os entrevistados:

e Miguel Araujo, Responsavel de Patrocinios da Unicer;

e Pedro Caldas, Diretor do Departamento de Sponsorship, Event & Conms
Planing, da Vodafone;

* Colaborador do Departamento de Music Brand Activation & Sponsorship da

Optimus, que, por questdes de confidencialidade, solicitou o anonimato.

Em relagio ao seu numero e tal como defende Albarello e 4/ “num estudo
qualitativo interroga-se numero limitado de pessoas, pelo que a questao da
representatividade estatistica nado se coloca. O valor da amostra passa a ser a sua
adequacgdo aos objetivos da investigacao (...)”(1995, p.103). Neste estudo foram
entrevistados trés individuos, todos colaboradores no departamento de Patrocinios

¢/ou Comunicagio de cada uma das empresas estudadas.
1.3.5.2. A Realizacido da Entrevista

O contato com os inquiridos foi realizado, numa primeira instancia, através da rede
social Linkedin, com o intuito de estabelecer um contacto sem intermediarios. Esta

op¢ao foi apoiada na opiniao de Carmo & Ferreira que defendem que :

“A experiéncia tem demonstrado que o contacto prévio com os entrevistados (que pode ser feito
presencialmente mas também pelo correio, telefone, fax, correio eletronico ou qualquer outro canal)
nao € um gasto initil de energias, mas constitui pelo contrario um investimento. Ao ter este
procedimento o investigador ndo $6 fica com mais garantias sobre a disponibilidade fisica e
psicoldgica da pessoa escolhida, mas também se lhe apresenta com uma imagem de profissionalismo
¢ demonstra ter respeito pelo seu tempo, o que, decerto, ird ter efeitos positivos no ambiente em que a

mesma ird decorrer” (1998, p.135).

Assim, ap0s a resposta dos inquiridos, foram posteriormente explicados, via correio

eletrénico, os objetivos da investigacdo e os termos da sua participacdo na mesma.
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Posteriormente foram marcadas as entrevistas presenciais, de acordo com a

disponibilidade dos inquiridos.

O registo audio da entrevista nao foi possivel, em nenhum dos casos, visto nido ter
sido obtida a aprovagao pelos inquiridos. Apesar de muitos autores defenderem a
gravagao integral da entrevista, Albarello ¢f a/. compreende na sua obra esta excegao,
afirmando que “ndo existe regra geral neste dominio, na medida em que, certos
temas ou posi¢cdes ocupadas pelos individuos sao mais suscetiveis do que outros de

gerarem atitudes de prudéncia” (1995, p. 103).

Assim, neste caso, coube ao investigador tomar nota das respostas e

comportamentos dos inquiridos ao longo da entrevista.
1.3.6. Analise de Conteudo

Tendo em conta o método de recolha de dados utilizado — a entrevista - o
tratamento dos dados recolhidos foi realizado através da andlise de conteudo.
Segundo Berelson (1952, 1969) a analise de contetdo ¢ “uma técnica de investigagao
que permite fazer uma descricio objetiva, sistematica e quantitativa do contetdo
manifesto da comunica¢ao”, tendo por objetivo a sua interpretagao (citado por

Carmo & Ferreira, 1998, p. 251).

O tratamento das entrevistas percorreu as fases sugeridas na literatura por Malhotra
& Birks (2007) e por M. B. Miles ¢ A. M. Huberman (1984) citado em Alberello et
al. (1995):

1. Redugio de dados: recorreu-se a codificacao de forma a organizar e gerir a
informacao recolhida, durante a qual o texto foi separado por trechos
considerados interessantes. Cada trecho foi incluido dentro de uma categoria,
o0 que permitiu agrupar dentro de cada categoria respostas com ideias e
opinides similares.

2. Apresentagao de dados: Apos esta fase preliminar de tratamento de dados
selecionou-se como principal estratégia de analise dos mesmos o “método

comparativo constante”. Hste método permite construir categorias que
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funcionam como elemento conceptual basico a partir do qual se procede 2
interpretagao dos dados. A definicio das categorias foi feita a posteriori,
obedecendo as caracteristicas de exaustividade (todo o conteddo classificado
foi incluido nas categorias, exceto factos ou opinides sobre aspetos aparte
dos objetivos de investigacao), exclusividade (os mesmos elementos
pertencem apenas a uma categoria), objetividade (as categorias estio
claramente explicitadas) e pertinéncia (as categorias sao diretamente
relacionadas com os objetivos e com o conteudo). Os factos foram
organizados de modo a permitir um trabalho de interpretagao e de
comparagao. Apos uma apresentagdo literaria da empresa, seguiu-se a

apresentacao, pela mesma ordem, da mesma categoria de dados.

3. Interpretagdo/Validagio de dados: Nesta etapa foi realizada a

interpretacao dos dados recolhidos

Ao contrario do que se passaria na descri¢ao simples, onde a entrevista é tratada de
acordo com uma grelha de analise com categorias pré-existentes, o método
utilizado, neste caso, foi o baseado na descri¢ao analitica, onde nao se pretendem
verificar hipéteses. As categorias e as relagoes criadas entre elas foram sendo
descobertas ou elaboradas indutivamente, a partit dos dados recolhidos. Foram

descobertas as categorias mais pertinentes para descrever e compreender a realidade

observada (Albarello e7 al., 1995)
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2. Enquadramento Tedrico

2.1. Event-marketing
2.1.1. Contextualizacao Historica dos Eventos

Since the dawn of time, human beings have found ways to mark important events in their lives

(..)"

(Bowdin, Glenn ¢f al., 2003, p. 2)

Desde sempre existem inumeras referéncias a eventos na histéria humana, sendo
que os primeiros foram sobretudo de caracter religioso ou espiritual, passando mais

tarde para os de proposito comerciais, como as feiras.

No entanto, a industrializagao dos eventos e a sua profissionalizacio datam, apenas,
do fim do século XX, quando o setor empresarial reconhece o valor em termos
econémicos e promocionais dos eventos, tendo em conta a situagio do mercado. A
maior consciencializagao por parte dos consumidores e uma crescente oferta de
produtos, obrigaram as empresas a reinventarem-se perante um mercado saturado.

(Yeoman, Ian ez al., 2004; Bowdin, Glenn e7 al., 2003)
2.1.2. Conceito de Evento

No seu sentido mais lato, evento significa “acontecimento, ocorréncia, sucesso”
(Pedro, Caetano, Christian, & Rasquilha, 2007), no entanto Getz destaca que “a area
dos eventos ¢ agora tdo vasta que ¢ impossivel fornecer uma dnica defini¢io que
inclua todas as variedades e especificidades dos eventos” (2007, p.11). De facto, a

literatura relacionada com a area esta inundada de variantes da definicao de evento.

Gezt (2007), por exemplo, faz a distingdo entre os eventos nao-planeados e os
planeados. Tendo em conta a forte componente metoddica de que é caraterizada a
estratégia de event-marketing, é pertinente apenas a abordagem sobre os eventos
planeados. O autor destaca este tipo de eventos como “sendo criados para atingir

objetivos especificos, incluindo os relacionados com a economia, cultura, sociedade
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e ambiente. O planeamento deste tipo de eventos envolve o design e a
implementa¢ao de temas, suportes, consumiveis, servicos e programas que sugiram,
facilitem ou restrinjam experiéncias aos participantes, convidados, espetadores ou a
outros envolvidos. Todas as experiéncias vividas no evento sio pessoais, unicas, ¢

fruto de interagdes entre todos os aspectos do evento” (2007, p. 21).

Atualmente, esta descri¢ao ¢é utilizada, por muitos autores, para denominar os special
events. Getz (2007), ainda na mesma obra, apesar de os definir como uma tipologia
de eventos, admite que estes abarcam, hoje em dia, praticamente todos os eventos
planeados. Tendo em conta esta pluralidade de significados, o autor simplifica o
conceito de special events, expondo duas defini¢oes, uma do ponto de vista do

organizadot, e outra do ponto de vista do consumidor ou convidado.

- “Um special event ocorre uma unica vez ou é de caracter pouco frequente e destaca-
se do programa ou das atividades normais do patrocinador ou do organizador

(Getz, 2007, p. 27).

- “Para o consumidor ou convidado, o special event ¢ uma oportunidade para viver
uma experiéncia de lazer, social ou cultural, que difere do leque de experiéncias

tradicionais a que tem acesso ou que quebre a rotina” (Getz, 2007, p. 27).
2.1.3. Classificacao e Tipologia de Eventos

Devido a sua popularidade, a industria dos eventos foi crescendo de forma
significativa, e atualmente, as empresas tém ao seu dispor inumeros meios para
atingir os seus objetivos comunicacionais € promocionais. Existe uma panéplia de
eventos, dependendo do publico-alvo definido, da dimensao pretendida e do budget

estipulado pelas empresas (Pedro ez al., 2007; Masterman & Wood, 2000).

A escolha deve ter em conta a estratégia de comunica¢ao da empresa e os objetivos

que se pretendem atingir com o evento (Sneath ¢z a/ ., 2005; Saget, 20006).

Apesar da classificagao e tipificagao dos eventos nao ser consensual entre os autores
de referéncia, optou-se por uma adaptagao dos modelos de Pedro ez a/ (2007) e

Bowdin, Allen, O"Toole, Hartis, & McDonnell (2003).
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Tabela 4 Classificagao de Eventos

CLASSIFICACAO DE EVENTOS

CRITERIO CLASSIFICACAO
Eventos institucionais
Finalidade o
Eventos promocionais
Esporadicos
Periodicidade Periodicos

De oportunidade

Area de abrangéncia

Locais
Regionais
Nacionais

Internacionais

Publico-alvo

Corporativos

Para o consumidor

Nivel de participagdo

Empresas podem criar os seus proprios
eventos

Empresas podem participar em eventos
criados por outras empresas, através de
apolos ou patrocinios

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 5 Tipologia de Eventos

TIPOLOGIA DE EVENTOS

Feiras
Mega-eventos
Associativos
Corporativos

Pudblicos

Politicos
Desportivos
Culturais
Sociais

Workshops

Fonte: Elaboragao propria
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2.1.4. Novos Paradigmas do Marketing

“A pressao para inovar esti a aumentar.”
Poiesz & Raaij (2007, p.29)

Nos ultimos anos, os profissionais de marketing foram confrontados com um
decréscimo de eficacia dos resultados provenientes do marketing tradicional, devido
sobretudo a saturagao do mercado, a sua incapacidade de fidelizar os consumidores

e a mudanca dos habitos e comportamentos dos mesmos (Cunningham ez /., 1994).

Como afirmam Weinberg (1993) e Kroeber Riel (1984) “existe um grande nimero
de inddstrias que atingiram, agora, uma situacdo de saturagdo, estando os seus
produtos tao estagnados que niao conseguem diferenciar-se apenas pela sua

qualidade e funcionalidade” (citado por Whelan & Wobhlfeil, 2006, p. 313).

Também os novos habitos de consumo dos clientes, contribuiram para uma
mudang¢a no panorama do marketing. A maior flexibilidade dos horarios laborais e a
vulgarizagio do tempo de férias fomentaram o interesse pelas atividades de lazer e
desportivas, aumentando a importancia e a mediatizagdo dos eventos de cariz
cultural e desportivo. Por sua vez, a maior cobertura deste tipo de eventos pelos

media motivou as empresas a apostar na organizagao ou no patrocinios de eventos

(Cunningham ez al. ,1994, p. 420).

As alteragoes no perfil do consumidor foram também provocadas pela sobrelotagao
do mercado, que assiste agora, a um incrivel desenvolvimento tecnologico. A oferta
constante de produtos recentes e inovadores contribuiu para um aumento dos
padroes de vida dos consumidores e tornou-os mais inconstantes, imprevisiveis e
exigentes, tornando-se mais dificil surpreendé-los (Wohlfeil & Whelan, 2005;Poiesz

& Raaij, 2007).

Também a massificacao dos canais de marketing (Wohlfeil & Whelan, 2006) e a
excessiva quantidade de informacOes comerciais que as empresas transmitem,
influenciaram estas alteracOes. Este “frenesim comunicativo” traduziu-se num
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consumidor mais seletivo, com menos disponibilidade psicologica para absorver as

informacdes, e que desenvolveu métodos para as evitar (Poiesz & Raaij, 2007). !

Paralelamente ao facto de a sua eficacia ter diminuido, estes meios de comunicac¢ao
representavam também, nos anos 80, um custo bastante elevado no budget das

empresas (Cunningham ez al., 1994).

A conjugacdo destes fatores obrigou as empresas a elevarem a sua capacidade de
produzir e/ou comercializar produtos revolucionirios e de os apresentar aos
consumidores de uma forma mais intensa e, sobretudo, mais original. O proéprio
conceito de marketing foi remodelado, abrindo espago para a introdug¢ao de novos

termos como experience marketing, event marketing e viral marketing (Poiesz & Raalij,

2007).
2.1.5. Evolucao e Origens do Event-marketing

Berridge (2006) observou que “ os eventos estao a expandir-se para além das suas
origens culturais e celebrativas, estando o seu papel no mundo dos negbcios a
mudar, 2 medida que a sua eficicia na area do marketing é mais claramente
compreendida e que, consequentemente, aumentam os investimentos nesta

estratégia” (citado por Gezt, 2007, p. 203).

Em termos histéricos, o event-marketing como estratégia de comunicagao ao servigo
do marketing experiencial nasceu na Alemanha, no final dos anos 80, em resposta as
mudangas significativas tanto na area do marketing, como no comportamento do
consumidor. Os objetivos tracados eram os de “capturar a mentalidade do
consumidor, encorajando a experiéncia ativa dos valores da marca, ao nivel

comportamental, permitindo aos consumidores envolverem-se com a marca €

fazerem parte de uma hiper-realidade® (Whelan & Wohlfeil, 20006, p. 313).

A profissionalizacao do event-marketing ocorreu aquando da criagao da Associag¢ao do
Comércio de Marketing, pelo International Events Group (Cunningham ez al., 1994).

Mais tarde, com o aumento do numero de eventos, cresceu também o numero de

1 Ver Anexo 1
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gestores especializados nesta area e surgem, entdo, varios programas de treino e
acreditacdo em universidades (Yeoman, lan e a/., 2004), o que, como afirma Bowdin

et al. (2006) “era ja um sintoma da larga aceitacao do valor estratégico dos eventos”

(citado por Crowther, 2010, p. 227).

Apesar de ser um fenémeno relativamente recente, as suas origens provem de
praticas mais remotas como a filantropia e o patrocinio (Cunningham ez a/., 1994).
Embora estes trés conceitos possam parecer similares, as suas diferengas estao,
sobretudo, relacionadas com as motiva¢oes da empresa e os resultados esperados de
cada uma das estratégias (Global Media Commision of the International Adpertising

Association, 1998, citado por Cunningham e al., 1994, p. 409).

Afirma-se, ainda, que o event-marketing evoluiu em detrimento da pratica do
patrocinio, ao qual comecaram a estar associadas algumas falhas. Os elevados custos
de investimento e a imparcialidade dos critérios que definiam os objetivos e que
estavam na base da escolha dos eventos a patrocinar, obrigaram as empresas a
planear mais cuidadosamente as suas atividades estratégicas e a optar por

ferramentas com maior rentabilidade (Cunningham e a/, 1994, p. 421).
2.1.6. 0 Conceito de Event-Marketing

Tal como acontece com a definicado do conceito de evento, existem, na literatura
especializada, diversas nogoes de event-marketing, que tem sido associadas a todo o

tipo de fenémenos de marketing, desde a promogiao de eventos e patrocinios a

promocgao de vendas (Wohlfeil e Whelan, 2005).

Esta multiplicidade de defini¢des atribuidas tanto pelos investigadores como pelo
proprio mercado, tem contribuido para a descrenga na eficacia dos eventos como
ferramenta de comunicagao da marca, o que evidencia a importancia de uma

caracterizagao precisa deste conceito (Whelan & Wohlfeil, 2000).

Um aspeto que parece ser comum a maioria dos autores ¢ o facto de o event marketing
ser uma ferramenta que se foca nas experiéncias do consumidor e que lida com o

consumo emocional e racional de uma forma holistica (Schmitt, 1999).
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Nao obstante, é também um ponto assente na definicao de event-marketing, que o seu
objetivo primordial ¢ comunicar uma marca, um produto, uma ideia ou uma
organizac¢ao através do envolvimento emocional e ativo do publico-alvo numa
atividade especifica (Drengner, Gaus, & Jahn, 2008; Close ¢# al., 2006; Masterman &
Wood, 2000) .

Seguindo a mesma linha de raciocinio Whelan & Wohlfeil definem event marketing
“como a comunicagdo interativa dos valores da marca, organizando eventos de
marketing tridimensionais que representem hiper-realidades relacionadas com a
marca, em que os consumidores estejam ativamente envolvidos ao nivel
comportamental, e que resulte na sua ligacio com a marca.” (2006, p.214). Isto
significa que a realidade tradicional que ¢ o mundo da publicidade torna-se numa
experiéncia real multissensorial para os consumidores. E isto que diferencia o event-
marketing das outras formas de comunicagao tradicionais e promove a participagao
voluntaria dos consumidores, apesar do seu intuito comercial amplamente

reconhecido.
2.1.7. As Principais Caracteristicas do Event-Marketing

Uma das principais caracteristicas do event-marketing é ser totalmente orientado para a
vertente experiencial. Para Getz (2007) e Crowther (2010) a experiéncia dos
participantes ¢ um aspeto essencial na gestao do evento. Através do event-marketing
os participantes sdo encorajados a viver e participar na experiéncia e a interagir com

a marca de uma forma atipicamente ativa. (Whelan & Wohlfeil, 20006)

O event-marketing permite que o evento seja percecionado como um momento
intimista e personalizado, ao serem criadas experiéncias focadas diretamente nos
habitos e interesses dos consumidores (Schreiber and Lenson, 1994, citado por

Masterman & Wood, 2000, p. 215).

Ao proporcionar este ambiente restrito, os eventos tornam-se numa oportunidade
de envolver os consumidores com a marca e/ou com o produto, fomentando a sua

lealdade (Close e7 al., 2006; Saget, 2006; Crowther, 2011) .
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O envolvimento reflete 0 compromisso emocional do consumidor e a sua devogio a
um assunto ou atividade. Quanto mais envolvido nas atividades o consumidor se
encontrar, mais forte é a tendéncia e a vontade de se comprometer e de processar a
informacao que lhe ¢é transmitida (Kroeber-Riel and Weinberg, 2003 e Zaichkowsky,
1985, citado por Wohlfeil & Whelan, 2000, p. 125; Hauser, 2005) .

O nivel de envolvimento com um produto ou com uma atividade depende do
quanto esta se relaciona com o individuo. Assim, para garantir um nfvel de
relevancia elevado, o evento deve ser desenhado para agradar a sua audiéncia,

relacionando-se com os seus interesses de lazer e com as suas necessidades

experienciais (Wohlfeil & Whelan 2006, p.125).

Para além disso, e contrastando com o carater monologico das comunicagoes dos
meios tradicionais, como a publicidade ou até o mais recente e-marketing, o event-
marketing proporciona uma plataforma interativa, onde os participantes e 0s
stakeholders participam voluntariamente e comunicam entre si (Whelan & Wohlfeil,
2006; Crowther, 2011). Esta interacdo espontanea “permanece a longo prazo na
memoria do consumidor, muito mais do que as mensagens comerciais.” (Whelan &

Wohlfeil, 20006, p.325).

Outra caracteristica que distinguem os eventos ¢ a sua intangibilidade. O
consumidor niao pode tocar ou levar consigo a experiéncia do evento (Allen,
McDonnel, O'Toole, & Harris, 2005). E, neste contexto, que se sublinha a
importancia de criar uma experiéncia exclusiva e irrepetivel, de modo a criar uma
memoria capaz de perdurar no tempo, € que seja tdo intensa que conduza a

alteracoes na mentalidade do consumidor.

Na sociedade atual o comportamento dos consumidores ¢ largamente influenciado
pela sua procura intrinseca de felicidade e prazer instantaneas e pelo desejo de
romper com o seu quotidiano (Opaschowski, 1998 e Mitchell, 1998, citado por
Wohlfeil & Whelan 20006, p.130). O event-marketing permite a criagdo de um cenario,

onde a marca desempenha uma personagem e onde o imaginario dos participantes é
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estimulado, enquanto se envolvem, interagem e absorvem a mensagem da marca,

num ambiente excéntrico e tnico (Allen, 2002; Masterman & Wood, 20006).

Por ultimo, ¢ de salientar uma dltima particularidade desta estratégia, que, contudo,
nao reune o consenso dos especialistas. O grau de envolvimento que as empresas
devem adotar na organizacio dos eventos causa, ainda, algumas divergéncias.
Constam, por isso, na literatura diferentes opinides, que serdo de seguida

apresentadas.

Alguns autores defendem que o event-marketing deve ser uma estratégia da total
responsabilidade da empresa, pois, desse modo, esta beneficia de um controlo total
sobre os conteudos e formato de todo o evento (Whelan & Wohlfeil, 2000;

Drengner et al., 2008).

No entanto, as opinides variam, e tal como defendem Cunningham ef a/. (1994), o
termo event-marketing engloba a nogao de patrocinio nos eventos, o que pressupoe
que a empresa utilize um evento ja planeado e organizado por outra entidade, para
comunicar a sua marca. No entanto, Cunningham e¢f a/. (1994) admitem que esta
estratégia deve pressupor mais do que o pagamento de um fee, sendo indispensavel a
plena concordancia do evento com os objetivos estratégicos da empresa e o seu

envolvimento dentro do tema.

Existem ainda autores que nao dao relevancia a este aspeto, como Sneath e/ al.
(2005), que nao distinguem as duas situagoes; e como Shimp (1993) e Van Heerden
(2011) que defendem um meio-termo, onde admitem que “esta ferramenta (event-
marketing) envolve, muitas vezes, mas nao sempre o patrocinio, pois o evento pode
ser organizado por uma agéncia externa, mas nao pressupor o pagamento de um fee”
(citados por Close, Finney, Lacey, & Sneath, 2006, p. 421); ou, ainda, como
Masterman que atesta que “os eventos promocionais excluem todas as

comunicagoes e promogodes realizadas em eventos que tenham sido desenvolvidos

com outros propositos”(2007:216) .
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2.1.8. Os Objetivos do Event-Marketing

Atualmente, tanto os setores privados, na forma de empresas, instituicoes,
organizag¢oes, como os governos locais, na acio dos governos centrais ou locais,
apostam nos eventos como meio para atingirem os seus objetivos estratégicos

(Bowdin, Glenn ¢# a/., 2003; Gupta, 2003).

De ambas as partes, as principais motivacOes para a utilizacdo do event-marketing sao
o refor¢co da comunica¢ao da marca com o consumidor, a melhoria da sua imagem e

a criacao de awareness e de valor, forte encorajadores de vendas (Martensen e al.,

2007; Sneath et al., 2005).

Nao obstante, o event-marketing ¢ considerado, ainda, como uma tatica bastante eficaz
no combate a concorréncia e uma ferramenta primordial na criagao de um ambiente
restrito e intimista, ideal para cercar os mercados-alvo pretendidos (Masterman,

2007; Gupta, 2003).

No entanto, a popularidade desta estratégia nio advém, apenas, destas vantagens,
mas também da sua capacidade distinta de atingir os objetivos comunicacionais das

empresas, através da intera¢ao ativa com os consumidores (Close ¢z al., 2006).
2.1.9. Patrocinio e Event-Marketing: Semelhancas e Diferencas

Evoluidos do filantropismo, o patrocinio e o event-marketing possuem raizes bastante
idénticas, o que dificulta, por vezes, a sua definicao. Na literatura de referéncia nio
existe um consenso no que diz respeito a distingao ou nao dos conceitos. No
ambito desta dissertagao, e tendo em conta que objeto de estudo ¢é especificamente a

estratégia de event-marketing, é pertinente a diferenciagao destas nogoes.

E importante, numa primeira instancia, compreender que , apesar de ter evoluido de
praticas como o mecenato ou doagbes, o patrocinio nio ¢ considerado uma
actividade filantropica, mas sim “um investimento estratégico de marketing, que
pressude beneficios comerciais em troca, quer seja, de brand awareness, de brand equity

ou de um aumento das vendas” (Allen, Johny e a/, 2005, p. 238).
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O patrocinio, na sua forma mais simplificada, é considerado como um acordo
mutuo que consiste no pagamento de um fe, que, por sua vez, pode tomar diversas
formas: recursos, equipamento, servigos, pessoas ou uma combina¢io dos mesmos.
Este custo ¢ assumido por um individuo ou por uma organizacido, intitulado de
patrocinador, a um outro denominado de patrocinado, em troca de um conjunto de
direitos que se podem manifestar sob a forma de reconhecimento ou promogao
verbal e/ou visual, através da publicidade, da forca de vendas, do marketing direto,

ou da promogao de vendas (Mau, Weihe, & Silberer, 2006; Masterman, 2007).

As muitas semelhangas entre estas duas estratégias sao as principais responsaveis
pela dualidade de opinides formuladas sobre este assunto. E o caso, por exemplo,
dos objetivos que partilham em comum, como listaram Rossitier and Percy (1987) e

Boone and Kurtz (2002) nas suas obras:

Transmitir informacao e através disso criar ou aumentar brand awareness,

Modificar atitudes e comportamentos através de percepgdes positivas sobre da
organiza¢ao, produto, ou marca;

Influenciar desejos, criando inten¢des de compra e facilitando-a;

Aumentar ou estabilizar a procura(citados por Masterman & Wood, 2000, p. 42).

Outra similitude reside no facto de ambos utilizarem os eventos como plataforma
de apresentacdo das suas marcas, com um propédsito comercial/econémico, obtendo

simultaneamente uma elevada exposi¢ao mediatica (Mau ez a/., 2000).

Apesar das suas semelhancas, estas duas estratégias sao bastante distintas em alguns
aspetos. Drengen ¢# al. (2008), evidenciam o facto de o event-marketing ser organizado
pela prépria empresa, enquanto a agdo do patrocinio pressupde a utilizacio de um
evento criado por outra organizagao/empresa. No entanto, e como ja foi discutido,
esta ndo ¢ uma questdo consensual. Para além disso, no caso do patrocinio, as
mensagens de marketing durante o evento sao limitadas as restricées definidas no
contrato entre o patrocinador e a empresa organizadora, o que pode limitar os seus
efeitos junto dos consumidores. No caso do event-marketing, e como a propria

empresa esta responsavel pelo tema e programagio do evento, nao existem
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limitagoes as atividades e a exposicio da marca, que pode até ser a tnica com

representagao no evento, caso a organizagao assim o deseje.

Pelo contrario, num evento patrocinado, podem existir diversas marcas
patrocinadoras com a mesma taxa de participagdo, o que conduz a uma dispersao da

atenc¢do do consumidor (Allen ez a/., 2005).

Embora o patrocinio e o event-marketing sejam estratégias de comunicacio de
marketing distintas e independentes, os seus aspetos em comum podem encorajar a
sua aplicagdo conjunta. A titulo de exemplo, e no caso de o patrocinio ser a a¢ao
principal, o event-marketing pode deter um papel secundario desenhado para
comunicar e interagir de forma mais intensa e pessoal com os consumidores,

potenciando assim, os efeitos do patrocinio (Wohlfeil & Whelan, 20006).

2.2. Aevolucgao e importancia do branding

Uma das principais caracteristicas do marketing moderno esta relacionada com o
reconhecimento por parte das organizacdes de que o valor do produto nao é criado

no seu processo de produgao, mas sim no ato do seu consumo (Patterson e Firat &

Shultz citado por Wohlfeil & Whelan, 2005, p. 5).

Esta situacdo esta relacionada com a mudan¢a dos padroes de consumo da
sociedade, de um consumo de manutengdo caracterizado pela compra racional de
produtos/servicos utilitirios com o objetivo de satisfazer as necessidades basicas;
para um consumo experiencial, que impele os consumidores a comprarem apenas
pelo prazer que isso lhes confere. A sociedade de consumo apresenta, agora, uma
maior propensio para a participagdo ativa em atividades de lazer e de
entretenimento, o que releva, no contexto das organizagoes, a urgente necessidade
de adotar estratégias que comuniquem a marca de uma forma experiencial, de modo

a captar a aten¢do do consumidor atual (Wohlfeil & Whelan, 2005, p. 7).

Dessa forma, o marketing atual é, nao apenas vocacionado para a satisfagdo dos

consumidores, como pretende obter uma aproximag¢dao a mente e ao espirito do
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proprio (Kotler e al, 2010). Esta nova tendéncia sugeriu uma mudan¢a no
paradigma do branding. Se, anteriormente a marca era percecionada apenas como um
meio de identifica¢ao do produto, hoje em dia, esta devera ser encarada como uma
fonte de relagOes sensoriais afetivas e de associagdes cognitivas, que podem ser
convertidas em experiéncias memoraveis e recompensadoras para os consumidores.

Como defende Schmitt:

“Os consumidores querem produtos, comunicagies e campanhas de marketing que estimulan o0s
seus sentidos e com as quais eles se relacionem. A capacidade que nma empresa tem em fornecer ao
consumidor uma experiéncia memordvel, ntilizando as tecnologias de informagio e a marca, ird

anmentar as suas probabilidades de sucesso no mercado global.” (1999; p. 57)

o) conta o facto a4 matrca um a 0 1 A0 event-marketing é
Tendo em cont facto de a marca ser um aspeto inerente vent feting é
pertinente uma exposicao superficial sobre o seu conceito e os seus elementos,

evidenciando aqueles em que exerce maior influéncia.

2.2.1. O Conceito de Marca

“A marca é um nome e/ou simbolo distinto (como um logo, marca, ou o design da
embalagem) que permite identificar um bem ou um servico de um fornecedor ou
um conjunto de fornecedores, e distingui-los da sua concorréncia” (Aaker, 1991, p.
7). A marca é, também a ligacdo entre o produto e o consumidor, e a medida que
esse relacionamento foi ganhando importancia, o seu valor na empresa foi

aumentado, sendo hoje um dos ativos mais poderosos (Krishnakumar, 2009).

A marca simplifica o processo da decisio de compra para os consumidores, pois
compila diversas informagdes acerca do produto (Keller, 2003). Através da marca o
consumidor reconhece a origem do produto e, afasta os produtos similares

concorrentes (Aaker, 1991).

Num mercado cadtico, sobrelotado de mensagens comerciais que, muitas vezes,
levam apenas a desorienta¢ao do consumidor, as marcas detém um papel importante

na clarificagao e fiabilidade da origem do produto (Poiesz & Raaij, 2007).
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No panorama atual, entende-se que, e tal como afirma Crowther “a marca é o core
business da atividade do marketing nas organiza¢oes” (2010, p.229), e que uma
estratégia forte de branding é o que ira permitir as empresas diferenciarem os seus
produtos dos da concorréncia. Ao criarem uma identidade/imagem prépria das suas
marcas, as organizagoes estdo a contribuir para a formagdo e comunicagao de

valores relacionaveis com o seu publico-alvo (Wohlfeil & Whelan, 2005).

A marca ja ndo ¢ s6 o nome ou o logotipo, mas ¢ constituida por todos os aspetos
tangfveis e intangiveis percecionados pelos consumidores. O branding, por estar
intrinsecamente relacionado com a imagem, percecio e atitude, facilita a
transformacao do produto em algo mais tangfvel para o consumidor. A perce¢iao
denomina o estimulo recebido através dos cinco sentidos em conjuga¢ao com as
experiéncias passadas, motivagoes e expectativas. A perce¢ao nao ¢ s6 determinada
pelos nputs que o individuo recebe, mas pela maneira como ele recebe e interpreta
esses inputs. O processamento dessa informagao dita como o estimulo é ou nao
convertido em conhecimento util. O papel do branding é fazer com que a mensagem
nao seja apenas absorvida pelo consumidor, mas que seja processada, compreendida
e retida pelo mesmo, através da associagdo da marca a um logotipo, a uma cot, a
imagens ou a experiéncias. O branding assume, por isso, a atividade central do
departamento de marketing de uma empresa, sendo uma ferramenta crucial de

combate a concorréncia, pois promove a diferenciacao da marca (Allen ez a/., 2005).

Atualmente esta base de diferenciagao ¢, cada vez mais, constituida nao pelo preco,
mas pelos ativos e pelas competéncias da empresa, ou seja, pelo seu valor
acrescentado (Poiesz & Raaij, 2007). Kotler e a/. (2010) sugerem que as empesas se
diferenciem construindo o seu proprio ADN: real, no sentido em que este deve
transmitir exactamente os valores e a missao da empresa; e unico,para que distinga a

marca dos seus competidores.

Um ativo ¢ algo que a empresa possui, como a sua marca, que a torna superior as
empresas concorrentes. Por sua vez, uma competéncia ¢ algo que a empresa
consegue fazer melhor do que os seus competidores, como por exemplo, as suas

estratégias de marketing ou a sua eficiéncia no processo de producio (Aaker, 1991).
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Para conseguir persistir no mercado e obter receitas a longo-prazo, ¢ necessario
identificar quais sao os ativos e as competéncias da organizagdo que constituam a
mais-valia da organizacdo. Este valor acrescentado é denominado na literatura pelo

brand equity.
2.2.2. 0 Conceito de Brand Equity

Brand equity representa o valor adicionado que uma marca pode conferir a um
produto (Farquhar, 1989 citado por Myers, 2003, p. 39). Aaker completa afirmando
que brand equity é “o conjunto de ativos e obrigacoes relacionados com a marca que
adicionam ou deduzem valor a um produto ou servico, para a organiza¢iao e/ou para

os seus consumidores” (1991, p. 15).

Presente na mesma obra do autor, estd um esquema explicativo das cinco bases

principais do brand equity:>

e Jealdade para com a marca: diminui a vulnerabilidade perante a
concorréncia;

o _Awareness do nome: uma marca familiar transmite confianca e é preferida a
uma marca desconhecida;

e Valor percecionado: influencia diretamente a decisao de compra e a lealdade
para com a marca, especialmente quando consumidor nao se sente motivado
para tal;

e AssociagOes a marca: associagoes positivas ou negativas a marca que podem

fortalecer ou vulnerabilizar a marca perante a sua concorréncia;

e Outros ativos: patentes, marcas registadas.

O brand awareness é um importante componente do brand equity, e um dos resultados
do event-marketing que mais cativam os marketers. Segundo Keller o brand awareness
“esta relacionado com a forca dos indicios/lembrancas na memoria, reflectindo-se

na capacidade do consumidor de identificar a marca em diversas situagoes. (1993,

p-3)

2Ver Anexo 2
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O brand awareness é a capacidade de um potencial consumidor associar uma
determinada marca a uma categoria de produtos, sendo um sinal de envolvimento e
consideragao por parte consumidores. Influencia, sobretudo, a atitude no
consumidor, embora nao consiga, s6 por si, ter impacto junto das vendas. (Aaker,

1991).

Para criar awareness, a mensagem que a organizag¢ao transmite tem de ser memoravel

e exclusiva, dois aspetos inerentes aos eventos expetrienciais.

Os eventos privilegiam esta familiaridade e envolvimento pela sua capacidade de
comunicarem num ambiente intimo com um publico-alvo especifico. O seu
conceito centra-se exatamente no consumidor e no seu estilo de vida, permitindo a

sua aproximagao a marca (Masterman & Wood, 2000).

O brand awareness é constituido por dois elementos: a brand recall e o brand recognition.

O awareness de uma marca pode avaliar-se em varios niveis:

e Desconhecimento da marca (Alguma vez ouviu falar da marca?)

e Relembranca (Que marcas de carros se lembra?)

o Top-of-mind (Qual é a primeira marca de carros que se lembra?)

e Dominio da marca (Se a marca for a unica de que o cliente se lembra)
e Conhecimento da marca (Se o cliente sabe os valores da marca)

e Opiniao sobre a marca (O consumidor ja tem uma opinido sobre a marca)

Para além do awareness da marca, Keller através do seu modelo do costumer brand
equity defende que “o poder da marca depende do que o consumidor aprendeu,
sentiu, viu e ouviu sobre a marca, resultado das experiéncias que obteve ao longo do
tempo.” (2003, p.59). Esta assim identificada outra das componentes que pode trazer
valor acrescentado a marca: a sua imagem. “A marca e a imagem da marca estao
relacionadas com a esséncia do produto ou do servico e conduzem ao
reconhecimento e as associagOes mentais favoraveis ou desfavoraveis (Poiesz &

Raaij, 2007, p. 30).

47



A imagem da marca ¢ definida, por Keller como “as perce¢oes acerca da marca, a
medida que sdo refletidas pelas associagoes a marca contidas na memoria do
consumidor” (1993, p.3). Estas associagoes podem ser divididas em trés categorias:
atributos, beneficios e atitudes e podem ser criadas através da experimentacio direta,
de informagbes comunicadas através da prépria empresa, do word-of-mouth, do
logotipo ou do nome da marca, e da identificacio da mesma com uma pessoa, uma

empresa ou um evento (Keller, 2003).

Brown defende que esta imagem da marca pode ser reforcada através de uma
comunicacio interativa com os consumidores, onde a partilha de experiéncias seja
realizada através de meios que consigam transmitir os valores da marca de uma
forma inovadora, distinguindo-se do tumulto dos recursos tradicionais. (citado por
Whelan & Wohlfeil, 2006, p.314). O event-marketing, pelas suas caracteristicas ja

referidas, é uma ferramenta bastante eficaz no cumprimento destes parametros.
2.2.3. Brand Equity e Event-Marketing: Qual a Sua Relacao?

No que diz respeito aos efeitos praticos da criagdo e maximizacio de brand equity,

Aaker (1991) destaca duas vertentes:

e Valor para o cliente: aumentar/melhorar a interpretacio e processamento de
informagao; maior confianca na decisao de compra e maior satisfacdo no
consumo.

e Valor para a organizacio: aumentar/melhorar a eficiéncia e eficicia dos
planos de arketing, reforgcar a lealdade para com a marca; maiores
precos/margens de lucro; maior facilidade em extensdes da marca; ganhar

vantagens competitivas.

Criar brand equity significa criar familiaridade entre consumidores e a marca, através
de associagOes fortes, agradaveis e Gnicas. Esta familiaridade é resultado do numero
de experiéncias relacionadas com o produto que foram sendo acumuladas pelos
consumidores, através do seu uso, da publicidade, etc. Este elemento, quando
combinado com repetidas exposicdes da marca, aumenta a capacidade do

consumidor em relembra-la e reconhecé-la.
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Estas associacées podem ser diretas como ¢ o caso do word-of-mouth, ou indiretas,
como ¢ o caso dos eventos. O marketing experiencial, no qual se inclui a estratégia de
event-marketing, ¢ uma forma vantajosa de obter respostas positivas e criar um buzgzg
acerca da marca, o que estimula a criacio de brand equity. F. eficaz na transmissio do
perfil da marca e de um sentimento de comunidade aos consumidores e, por isso, é
responsavel pelo fortalecimento da marca. A marca ao estar associada a um evento,
val automaticamente ficar ligado aos atributos e beneficios do evento em si,
melhorando o brand awareness, adicionando novas associacdes, melhorando a forca,
favoritismo e exclusividade das associa¢Oes ja existentes. Isto realca a necessidade de
o evento ser analiticamente planeado de forma a ser criada alguma congruéncia
entre o mesmo e a marca (Keller, 1993, p.2003). Se o evento for desadequado ao seu
publico-alvo ou se carecer de uma boa organizagao, a empresa podera sofrer um

impacto negativo na imagem da sua marca (Allen, 2002).

2.2.4. A Origem do Marketing Experiencial

O marketing experiencial surgiu exatamente das referidas mudangas no mercado e
no aparecimento de um consumidor mais exigente, que procurava nas marcas algo

mais do que a satisfacdo das suas necessidades basicas.

Com este novo paradigma reafirma-se a necessidade de responder a cada cliente de
forma individualizada, pois cada consumidor apresenta necessidades e desejos
diferentes. Assim surgem novas ferramentas de trabalho como o CRM (Customer
Relationship Management), que como afirma Amaral, pressupoe “a gestiao afincada de
uma base de dados onde se colocam todos os dados possiveis de recolher relativos a
clientes, comportamentos de consumo, produtos preferenciais, modos de
pagamento, canais privilegiados, entre outros. Onde, através de uma analise
exaustiva destas diferentes variaveis poderdo ser delineados Planos Comunicacionais

ajustados, o mais possivel, as necessidades e expectativas dos clientes.3

3 Em http://pt.scribd.com/doc/57370916/Paper-Experiential-Marketing-Customer-Experience-
Management acedido a 26/05/12
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No entanto, com a proliferacao das redes sociais e foruns, é cada vez mais dificil a
marca ter o controlo, tanto sobre os dados do cliente, como do que o cliente fala
sobre ela. Assim a relacio da marca com o consumidor inverte-se e, atualmente, a
atuacio da marca é cada vez mais gerida para e pelo cliente. E o denominado

marketing experiencial.
2.2.5. Conceito de Marketing Experiencial

“Focada no estimulo sensorial e no desenvolvimento de uma relagio emocional
com a marca, o Experience Marketing ou Customer-Experience Marketing ou ainda
Experiential Marketing preconiza a abordagem ideal desta nova filosofia de

comunica¢ao” (Gustavo, 2009, p. 29).

Ao contrario das estratégias de marketing tradicionais cuja agressividade conduziu ao
afastamento dos consumidores, o marketing experencial é pessoal, fisico, e nao
representa uma ameaga para o cliente, aspetos que o tornam bastante eficaz (Hein,

2007).

Perante o controlo do mercado pelos consumidores, as marcas devem entender as
suas necessidades e garantir-lhes um servico prestado de acordo com os seus
critérios. O marketing experiencial procura, assim, criar estimulantes experiéncias
interactivas e sensotiais que envolvam o consumidor/cliente fisica, mental,
emocional, social e espiritualmente no consumo do produto ou servigo, de forma a
tornar essa experiéncia memoravel (Smilansky, 2009). Afinal, e como constatou
Drew Neisser, CEO da Renegade Marketing em Nova lorque, “O valor de uma
interagdo fisica ou virtual é seis vezes mais eficiente do que um monologo” (citado

por Hein, 2007, p. 25).

Esta ideologia esta também relacionada com a nova abordagem de fidelizagao dos
consumidores, denominada de CEM (Customer Experience Management) definido pelo
mesmo autor como “o processo estratégico de gestdo das experiéncias do
consumidor com o produto ou a empresa” (Smilansky, 2009). Isto permite a marca

diferenciar-se através de “brand experiences” que chegam a cada um dos
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consumidores. Esta perspectiva deve ser aliada ao experience marketing, através dos

diversos canais de comunicacio.

Schmitt identificou algumas caracteristicas do arketing experencial. Sao elas:

Foco nas experiéncias dos consumidores;
O consumo ¢ encarado como uma experiéncia holistica;
Os consumidores sao individuos tanto racionais, como emocionais;

Os seus métodos e ferramentas sdo ecléticos, ou seja, sio diversificados e
multifacetados, pois podem ser, tanto analiticos e quantitativos, como intuitivos e

qualitativos (1999, p.57-59).

Tendo em conta que, atualmente, e tal como afirmam Poiesz & Raaij “a qualidade
do produto ¢é ultrapassada pela qualidade da experiéncia que o mesmo pode gerar”
(2007, p. 28). A empresa pode ganhar vantagens competitivas se apostar na
dimensao experiencial do comportamento do consumidor, pois quanto mais
envolvido este estiver nas atividades da marca, mais forte sera o seu desejo em

comprometer-se com a mesma (Whelan & Wohlfeil, 2000).
2.2.6. Conceito de Experiéncia

Para compreender de que forma as organizagdes podem criar experiéncias
memoraveis e exclusivas, que aproximem emocionalmente as suas marcas aos
consumidores, ¢ necessario entender o conceito de experiéncia, no contexto da
realidade empresarial. Hauser explica que “qualquer interac¢ao que o consumidor
tem com uma matca/produto/setvico é uma experiéncia.” (2005, p.104) A
experiéncia possui uma dimensao cognitiva que esta relacionada com o awareness, a
perce¢ao, a memoria, a aprendizagem, o juizo de valor, o entendimento ou o sentido
da experiéncia - todos eles, elementos indispensaveis no processo de comunicagao

de uma marca (Getz, 2007).

Existem, por isso, diferentes tipos de experiéncias, mais ou menos genéricas, que
podem ser associadas a diversos tipos de acontecimentos (eventos), consoante sejam

os objetivos estratégicos da empresa.
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2.2.7. Modelos de Marketing Experiencial

Pine, J. e Gilmore, J. (1998)* definem 5 principios metodolégicos para a construcao

de experiéncias para o consumidor. Sio eles:

1. “Theme the Experience’ — Todas as experiéncias devem ter um tema-base que seja

apelativo, envolvente e que proporcione momentos inesqueciveis;

2. “Harmonize Impressions” — A experiéncia deve imprimir no consumidor impressoes
memoraveis, que o impulsionem a partilha-la no seu meio, criando assim word-of-

mouth.

3. “Eliminate Negative Cues” — E importante eliminar qualquer ma influéncia ou

impressao que contradiga ou anulem o tema da experiéncia;

4. “Mix in Memorabilia” — Nesta fase, o merchandising assume a sua importanica. E
necessario integrar na experiéncia elementos que o consumidor possa levar consigo

ou comprar, de modo a prolonga-la na sua memoria;

5. “Engage All Five Senses” — Na base da construgdao da experiéncia devem estar os
estimulos sensoriais que facilitam a transmissio da mensagem. Quantos mais

sentidos forem activados mais eficaz e memoravel se torna a experiéncia.

Ja para Schmitt (1999) existem dois conceitos importantes dentro do Experential
Marketing: o SEM’S (Strategic Experience Modules), e os ExPro’s (Experience
Producers).

SEM’s sao, segundo o autor, médulos que a marca pode utilizar de modo a criar
diferentes experiéncias para o seu consumidor. Sdo identificados tipos de

experiéncias base (SEM'S), nomeadamente:

Sentir — Este médulo apela a estimulagdo dos 5 sentidos basicos (audigao, tacto,
paladar, cheiro e visao), de modo a criar experiéncias multisensoriais no acto de

consumo ou durante a comnicag¢ao do produto.

4 Citado por Amaral (s.d.) em http://pt.scribd.com/doc/57370916/Paper-Experiential-Marketing-
Customer-Experience-Management acedido a 26/05/12
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Comover - Moédulo relacionado com o apelo aos sentimentos e emogoes do
consumidor de forma a criar experiéncias afectivas com a marca. Para criar este tipo
de experiéncia é necessario entender o que estimula o consumidor para ter certo
tipo de sentimentos e emogdes, que o levem a simpatizar e envolver-se com a

marca.

Pensar— Moédulo relacionado com o apelo ao intelecto do consumidor, através de

experiéncia provocadoras e supreendentes, que provoquem intriga.

Agir — Médulo relacionado com o apelo ao enriquecimento do modo de vida dos

consumidores, motivando-os a optar por padroes comportamentais diferentes.

Relacionar — Modulo que apela ao “self-improving” do consumidor e a
necessidade de este ser visto de uma maneira positiva pelos demais. Este tipo de
ac¢ao comtempla todos os modulos ja referidos, expandido-os para as relagaos

existentes entre os individuos e o seu meio-ambiente.

Embora estes modulos estejam individualizados, estao inter-relacionados e devem
ser combinados aquando da cria¢do da experiéncia, de modo a potenciar os seus

resultados.

Os ExPros sio os veiculos que proporcionam as experiéncias e incluem a
comunicacdo da marca, branding, presenca do produto, co-branding, espagos fisicos,

media e as pessoas.

Ter nogao do meio experiencial em que o consumidor esta envolto e compreender
de que forma se pode criar a melhor experiéncia para o mesmo, é a base para a
implementac¢ao da estratégia de CEM. Esta estratégia, segundo Schmitt, B. (2003)>

guia-se por 5 componentes chave da experiéncia do consumidor:

5> Citado por Amaral (s.d.) em http://pt.scribd.com/doc/57370916/Paper-Experiential-Marketing-
Customer-Experience-Management acedido a 26/05/12
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1. A compreensao da Micro e da Macro Envolvente em que a empresa e os
consumidores se movem, bem como a analise cuidada do seu comportamento de

consumo, e das Macro e Mega Tendéncias atuais;

2. Caracterizagao e definicao do posicionamento experiencial (Experiential Positioning)
¢ do valor obtido pelo cliente na utilizagio/compra do produto ou setrvico
(Experiential 1 alne Promise), e a definicdo do tema e das técnicas de marketing e
comunica¢ao a implementar;

3. O desenho da Brand Experience através da identificacio das caracteristicas

experienciais e estéticas do produto/setvico que apelem e envolvam o cliente;

4. A determina¢ao dos pontos de contacto e interacgdo com o cliente (Customer

Interface);

5. A inovagao deve ser constante e coerente em todas as actividades da empresa.

Por fim, Smilansky (2009), considera o modelo BETTER, um processo de seis fases,
na criacdo de uma estratégia de marketing experencial. A base deste modelo é

explicada pelo seu acrénimo:

*  Brand (Marca): E necessario extrair da marca os seus principais valores e
caracteristicas de modo a construir a sua identidade.

»  Ewmotional connection (Ligacao emocional): A marca deve conseguir estabelecer
um contacto emocional com o consumidor através da combinacio de
experiéncias multi-sensoriais e trés atributos-chave: autenticidade,
positividade e significancia pessoal.

o Target andience (Publico-alvo): O conhecimento profundo do consumidor e
do seu estlo de vida ¢é essencial na construgio de experiéncias
personalizadas.

»  Two-way interaction (Interacio bidirecional): Este atributo deve ser o resultado
das fases anteriores. Uma “ /ive brand experience” deve pressupor uma interagao

entre os consumidores e a marca, direta ou indiretamente.
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o Exponential Element (Elemento extraordinario): F importante que em cada
experiéncia exista um apelo a partilha do momento por parte do consumidor,
potenciando assim o boca-a-boca.

«  Reach (Alcance): Apesar de crucial, o alcance de uma experiéncia nio deve
depender apenas do word-of-month. A marca deve utilizar os canais disponiveis
para transmitir a mensagem ¢ abranger e envolver a sua audiéncia,

maximizando o alcance.

2.2.8. Marketing Experiencial e os Eventos

Uma das mais profundas tendéncias no mundo dos eventos gerou-se, como ja foi
referido, ap6s a insercao do conceito de “experiéncia” no mundo empresarial com
finalidades estratégicas de branding. A procura intensa por experiéncias aliou-se o
poder dos eventos em conectar emocionalmente os consumidores as marcas, através
de apelos emocionais relacionados com a auto-estima, sentimento de pertenca,

socializacao, entre outros (Getz, 2007 ¢ Masterman & Wood, 20006).

Os eventos que siao, na sua esséncia, experienciais, interativos, segmentados e
relacionais, sdo considerados, por alguns autores, o modo mais eficaz na criacao de

experiéncias emocionais (Masterman & Wood, 2006; Schmitt, 1999).

O’ Sullivan and Spangler (1998), ressalva que um evento experiencial deve garantir

as seguintes condi¢Oes ao seus participantes:

a participag¢ao e envolvimento durante o evento;

o envolvimento fisico, mental, social, espiritual e emocional;

a mudanca ao nivel do conhecimento, das competéncias, da memoria e da emogao;

a perce¢ao consciente de ter estado ou vivido, de forma intencional, uma

experiéncia ou um evento; e

- a satisfacio de uma necessidade interna ou psicolégica (citado por Gezt, 2007, p.
1706).
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Estes experience brand events, como sao denominados por Masterman & Wood (2000),
sao estratégias ideiais para mercados sobrelotados com informagao e desconfianga,
que pretendem «dar vida a marcax», através da criagdo de uma experiéncia ludica e

interativa, que possibilite o envolvimento emocional (Schmitt, 1999).

Tendo em conta a intangibilidade que caracterizam estes eventos, ¢ importante que
sejam reproduzidas experiéncias em cenarios extraordinarios que os participantes
nao possam reproduzir noutra instancia. Quanto mais invulgar for a experiéncia,
mais tempo perdurara na memoria do participante e maior sera a probabilidade de
gerar boca-a-boca e captar o interesse da imprensa (Masterman & Wood, 2000;

Wohlfeil & Whelan, 2006; Allen, 2002; Allen ef al., 2005).

2.2.9. Desvantagens e Riscos

Naturalmente, existem alguns riscos associados a esta estratégia. O mau
funcionamento do produto durante o evento e as dificuldades em obter licengas de

utilizagao do espago publico, sao os casos mais frequentes (Hein, 2007).

Dado o caracter experiencial dos eventos, o seu potencial para reforcar as percegoes
positivas da marca, podem funcionar, de igual forma, no sentido inverso. Isto
porque, todo o erro cometido durante a experiéncia pode converter-se, ele proprio,

na imagem de marca da empresa (Crowther, 2010).

2.3. Avaliacao do Event-marketing

Como em todas as estratégias e ferramentas aplicadas ao marketing, é necessario
existir um sistema de avaliacdo preciso, que oriente 0Os marketers na CONStru¢ao ou

incremento do brand equity (Myers, 2003).

Para além de todas estes pontos de contacto, e tendo em conta que a marca é,
atualmente, um dos ativos intangfveis mais importantes para uma organizagao,
representando cerca de 50% do valor da empresa no mercado, o brand equity da
marca tornou-se um elemento fundamental na monotorizacao e avaliacio da eficacia

do event-marketing, sendo um dos principais indicadores que determinam a eficacia
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desta estratégia de marketing, como ferramenta de comunicacao (Martensen &

Gronholdt, 2010).

2.3.1. Event-marketing Como Estratégia Integrada de Marketing

Antes de seguir para a exploracao dos processos de avaliacio da eficicia desta
estratégia, é necessario compreender que o event-marketing ¢ mais do que uma simples
ferramenta de promog¢ao da marca. Sendo capaz de alcancar objetivos estratégicos
de uma forma mais eficiente e eficaz do que as suas alternativas, é imperativo que o
event-martketing seja tratado como parte do plano estratégico de marketing da empresa e
que a sua execu¢ao e avaliagdo sejam cientificamente planeadas, executadas e

avaliadas, tal como as restantes estratégias (Gupta, 2003).

Tal como defende Saget (2006), um dos fatores cruciais que dita o sucesso de um
evento promocional é que este nao seja a unica a¢ao realizada pela empresa. O event-
marketing ¢ uma oportunidade unica de integrar outras atividades comunicacionais da
empresa, como a publicidade, as relagdes publicas e o marketing direto, com
experiéncias nas quais os consumidores podem participar ativamente. Esta
integragao ira produzir mensagens mais fortes e consistentes e auxiliara na
construcao da imagem da marca/produto/servico. Tratar esta ferramenta de uma
forma isolada pode comprometer a maximiza¢ao do seu potencial (Gupta, 2003;

Sneath ez al. 2005).

Estas teorias vao de encontro ao que, no campo geral do marketing, se denomina por
comunica¢ao integrada de marketing (em ingles, IMC- Integrated Marketing
Communication), e que foi definido como um conceito que reconhece a mais-valia da
coordenacao de todas atividades comunicacionais contempladas no plano de
comunica¢ao da empresa (Duncan and Everett, 1993; Pickton and Broderick, 2011,

citado por Masterman & Wood, 2006, p. 5; Hauser, 2005, p. 10).

2.3.2. 0O Plano de Comunicac¢ao

Para obter uma vantagem competitiva sobre os seus concorrentes e garantir o
aumento do brand equity da marca/produto/servico perante o consumidor, o
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processo de conce¢ao de um plano comunicacional necessita ser planeado de uma

forma sistematica e controlada, bem como as estratégias que dele fazem parte

(Masterman & Wood, 2000).

Tendo em consideragdo que o event-marketing depende fortemente da comunicagio, e
que esta esta, por sua vez, sujeita a assimilagao e compreensao correta da mensagem
pelo recetor, é ainda mais evidente a importancia de um planeamento e controlo
cuidados durante a elaboracaio do programa comunicacional, bem como da sua

monitorizagao (Masterman & Wood, 2000).

Segundo a literatura de referéncia, um plano estratégico de comunica¢ao deve

contemplar os seguintes pontos:

Analise da situacio;

Defini¢ao de objetivos;

Analise do comportamento e expectativas do consumidor;
Estratégias de segmenta¢ao e mensagem;

Analise da concorréncia,

Defini¢ao de taticas de marketing

Budget;

Planeamento a longo prazo;

Implementagao

Monotorizagao, avaliacao e controlo (Masterman & Wood, 2006; Yeoman, lan ez a/.,

2004).

Em suma, e como esta representado no Anexo 3% um plano estratégico deve
assumir numa primeira fase, a necessidade de uma analise a posi¢ao do mercado e as
expetativas dos consumidores, visto que, o proprio plano devera estar baseado nas
necessidades da audiéncia. Apds esta analise, devem ser determinados objetivos
mensuraveis e sustentaveis para a empresa, aprovados pelos stakeholders (Torkildson

2005, citado por Crowther, 2010, pp. 231-232). As estratégias de comunicagao mais

6 Ver Anexo 3
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apropriadas devem ser escolhidas e implementadas de acordo com estes objetivos.
O plano deve ser monitorizado e os seus resultados avaliados, num processo
continuo, que, simultaneamente, nao iniba a flexibilidade, criatividade e inovagao
necessaria a producio efetiva de comunicagdes de marketing (Masterman & Wood,
20006). Este planeamento permite aos gestores compreender o risco associado a
estratégia escolhida e o retorno que podem obter da mesma, antes da sua
concretizagdo. Para além disso, permite corrigir erros, numa fase inicial, de forma a
minimizar potenciais danos. Estes planos devem ser aplicados de uma forma
continua e ciclica, para que as possiveis falhas possam ser corrigidas, aumentando

assim os seus niveis de eficacia e eficiéncia (Crowther, 2010).

2.3.3. Avaliac¢ao dos Efeitos do Evento

2.3.3.1. Métodos de Avaliacio

De acordo com Allen “a avaliagio do evento é o processo de observar, medir e
monitorizar criticamente a implementagao do evento de modo a poder aferir os seus
resultados de uma forma precisa” (2002, p. 45). A avaliacio é o que permite a
organizagao ter o controlo do evento. Neste contexto controlo significa “a agao

tomada em resultado da avaliacdo e pode envolver decisGes de manter ou emendar o

plano (...)” (Masterman & Wood, 20006, p. 12).

Existem, atualmente, poucos estudos empiricos que tentam explicar os efeitos do
event-martketing (Close et al., 2006; Mau et al, 2006), o que justifica, em parte, a
utilizagao do método tentativa-erro na aplicacdo desta estratégia e, por vezes, a

inexisténcia de uma avaliacao.

Os marketers focados, sobretudo, na prestagio de um servico eximio, capaz de
impressionar os consumidores pela sua criatividade e exuberancia, negligenciam,
muitas vezes, a qualidade da experiéncia, a satisfacio do participante e a avaliagao

antes, durante e ap6s o evento (Getz, 1998).

Segundo um estudo realizado a empresas norte americanas apresentado no Event
View 2009 Global Report, 73% dos gestores inquiridos afirmaram proceder a alguma

forma de avaliacao no periodo pos-evento, com apenas 6% do budget destinado ao
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event-marketing a serem utilizados em métodos de avaliacao (George P. Johnson/MPI

Foundation/Event Marketing Institute, 2009).

De facto, e como afirma Getz (2007), é ainda pouco claro para a maioria das
empresas como ¢ que podem avaliar o impacto dos eventos. A relagdo entre o
marketing € os eventos tem sido menosprezada pela comunidade e sé recentemente,
chamou a aten¢do de académicos e investigadores, que comegaram a publicar, de

uma forma mais sistematica, os resultados dos seus estudos. (Martensen ez al., 2007;

Gupta, 2003)

Uma avaliacao meticulosa dos resultados de um evento deve abordar tanto uma
analise interna como externa a organizag¢ao, permitindo aos gestores evidenciarem as

areas mais fracas e mais fortes do evento, facilitando a sua melhoria para efeitos

futuros (Torkildson, 2005, citado por Crowther, 2010).

Na generalidade das situagbes a empresa procura apenas avaliar a eficacia do evento
(por exemplo, o alcance dos objetivos propostos, sobretudo ao nivel do volume de
vendas) e a sua eficiéncia (como a utilizagdo 6tima dos recursos da empresa). No
entanto, a maior énfase dada aos indicadores econémicos resultou numa menor
atengao prestada aos aspetos sociais, culturais e ambientais, mais dificeis de avaliar
(Getz, 2007). “De facto, 27% das empresas sé avaliam a eficiéncia de um evento
através das vendas e das quotas do mercado, apesar de, como uma atividade
orientada para a comunicagdao, o event-marketing devesse ser avaliado pelas suas

capacidades promocionais” (Sneath ez a/., 2005, p. 375).

Assim, para uma correta avaliacio dos efeitos de um evento, tanto a curto como a

longo prazo, os seguintes aspetos devem ser abordados:

e Realizacao dos objetivos especificos do evento e globais da empresa,
assumindo que este esta integrado no plano estratégico de marketing;

e FEficiéncia organizacional (coordenagdo, motivacdo, satisfacio dos
colaboradores e 6tima utilizacao dos recursos escassos e valiosos, fornecidos

pelo ambiente);

60



e Medicdo do awareness da marca e mudancas de atitudes provocadas nos
participantes;

e Analise do volume das vendas;

e Caracterizagao do publico participante;

e Relacio custo/beneficio (sendo o custo as despesas com o projeto e 0s
beneficios o crescimento do mercado, o melhoramento da imagem, a
agregacao de valor da marca ao produto, a exposicio nos meios de
comunicag¢ao)

e Relevancia, clareza e credibilidade da mensagem transmitida;

e Afericao da satisfagdo dos participantes (Tzelepi and Quick, 2002, citado por
Getz, 2007, p. 300; Gupta, 2003; Pedro, 2007; Masterman & Wood, 2000).

Assim, e como ressalva Smilansky, “ a avaliagdo ¢ uma das fases mais importante no
plano (...), pois mesmo que a estratégia seja fantastica e a sua operacionalizac¢ao
perfeita, mas ndo forem submetidas a avaliagio, ndo existe nada tangfvel para
comprovar o seu sucesso." (2009, p.200) Apesar desta constatacio ser algo
consensual entre os autores, os métodos para o conseguir sao discutiveis. Existem,
na literatura, diversas opinides acerca dos critérios e sistemas de avaliagdo mais
adequados para a avaliagio dos impactos de uma estratégia de event-marketing. De
seguida, serdo apresentados alguns modelos de avaliagaio propostos por diferentes

autores.
O autor Smilansky propde, na sua obra, um modelo de avaliagdo com cinco passos:

e “Elaboracao do scorecard experencial;
e Anilise o ROI e LROI;

e Verificagdo alteragdes entre o plano original do evento e o que de facto

decorreu, em termos de #ming, custos e resultados;

e Revisao de evidéncias fisicas do evento, tais material audiovisual e

fotograficos;

e Elabora¢io de um relatério que exponha as fraquezas, os pontos fortes e os

melhoramentos a realizar do evento” (2009, p.213).
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2.3.3.2. Técnicas de Avaliagao

Em relacao as técnicas de avaliaciao de resultados mais utilizadas, foram retiradas da

literatura as seguintes:

v" Scorecard experencial

Em relacgio a este passo, Smilansky (2009) sugere que o processo de avaliagao
comece no periodo de pré-evento com a elabora¢io de uma tabela onde todos os
métodos de avaliagido estejam definidos e detalhados. Este documento servira de

base a0 proximo passo: a construgdo de um scorecard experiencial.

O scorecard é uma tabela onde todas as ferramentas de avaliagdo, sejam eles
quantitativos ou qualitativos, sao avaliados quantitativamente. Isto porque, para que
estes mecanismos de avaliacao sejam, de facto, uteis a organizacao, devem poder ser
medidos. Assim, a cada ferramenta de avaliacio devera estar associado uma
estimativa quantificavel. Esta estimativa irda agir como o objetivo a cumprir pela
organizagao com a experiéncia, e permitir, em ultima analise, avaliar a sua eficacia.
Simultaneamente devem definir-se os limites até aos quais as variagoes positivas e
negativas destas estimativas sao aceitaveis. Caso estes valores sejam ultrapassados, a
organizagao podera proceder a analise a situagao e proceder a alteragdes no plano, se

necessario (Smilansky, 2009).

O scorecard deve ser constituido por diversas colunas, nas quais devem vir expressas
as diferentes ferramentas de avaliagao utilizadas, os objetivos a que estao associadas,
os resultados estimados (com base em experiéncias anteriores e realistas), os
resultados obtidos e um ultimo espago para eventuais comentarios. Este documento
permite a organizagao fazer uma avaliacao global do evento, ao tomar conhecimento

das diferencas entre os resultados esperados e os atingidos (Smilansky, 2009).

v' Calculo do ROI/LROI/ROO/ROE

62



Smilansky (2009) defende ainda o calculo de indicadores financeiros, como ¢ o caso
do ROL O termo ROI, também conhecido por Rendibilidade dos Investimentos e
cuja designacio representa as iniciais da expressdo anglo-saxénica "return on
. . : — ) )

investments”, é ser considerado, neste contexto, um indicador financeiro que avalia a
percentagem de receita produzida durante o evento. Esta ferramenta ¢é pertinente,
por exemplo, na avaliacio de objetivos estratégicos a curto prazo, como por

exemplo, um aumento no volume de vendas.

No entanto, e tendo em conta que as recomendagoes pessoais sao o fator que mais
influencia o processo de compra e o valor da fidelizacao de um consumidor ¢ muito
maior que o valor do aumento de vendas temporario, as atividades associadas ao
marketing experiencial, nas quais estao incluidas os eventos promocionais, dao
preferéncia a uma visao a longo-prazo, onde o objetivo ¢é a fidelizagao do cliente

através do estabelecimento de ligacdes emocionais duradouras (Smilansky, 2009).

Para medir este retorno a longo prazo, o autor sugere uma ferramenta adequada as

estratégias de marketing experiencial: o LROL.

Este indicador calcula-se tendo em conta o nimero de interacdes que a marca tem
com os consumidores durante o evento, e quantas recomendacdes geraram entre os
mesmos, calculando o Word of Mouth (WoM), que corresponde a expressao
portuguesa, boca-a-boca. Assim, e conhecendo a ja referida influéncia que o WoM
tem sobre as vendas, ¢ possivel determinar o impacto de toda a experiéncia no
volume de vendas do produto/servico da matrca (Smilansky, 2009). Combinando o
calculo do LROI e do RO, a organizagdao podera obter uma previsao mais rigorosa

dos resultados da estratégia de comunicagao aplicada.

Em relagao aos restantes indicadores, estes pretendem também avaliar os efeitos do
evento a longo-prazo. ROO, sigla para Return on Opportunity/ Objective, em portugués
Retorno da Oportunidade/Objetivo, pretende aferir a compreensio do produto
pela audiéncia; e ROE, Retwrn on Experience designado por Retorno da Experiéncia,

foca-se na resposta imediata do que foi comunicado (Saget, 2000).
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Um outro modelo de avaliacao sugerido pela empresa especializada na avaliacao de
eventos Showl alue ¢ o denominado “Processo de 7 passos para uma avaliagdio com

sucesso”, que contempla as seguintes etapas:

1. Definicao de objetivos;

2. Criag¢ao de um plano de avaliagdo escrito, e posterior divulgacao a todos os
departamentos da organiza¢ao;

3. Preparacio dos instrumentos de avalia¢ao escolhidos;

4. Apos o evento, recolha da informacao;

5. Cataloga¢io da informacao, preferencialmente por tema de estudo. (idade,
educacio, questoes sobre a experiéncia,...)

6. Comparagao dos resultados com os objetivos definidos;

7. Elaboragao de um relatorio com os resultados (Saget, 2000, p. 175).

Como ¢ evidente nos modelos supracitados, a recolha de informacdo é uma parte
crucial do processo de monitorizagao e avaliagao de uma estratégia de comunicagao.
Em suma, existem dois tipos de técnicas utilizadas para recolher informacao dos

participantes.

e Analise quantitativa: inquéritos; relatorios de vendas;

e Analise qualitativa: Focus Group, entrevistas (Saget, 2006; Pedro, 2007).

v Questionarios

Os questionarios fornecem uma grande quantidade de informagdo sobre a
agradabilidade, reconhecimento e intengdes que o evento provocou no consumidor.
Esta técnica permite, por exemplo, tracar o perfil demografico dos participantes,
analisar o seu poder de compra, determinar as suas necessidades, expetativas e
motivagoes para participar no evento, verificar se existem participantes com
presenca repetida em vérios eventos e avaliar o ROI/ROO da estratégia (Yeoman,

Ian et al., 2004; Saget, 2000).
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Estes questionarios podem ser realizados diretamente por um entrevistador,
pessoalmente ou através do telefone; ou preenchidos pelo préprio respondente, por

email, online, ou papel.

Uma agéncia de marketing, a HI BEurope (2004) sugere que os questionarios

contenham:

e Perguntas de triagem;

e QuestOes acerca da brand equity,

e Perguntas de analise do awareness da marca, com e sem auxilio de memoria;
o Reconhecimento com auxilios memoria;

e (Questdes sobre a inten¢ao de compra e utiliza¢ao;

o Andilise do awareness das marcas concorrentes, com auxilio de memoria;

e Medicao da capacidade do respondente em recordar uma mensagem, slogan

ou tema de uma publicidade em particular;

e (Questdes acerca da imagem da marca (citado por Masterman & Wood, 2000,

p.287).

Estes questionarios podem ser realizados a participantes escolhidos aleatoriamente
apos o término do evento, ou a uma amostra de individuos previamente selecionada
submetida a diversas perguntas antes, durante e depois do evento. O facto de existir
uma recolha de informacao em diferentes fases do evento, permite a organizagao

captar mudangas no seu comportamento, no decorrer do evento.

No entanto, esta técnica nao permite a empresa compreender os motivos pelos
quais as mudangas na atitude e/ou percecio do consumidor ocorreram, e existe o
risco das respostas dos participantes serem influenciadas pela pressao de fazerem

parte de um estudo (Masterman & Wood, 2006; Yeoman, Ian et al., 2004).

Sneath e¢# al. apresentam, na sua obra, “An IMC Approach to Event Marketing: The
Effects of Sponsorship and Experience on Customer Attitudes” (2005) um modelo de
avaliagdo cuja técnica de base é o questionario. O artigo propoe a aplicacio de um

questionario constituido por 18 perguntas rigorosamente desenhadas para
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determinar a influéncia que o evento deteve sobre os consumidores ao nivel do
awareness, das atitudes e dos comportamentos. As questdes estdo repartidas por
grupos, em que o primeiro pretende compreender o meio pelo qual os participantes
tiveram conhecimento do evento e em que experiéncia participaram durante o
mesmo. Os seguintes grupos contém questdes que pretendem assimilar a atitude do
consumidor em relacdo a marca e aos seus produtos, e tracar o perfil do

respondente (idade, género, remuneragao).

v' Focus Groups

Este método de investigagdo é o mais indicado quando se pretende obter
informacOes qualitativas, relacionada com atitudes, opinides e motivagoes. Esta
técnica implica a entrevista a um determinado grupo de individuos, e apesar de ser
solicitado aos respondentes uma opiniao sobre um determinado assunto, as
respostas nao sio controladas ou pré-selecionadas, como no caso dos inquéritos

(Paley, 2007).

Uma variagao deste método sdao os grupos formados na internet, tanto em blogues
como em redes sociais, onde os participantes podem colocar on/ine a sua opiniao

sobre o evento durante todo o processo (Yeoman, lan ez al., 2004).

Os resultados dos focus groups nao devem ser generalizados ao universo do publico-
alvo. A amostra entrevistada, apesar de ser escolhida segundo critérios rigorosos,
pode ndo ser representativa do Zarger da empresa. Esta técnica deve ser
complementada com uma analise quantitativa, que fornecera a empresa os numeros

necessarios para atuar no mercado (Paley, 2007).
v Entrevista

A entrevista € a técnica mais utilizada para a captagao de dados. Esta técnica implica
a colocacao de questdes a um ou mais individuos que possam prover a organiza¢ao
de opinides e percecoes valiosas acerca do evento. A entrevista pode ser formal ou

informal, dependendo do rigor e do caracter cientifico do processo; e estruturada ou
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nao estruturada, caso a entrevista seja ou nao conduzida por uma lista de perguntas

previamente definidas (Paley, 2007).

Apesar de parecer uma ferramenta de simples aplicacdo, a analise da informacao
recolhida pode ser complexa, dado que ¢ necessario interpretar de forma imparcial e

objetiva os dados obtidos (Yeoman, Ian e al, 2004).

As entrevistas podem ser realizadas pessoalmente, por telefone, ou por correio

eletronico.

v Obsetvagio

Observar o comportamento dos participantes em tempo real e em primeira mao
durante o evento, permite a organizagao obter informag¢oes mais fidedignas sobre a
sua perce¢ao de toda a experiéncia e também da marca, pois as suas respostas nao

estao dependentes da sua memoria ou de pressoes (Paley, 2007)

A observagao ¢ um método de pesquisa na qual os investigadores podem assumir
duas posicoes: serem meros espectadores durante a experiéncia no caso da
observacdo nao-participante, ou agirem como qualquer outro participante,
envolvendo-se na experiéncia, no caso da observagao participante (Yeoman, lan ez

al., 2004).

A observagiao participante ou o cliente mistério sao técnicas que permitem ao
observador imiscuir-se no grupo de participantes e registar atitudes, movimentos e
conversas que sejam relevantes a organizacao (Yeoman, lan es al, 2004). Estas
técnicas sao uteis na recolha de elementos-chave da experiéncia do evento, tais

comao:

e impressoes iniciais do evento;
e performance do evento,

e ambiente e excitacao;

®  2Cessos € Servicos;

e catering;
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o merchandising
e gestdo de filas e multidoes,

e saidas.

De acordo com Seaton (1997) a observacdo pode ser usada também em combinag¢ao
com questionarios de forma a avaliar a satisfacdo do participante, a qualidade do

servico e o perfil do participante (citado por Yeoman, lan ez al., 2004, p. 248).

v" Relatorio de vendas

Em relacio as vendas, os relatérios de vendas sio a ferramenta indicada para

determinar o aumento ou nao das mesmas (Pedro, 2007)-

Um sistema de controlo é um processo através do qual se mede, avalia e monitoriza
a estratégia de comunicacao de marketing, de modo a tomar agdes corretivas se
necessario, para alcancar os objetivos definidos em primeiro lugar, como esta
representado no seguinte grafico. A organiza¢ado deve garantir que em todos os
eventos sao utilizados os mesmos métodos de avaliagdo, de modo possibilitar a
analogia de dados recolhidos em diversos eventos e o benchmarking da atividade

(Smilansky, 2009; Masterman & Wood, 2000).
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llustracdo 3 Sistema de controlo de uma estratégia de comunicagao

Communication Objectives

—— P Benchmarking

Standards
| Measurement of
Corrective Action | Communications Performance
Reactive control 5 Efficiency
|
Proactive control : | Effectiveness

A | o ‘

Evaluation of Performance I |
Why?

» communications efforts «

« other marketing driven reasons

« external changes |

Fonte: Masterman and Wood (2006)

A avaliagao deve existir em todas as fases do evento, pois a recolha constante de

feedback permite a organizagdo a comparacido a posteriori destes dados com os

estimados, obtendo uma analise global da eficiéncia do evento. A avaliagao apds o

termo do evento prova-se ser a mais complexa, tendo em conta a dificuldade em

isolar os efeitos do evento do impacto das restantes estratégias de comunicagao

aplicadas pela empresa (Sneath ez a/., 2005; Smilansky, 2009).

Em suma, as técnicas e critérios mais adequados para a avaliacio de uma estratégia

de event-marketing sao:

e No periodo pré-evento: Testes ao conceito do evento; focus groups.

e No periodo durante e pos-evento: Questionarios; Servico de atendimento

(hospedeiras, voluntarios); Vendas; Provas gratis dos produtos; Exposi¢ao

medidtica; agradabilidade; Awareness e Preferéncia da marca e Word of

Mouth (Masterman & Wood, 20006).

A avaliagdo pode ser realizada pela propria empresa ou por uma entidade

independente. Alguns autores recomendam o recurso a empresas especializadas, que
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sendo autéonomas e com acesso aos mais recentes e tecnologicamente avangados,

garantem resultados validos e com mais qualidade (Saget, 2000, p. 175).

2.3.4. Vantagens e Desvantagens do Event-Marketing

2.3.4.1. Pontos Fortes da Estratégia

Um dos grandes beneficios dos eventos ¢ permitirem agregar um conjunto de
pessoas num ambiente controlado e personalizado, com um elevado grau de
interagdo, o que favorece o estabelecimento ou fortalecimento de relagoes. Este
efeito é particularmente interessante para as empresas, tendo em conta que podera
converter-se na fidelizagao de consumidores (McDonnel and Gebhardt, citado por

Martensen et al., 2007, p.230; Pedro, 2007).

O crescimento da popularidade dos eventos como experiéncias esta relacionada
com a sua capacidade de facilitar o contacto da empresa com nichos de mercado
mais dificeis de alcangar (Allen e¢f al, 2005). Para além do publico que comparece e
que participa no evento, os eventos permitem a divulgacao da mensagem da marca a
uma audiéncia mais abrangente, através da publicidade que ¢é gerada em torno do
evento, do boca-a-boca e da integracdo de outros metodos de comunicagao
(Masterman & Wood, 2006). E gerado um buzz, que se positivo, é bastante
vantajoso para a marca. Uma comunicacdo interpessoal ativa sobre a empresa pode

gerar ou influenciar as vendas ou maximizar o efeito das estratégias (Hogan, Lemon

and Libai, 2004 and Liu, 2006 citado por Drengner et al., 2008 p. 145).

Uma das caracteristicas particulares na induastria dos eventos é que, embora possa
ser minuciosamente planeado, um evento nunca se repete. Sendo um servigo
prestado por pessoas para pessoas, ¢ volatil e depende das expetativas, das
disposicoes e das atitudes dos seus participantes. Assim, por muito semelhantes que
0s eventos sejam no seu programa ou local, os participantes vao experienciar, cada
um deles, de diferentes maneiras. A sua singularidade é o que torna os eventos uma
ferramenta bastante atrativa para o marketing, que procura dar aos seus clientes

experiéncias irrepetiveis e, consequentemente, memoraveis (Getz, 2007).
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Um outro ponto positivo a realcar esta relacionado com o facto de, nesta estratégia,
o evento ser organizado pela propria empresa ou por uma empresa de organizacio
contratada, aspeto que minimiza ou anula o nimero de mensagens de outras marcas
que sao comunicadas durante o evento (Drengner ef al., 2008). Esta especificidade
elimina ou limita a competicao pela atengdo dos participantes, e garante uma

maximizacao dos resultados do evento.

2.3.4.2. Pontos Fracos da Estratégia

Embora os autores Masterman & Wood tenham afirmado que “o sucesso no plano
de comunica¢oes de marketing esta amplamente dependente da criatividade e da
inovagao” (20006, p.7), sao também da opinido de que, a utilizacio de elementos
demasiados criativos no evento pode ofuscar a propria marca € a mensagem que

pretende ver transmitida.

O elevado investimento numa unica ferramenta de comunicagdo, por vezes,
direcionada para um relativamente pequeno grupo de publico-alvo, pode ser um
aspeto desencorajador a utilizacdo dos eventos como estratégia de marketing. No
entanto, o retorno do investimento num evento bem planeado e direcionado, é
garantido pela sua eficiéncia no desenvolvimento e fortalecimento das relagoes entre

as marcas e os seus consumidores (Masterman & Wood, 20006).

Os autores Masterman & Wood (2006) sugerem algumas estratégias de
financiamento do evento, embora sujeitas a algumas condi¢des. Uma dessas
estratégias passa pela cobranca de um fee de entrada aos participantes. No entanto,
“esta situacdo sO ¢é concretizavel quando o valor do evento percecionado pelo
participante-alvo é maior do que o valor cobrado ou, caso a natureza promocional
do evento ¢é tida como um aspeto secundario ao entretenimento presente no
evento” (20006, p.231) A segunda estratégia sugerida pelos autores passa pelo recurso
ao patrocinio, onde outras marcas sdo convidadas a contribuir para o evento, seja

em géneros ou através de pagamentos directos.

A principal preocupagdo, neste ultimo caso, devera ser a nao sobreposicio das

mensagens das marcas convidadas a mensagem da marca que organiza o evento.
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HEsta situacao conduz a formacdao um ambiente atabalhoado, onde a atencao do
cliente ira estar dispersa e os objectivos da marca principal nao sio cumpridos pelo

evento (Drengner ez al., 2008).

3. Os Festivais de Verao como forma de Marketing
Experiencial: O caso do SuperBock Super Rock, Vodafone

Mexefest e Optimus Alive!

No contexto nacional, a realidade dos festivais de musica, apesar de menor quando
comparada a de outros paises europeus, tem apresentado um crescimento gradual
nas ultimas décadas. De acordo com os nimeros divulgados pelo INE (Instituto
Nacional de Estatistica) acerca dos espetaculos ao vivo, os concertos de musica
ligeira, onde se encaixam os festivais de musica, detiveram a maior taxa de
participagao, com 3 milhoes de espetadores, que geraram o maior valor de receitas,
cerca de 22,1 milhées de euros, em 2005 (Instituto Nacional de Estatistica, 20006). Ja
em 2010, esses valores subiram para 3,8 milhoes de espectadores e 50,3 milhdes de
euros em receitas, o que demonstra um crescente interesse da populagao portuguesa

nos espectaculo de musica ao vivo (Instituto Nacional de Estatistica, I.P., 2010).

No Inquérito a Ocupagiao do Tempo, langado pelo Instituto Nacional de Estatistica
em que participou também o Observatorio das Actividades Culturais, realizado em
2001, 60% dos inquridos admitiram ir a mais de 3 espectaculos ao vivo anualmente,
sendo a faixa etatia dos 15-25 anos, os que mais participam neste tipo de eventos,

representando cerca de 36% do universo (Instituto Nacional de Estatistica, 2011).

Um outro estudo realizado ja em 2012, pela GfK Metris, veio comprovar estes
mesmos resultados. Os Festivais de Musica sao os eventos/especticulos culturais a
que mais portugueses entre os 15 e os 54 anos, assistem/visitam, correspondendo a
21% dos inquiridos. A maioria dos portugueses inquiridos no estudo GfKTrack,
Summer Festivals, refere, de forma espontanea e correta, pelo menos um festival de
musica, o que denuncia o aumento da notoriedade deste tipo de espectaculos.

No entanto, apesar desta tendéncia crescente, 2012 surge como um ano em que 0s

eventos musicais, particularmente os festivais de musica, apresentam uma
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diminui¢do da intenc¢do de frequéncia. De facto, 16% da actual assisténcia deste tipo
de festivais vai reduzir a sua presenca, enquanto que apenas 7% pretende aumenta-

la. 7

Em relacio a distribui¢ao dos espectaculos em territério nacional, pode também ler-
se na mesma publicacdo, que a regido de Lisboa (NUTS II) tem o maior numero de
sessoes de espectaculos (12 052 mil), o maior numero de participantes ( 40 624 39
mil) e por conseguinte o maior valor em receitas (57 690 492 mil euros) do pais.
Logo de seguida aparece a regido do Porto (NUTS II) com a segunda maior

representatividade. (Instituto Nacional de Estatistica, I.P., 2010)

Na regido de Lisboa, existem também dados que indicam um crescimento de
espectaculos ao vivo. A Area Promocional de Lisboa apresentou um crescimento
positivo entre 2005 e 2008, com uma TCMA (taxa de crescimento médio anual) de

2,7%. (Deloitte Consultores S.A, 2010)
3.1. Apresentacdo das Empresas Estudadas
Apresenta-se, de seguida, uma breve caracterizacdo de cada uma das empresas

analisadas nos estudos de caso.

Esta analise foi orientada pela matriz de estudo apresentada durante a descri¢ao da
metodologia de estudo, embora esta tenha sofrido alteracGes durante a progressao

do estudo.

Numa dimensido econdémica, analisou-se, primeiramente, o tipo de empresa,

segundo a sua area de negdcio e o seu proposito.

Nalguns casos conseguiu reunir-se dados em relagdo ao seu posicionamento no

mercado, traduzido pelas suas quotas de mercado.

7 Em http://www.marketeer.pt/2012/05/10/naming-nos-festivais-gera-maior-retorno-para-as-marcas/

acedido a 14/05/12
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Na dimensido comunicacional/marketing, os dados recolhidos pretendem
indicar o posicionamento da marca no que diz respeito ao publico-alvo que
pretende atingir e, principalmente, a relagio com o consumidor, através da analise

da evolucao das suas estratégias de marketing.

3.1.1. Unicer

3.1.1.1. Dimensio Econémica

A Unicer é a maior empresa portuguesa de bebidas refrescantes com uma estratégia
multimarca e multimercado assente a sua atividade nos negocios das Cervejas e das

Aguas engarrafadas.

Atualmente, esta presente nos segmentos dos refrigerantes, dos vinhos, na producao
e comercializagdo de malte e no negoécio do turismo, detendo dois ativos de
referéncia na regiao de Tras-os-Montes: os Parques Ludico-Termais de Vidago e

Pedras Salgadas.

Com 1500 colaboradores, a Unicer esta presente de Norte a Sul do pais com 10
estabelecimentos que incluem centros de produgao de cerveja, de sumos e
refrigerantes, e de vinhos; centros de captaciao e engarrafamento de agua; vendas e

operagoes.

A marca Superbock nasce em 1927, e de entre os fatores que tém contribuido, ao
longo dos anos, para o sucesso do produto, encontra-se a sua excelente qualidade, a
adaptacao ao paladar portugués, a distribuicao alargada, a analise constante das
preferéncias e tendéncias dos consumidores e uma estratégia de comunicagiao
coerente. F. uma cerveja com 5,2% de teor alcodlico, produzida a partir de matérias-
primas selecionadas e de alta qualidade. 8 Super Bock ¢ a unica marca de cerveja
com 35 medalhas, no concurso “Monde Selection de la Qualité”, tendo ganho 25

medalhas de ouro consecutivas.

8 Em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=279 acedido a 07/05/12
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3.1.1.2. Dimensao Comunicacional/Marketing

Apostam na Inovacao, na gestio das Pessoas alicercada a qualidade que colocam

nas marcas que comercializam e no servico que prestam.

A sua visao: Onde quer que estejamos a Unicer e as nossas marcas serao sempre a

primeira escolha.’

A sua missao:

o Conquistar a preferéncia dos Consumidores para as suas Marcas;
e Ser o parceiro preferido dos seus Clientes;
e Obter o reconhecimento e valorizagao adequados por parte da Comunidade,

o Garantir a remuneracao e a confianca dos seus Acionistas!?

As suas linhas de orientagao estratégica:

o Focalizacio nos negécios de Cervejas e Aguas
« Simplificagdo e racionalizagdo da estrutura
o Atualizacdo de competéncias comerciais e de marketing
e Consolidagao do bom desempenho internacional
= Angola e Africa
» FBuropa e Resto do Mundo

e Aposta numa Cultura de Resultados !

A empresa afirma no seu Relatério de Atividades do ano de 2007 que a principal
preocupagao deste departamento ¢ “afirmar os novos produtos no mercado e

melhorar a notoriedade e imagem das nossas marcas”. (Relatério de Actividades

Unicer 2007, 2008, p.7)

Uma grande vantagem competitiva da marca ¢é indiscutivelmente a qualidade

superior do produto, que contribui bastante para a elevada notoriedade do produto

% Em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=781, acedido a 07/05/12
10 Em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=781, acedido a 07/05/12
1 Em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=334 acedido a 07/05/12
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e para o reforco da fidelizagdo dos consumidores. A comprovar isso mesmo estd o
facto de a Swuper Bock ter sido uma das primeiras marcas da Europa a receber o

Certificado de Qualidade da SGS ICS (Servicos Internacionais de Certificacao).

Segundo estudo da Nielson Omnibus em Dezembro 07/Janciro 08 de 2009, a
marca Superbock tinha uma quota de mercado no valor de cerca de 52,8% (Relatério
de Actividades Unicer 2007, 2008). Estudos mais recentes (Nielsen Omnibus, Junho

de 2009) afirmam a marca como a preferida de 54% dos consumidores de cerveja.

Do mesmo estudo sobressaem outros dados interessantes: a marca Super Bock ¢
conhecida por 100% dos consumidores de cerveja em Portugal, sendo por isso uma
marca com uma imagem ja bastante definida e com niveis elevados de notoriedade,
o que justifica em parte o facto de ser a marca portuguesa com a taxa de fidelizacao

mais alta, de 70%0.12

3.1.2. Vodafone

3.1.2.1. Dimensio Economica

A Vodafoneé uma  operadora moével multinacional com  sede
em Newbury, Berkshire, no Reino Unido e em Dtusseldorf, na Alemanha, com forte
presenca a nivel mundial. Em Junho de 2011 contava com uma base de mais de 382
milhGes de clientes em mais de 30 paises. Em Portugal, a Vodafone comegou a
operar sob a marca Telecel em Outubro de 1992. Em Janeiro de 2001, iniciou-se o
processo de compra da empresa pelo Grupo Vodafone, e a marca adotou a
designacdao de Telecel Vodafone. Em Outubro desse mesmo ano, o processo foi

completado e a marca obteve o nome que se mantém até hoje — Vodafone.!3

A marca esta integrada em trés grandes areas de telecomunica¢oes e o fornece o que
designa de servico fixo ‘triple play’ — Voz, Internet e Televisio. E suportado na
propria rede de fibra 6tica Vodafone e alcancou ja cerca de 450.000 casas na Grande

Lisboa e Grande Porto. Ao todo tém ja uma base de mais de 6 milhoes de clientes,

12 Em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=279 acedido a 07/05/12
13 Em http://www.vodafone.pt/NR/rdonlyres/5F965AE1-D5E1-4FB9-B0O2A-
A724B1E3242A/0/110729 PerfildaVodafone.pdf acedido a 07/05/12
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0 que representa, segunda a empresa, mais de um terco do total de clientes que

usam o servico moével no pafs. 14

No site portugués da marca, estio patentes alguns dos seus objetivos: continuar a
responder de forma exemplar as necessidades globais de comunica¢do dos seus
Clientes, quer sejam de natureza mével ou fixa (voz, Internet e televisao) e a ser uma
empresa verdadeiramente admirada, totalmente orientada para o cliente, inovadora,

competitiva e ambiciosa.!?

A inser¢ao no grupo Vodafone, que detinha j4 uma forte presenca e imagem
internacional, permitiu a empresa tirar partido desse reconhecimento. A Vodafone
Portugal define-se como um operador global de telecomunica¢des, capaz de
responder as varias necessidades de comunicagoes dos Clientes, com especial
enfoque na mobilidade. Intitula-se “ uma das maiores, melhores e mais prestigiadas
empresas em Portugal”. De facto, em Abril de 2010 a Vodafone Portugal foi
considerada a operadora com melhor desempenho na realizagio de comunicagoes
méveis de voz (2G e 3G), de acordo com os dados divulgados pela ANACOM.
(Vodafone Portugal, Abril 10 a Marco 11)

3.1.2.2. Dimensdo Comunicacional/Marketing

A preocupagao com o cliente é o mote do discurso da empresa, sendo apontada pela
propria como um dos principais pilares do seu crescimento e base da sua

diferenciagao. Essa estratégia de demarcagao passa pelos seguintes pontos:

- Uma preocupagao constante em superar as expectativas dos clientes
proporcionando-lhes experiéncias inovadoras e inesperadas que originam uma forte

ligacao emocional com a marca;

- A melhor experiéncia em todas as situagdes em que o cliente contacta com a

marca;

4 Em http://www.vodafone.pt/main/A+Vodafone/PT/Quem+Somos/OsNossosClientes/ acedido a

07/05/12
15 Em http://www.vodafone.pt/main/A+Vodafone/PT/Quem+Somos/a vodafone portugal.htm acedido
a 07/05/12
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- Uma aposta constante em ser a melhor marca de telecomunicag¢oes, com o melhor
portfolio de equipamentos, os melhores precos, a melhor oferta de roaming, a melhor

cobertura e qualidade de rede e as ofertas de dados mais inovadoras.1¢

Dados no relatorio da empresa confirmam que esta aposta tem dado resultados: em
Agosto de 2010 a Vodafone Portugal destaca-se, mais uma vez, por ser o operador
com os clientes mais satisfeitos do mercado de telecomunicagdes, surgindo
novamente classificada em primeiro lugar em todos os indicadores apresentados no

estudo divulgado pela Anacom. (Vodafone Portugal, Abril 10 a Mar¢o 11)

Também nas suas estratégias de marketing se denota essa aposta. A primeira
campanha global da Vodafone teve inicio no ano de 2011 e tinha como slgan “How
are you?” num apelo a partilha de emog¢oes e numa tentativa de proximidade e de
criar dialogo entre a marca e o cliente. Ja no final de 2005, a campanha mudou ¢ a
expressao alterou-se para “Viva o Momento”, num convite para que os seus clientes
vivessem o melhor da vida, juntamente com a marca. Atualmente, a punchline da
marca ¢ a frase “power to you” que realca o facto de o consumidor ser quem
comanda a opera¢ao da marca, tendo esta a obrigacao de se adaptar as necessidades

dos seus clientes.1?

3.1.3. Optimus

3.1.3.1. Dimensio Economica

A Optimus nasceu em 1998 da unido de empresas que integram os maiores e
melhores grupos econémicos nacionais e internacionais, do qual faz parte o Grupo
Sonae, o maior acionista da operadora e, na altura do seu lancamento, a Orange /
France Telecom. A Optimus foi a terceira empresa a ganhar a licenca moével GSM
de Portugal!® e foi criada com a ambicao de se tornar no melhor operador integrado

de telecomunicagoes no pais (Sonaecom, 2010).

16 Em http://www.vodafone.pt/main/A+Vodafone/PT/Quem+Somos/estrategia visao.htm acedido em
07/05/12

7 Em http://www.vodafone.pt/NR/rdonlyres/5F965AE1-D5E1-4FB9-B0O2A-

A724B1E3242A/0/110729 PerfildaVodafone.pdf acedido em 07/05/12

18 Em http://www.optimus.pt/Main/SobreaOptimus/HistoriaOptimus/ acedido em 09/05/12
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A Optimus oferece, em Portugal, uma vasta gama de servicos de comunicagoes
méveis a clientes residenciais e empresariais, incluindo ofertas tradicionais de voz,
dados, televisio moével e uma ampla gama de solugdoes moveis e servigos de roaming,
assim como servicos grossistas a terceiros (Sonaecom, 2010). Em 2002, atingiu os 2
milhGes de clientes, e em 2010 consolidou a sua posi¢do no mercado portugués,

com 3,6 milhdes de clientes e uma quota de mercado de 21% (Sonaecom, 2010).

As suas mais-valias sdo ambicao, a capacidade de inovacio, a eficacia do marketing e
da sua execu¢do, bem como a competéncia em entender os seus consumidores e

superar a sua expetativa (Sonaecom, 2010).

A estratégia da Optimus assenta essencialmente em quatro areas chave: a migracao
agressiva de clientes para 3G; uma forte inovac¢ao no langamento de novos servigos
relevantes para o consumidor; a renovagao da sua oferta base e reposicionamento da

marca Optimus.

3.1.3.2. Dimensao Comunicacional/Marketing

Pretendendo posicionar-se como uma marca alternativa ao produto comum, em
2006 a comunica¢ao da Optimus entra numa nova fase. Mais moderna, mais atual, e
acima de tudo mais interativa, envolvendo o consumidor num somatério de
experiéncias que o levam a descobrir novas sensagoes, novas realidades e a olhar a

vida como uma oportunidade para simplesmente Experimentar.

Em 2008, a assinatura da marca era formada pela expressio “Do que é que
precisas?” que expressava os valores da marca. Segundo Manuel Ramalho Eanes, na
altura diretor de marketing central da Sonaecom , a marca “assenta nos pilares da
qualidade, da proximidade e riqueza da experiéncia. Queremos ser o magma que

permite aos nossos clientes realizar os seus desejos, dando-lhe as ferramentas e o

acesso ao mundo fantastico que se esconde por detras do seu telemovel.”1?

1% Em http://imagensdemarca.sapo.pt/praca-dos-ilustres/entrevistas/entrevistas-16/
acedido a 03/05/12
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Em 2011, e com o objetivo de reforcar a ligagio da marca com as pessoas, a
Optimus iniciou uma nova campanha marcada pelo cdaim “O que nos liga ¢é
Optimus”, que sublinha os valores de proximidade e envolvimento emocional da
marca, representando a0 mesmo tempo a vertente tecnologica que esta subjacente a
marca.

De acordo com Hugo Figueiredo, atual diretor de marketing da Optimus.” A nova
assinatura corporiza a missao da marca, que ¢ a de possibilitar ligagdes entre

pessoas, aproximando vidas e potenciando emog¢des’.?!

A sua orientagao para o cliente foi recentemente congratulada por dois eventos
independentes. O primeiro foi a analise efetuada pela Marktest em 2010, disponivel
no Barémetro das Telecomunicacdes para a rede fixa e movel, que incluem a
Optimus no grupo de marcas de telecomunica¢oes lideres em satisfagao do cliente.

(Sonaecom, 2010)

Ja em 2011, a Optimus conquistou o reconhecimento internacional ao vencer os
prémios Contact Center World 2011, na categoria “Best in Customer Service — EMEA”,
o que lhe concedeu o primeiro lugar na area de Melhor Servico ao Cliente da
Europa, Médio Oriente e Affica.

Esta distingao vem reconhecer a estratégia “Make [t Easier” da marca que assenta em
quatro pilares de actuagdo: “Know Me”; “Listen to Me”; “Help Me”; e “True Service

Culture’. (Sonaecom, 2010)

Por fim, construiu-se o seguinte quadro-resumo que organiza oOs aspetos mais

relevantes das empresas estudadas:

20 Em http://www.optimus.pt/Empresas/sobreaoptimus/PressReleases/2011/10/19/3817191
acedido a 03/05/12

80


http://www.optimus.pt/Empresas/sobreaoptimus/PressReleases/2011/10/19/3817191

Tabela 6 Quadro-resumo das Marcas dos Estudos de Caso

UNICER VODAFONE OPTIMUS
AREA DE NEGOCIO | Bebidas Refrescantes | Telecomunicacoes Telecomunicacoes.
Nacional com sedes L Quota de mercado
_ i Multinacional o
DIMENSAO no estrangeiro o~ de 21%
6 milhdes de a1~
Quota de mercado clientes 3,6 milhdes de
52,8% clientes
Ser mais moderna,
Totalmente . .
. mais interativa e
direcionada para o
. levar novas
, cliente: superar as o
ESTRATEGIA/ Melhorar a . experiéncias ao
. i suas expectativas. .
SEGMENTO notoriedade e imagem 9 cliente
Campanha “Power to ,
das marcas , Estratégia TAG e

you
Jovens (15-25 anos)

Campanha “O que
nos liga é Optimus”
Young adults (18-30)

Festivais de musica de

Festivais de Musica

Festivais de musica

EVENTOS N de Veriao e de | de Verio, Concertos,
Verio, casas de -
ASSOCIADOS ) Inverno, Estacao de Concursos de
espetaculo, concertos e
Radio Bandas
40% do total do 20% do total do
50% do budget da
, o budget da budget da
area da musica é Lo Lo
BUDGET comunicacao é comunicacio é

Fonte: Elaboragdo propria

3.2.

aplicado no evento

Superbock Super Rock

Apresentacao dos Eventos

aplicado a musica
em geral

aplicado 2 musica em

geral

A analise dos seguintes eventos foi também ela realizada com base na matriz de

estudo previamente apresentada. A analise foi baseada nas dimensoes definidas -

Econémica, Sociocultural e Técnica — da seguinte forma:

* Dimensiao Econémica: No dominio econémico, analisou-se a importancia

que o evento possui na estratégia de comunicacao global da empresa, através

de dados recolhidos como o nimero de eventos associados com a marca, a

repetibilidade do evento e a percentagem do budget alocado a sua organizacao.

* Dimensao sociocultural: Nesta dimensao do estudo procurou-se apurar os

efeitos na sociedade destes eventos, analisando indicadores como o numero

de participantes, os niveis de associacao do evento a marca,
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* Dimensao Empresarial: Os eventos foram também analisados segundo o
seu perfil, o que inclui a caracterizacdo do seu formato, a sua dimensao e os
seus objetivos. Pretendeu assim estudar-se como a estratégia de event-
marketing era encarada por cada uma das marcas, a nivel da participacao ativa

no evento ¢ do grau de interacao com o consumidor durante a experiéncia.

3.2.1. Superbock Super Rock

A musica é o principal territério da Super Bock, pois permite uma aproximagio
emocional aos consumidores e proporciona momentos de convivio e cumplicidade.
Ao reforcar a sua ligacdo a esta area, mantém o dinamismo que tem trazido ao
panorama musical portugues, desde ha 17 anos, com a aposta em novos conceitos e

formatos, também fruto da parceria com a Musica no Coragao. *

A marca tem estado bastante ativa na area da musica, com diversos festivais como
naming sponsor - Super Bock Super Rock e Super Bock Surf Fest; com diversos
concertos, como os dos Chemical Brothers, Keane, The Police (Relatério de
Actividades Unicer 2007, 2008); e com os patrocinios de espagos emblematicos
relacionados com a musica como o Pavilhao Atlantico e a Casa da Musica.
Recentemente foram langadas as novas iniciativas como o Superbock D] Tour, O
SBSR Band in a van e as SBSR Summer Parties, que vao decorrer nas praias a sul de
Lisboa, ao longo dos meses de Agosto e Setembro, numa tentativa de conquista o

mercado do sul do pais.?

Outra das novas iniciativas tomadas pela Superbock para reforcar a sua presenca na
musica, foi o lancamento de uma plataforma de comunicagao agregadora de todas as
iniciativas da marca a decorrer de 1 de Janeiro a 31 de Dezembro. A plataforma vem
reforcar a comunica¢ao da marca online, que surge como um importante veiculo de

partilha de informacao junto dos amantes da musica. Aqui encontram-se todos os

2! Em http://www.superbocksuperrock.pt/sbsr/pt/noticias/musica-1-janeiro-a-31dezembro.aspx

acedido a 10/05/12

2220 Em http://www.superbocksuperrock.pt/sbsr/pt/noticias/musica-1-janeiro-a-31-dezembro.aspx

82


http://www.superbocksuperrock.pt/sbsr/pt/noticias/musica-1-janeiro-a-31dezembro.aspx
http://www.superbocksuperrock.pt/sbsr/pt/noticias/musica-1-janeiro-a-31-dezembro.aspx

eventos e atividades patrocinados e com apoio da Super Bock e outras novidades das

bandas envolvidas nos eventos. %

O evento que tem por base a analise da marca é o Superbock Superock, um festival de
musica de Verao realizado anualmente desde 1995 que faz parte de um dos mais
importantes festivais do panorama musical portugués e tem como parceiro a

promotora Musica no Coragao.

O sucesso da primeira edi¢ao do Super Bock Super Rock levou a marca a apostar na
reedi¢ao, em 1996. Depois dos 4 anos iniciais em Lisboa, num formato de 3 dias ao
ar livre, o Super Bock Super Rock reinventou-se e passou a ser indoor no inicio na
Primavera, em Lisboa e no Porto. Em 2002 e 2003, o festival estendeu-se a outras
cidades portuguesas - Coimbra (2002) e Evora (2003). Nestes anos, o Super Bock
Super Rock internacionaliza-se ao ser organizado em Vigo (2002) e em Madrid
(2003). Na data do seu 10.° aniversario, o festival regressa ao seu formato original de
3 dias num recinto ao ar livre junto ao rio Tejo. Em 2008, o Super Bock Super Rock
acontece, pela primeira vez, no formato outdoor, em duas cidades — Porto e Lisboa.
Em 2009, a comemorar as 15 edi¢oes, o Super Bock Super Rock reinventa-se uma vez
mais. E organizado em Lisboa e no Porto, no formato de Grande Festival de
Estadio.*® Em 2010, o evento adota o formato de Grande Festival de Verao que
mantém na atualidade, com a durac¢io de trés dias na Herdade do Cabeco da Flauta,

no Meco.

Para a Super Bock, o novo formato do festival agora apresentado “materializa e
consolida ainda os valores que sempre pautaram a filosofia da marca que d4a nome
ao festival. Musica, Verdo, férias, praia, convivio e diversio sio temas fortemente

associados a0 consumo de cerveja e caracterizam o novo conceito do festival”*

10/05/12

24
Em

http://www.superbock.pt/upload/5/dn 605 194 Super%20Bock%20Super%20Rock%20comemora%20

quinze%20edi%C3%A7%C3%B5es.pdf acedido a 10/05/12

25 Em http://www.briefing.pt/marketing/7147-super-bock-super-rock-apresenta-se-com-novo-
conceito.html acedido a 10/05/12
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Num estudo recente a Superbock foi considerado o segundo festival com maior

notoriedade e é uma das seis marcas mais associadas a festivais. 2°

Apesar das recentes iniciativas anunciadas, o investimento da Unicer na estratégia de
comunicacio da Super Bock nao sofreu nenhum reforco, muito pelo contrario. De
facto, a Super Bock esta a repensar o apoio aos festivais de musica e admite deixar de
estar presente em alguns. "Estamos a avaliar a relacdo custo/beneficio de todos os
festivais", disse ao Didrio Econdémico, Rui Freire, administrador da Unicer,
acrescentando que ha casos em que essa relagdo fica aquém do esperado. Segundo
Rui Freire, a musica continua a representar a mesma fatia do orcamento do marketing
da Unicer, mas esse orcamento sofreu um "ajustamento”, fruto do "contexto

econoémico e da queda de 7% ao ano do mercado das cervejas™?

Os valores nao foram divulgados e Rui Freire adiantou apenas que, do or¢amento
anual da marca, a area da musica absorve 40% do valor total e o festival Superbock

Super Rock continua a obter a maior fatia desta percentagem.’®

3.2.2. Vodafone Mexefest

A musica é encarada pela marca como um elemento diferenciador, que esta no
centro da vida do seu principal farger — jovens. Anténio Carrico, diretor de Marca e
Comunicagao da Vodafone, afirma que 20% do orcamento de marketing estio
alocados a ag¢bes relacionadas com a musica, e que apesar de existirem ajustamentos

no mesmo, estes passam pelo desvio de fundos de outras areas, para uma maior

26 Em http://www.marketeer.pt/2012/05/10/naming-nos-festivais-gera-maior-retorno-para-as-marcas/

acedido a 14/05/12

27 Em http://economico.sapo.pt/noticias/nprint/138881.html| acedido a 21/05/12

28 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/branding/super-bock-tira-partido-da-
musica/ acedido a 10/05/12
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aposta na area da mdusica. Nio se preveem assim redug¢des ou ruturas do

investimento nestas estratégias.”

A Vodafone é reconhecida pelos inumeros eventos que realiza na area da mdusica:
VVodafone Best Seat, Corrida de Sofas da Vodafone. Vodafone Mexefest. Este altimo ¢é
o festival de inverno mais importante no pafs, assumidamente alternativo, cujo palco
se divide pelas diversas salas das cidades de Lisboa e Porto, em duas edi¢Ges

diferentes.

Mais recentemente a marca lancou, em parceria com a Media Capital Radios a
estacdo de radio Vodafone FM, uma esta¢do urbana e irreverente, que serviu de
ferramenta de comunicacdo da Marca, para aumentar a afinidade da marca com os
jovens entre os 15-25 anos, segmento onde a Vodafone tem uma quota de mercado

superior a 50%. 3

O evento da marca analisado mais profundamente neste estudo é o Vodafone
Mexefest, um evento musical cujas anteriores edi¢Oes tinha como naming sponsor a

Superbock, outra marca aqui também referida, através do evento Swuperbock em Stock.

No ano de 2011, a Vodafone aproveitou o conceito e refé-lo a medida da marca. O
evento considerado pela marca como um festival urbano e alternativo ¢ dividido
agora em duas edi¢Oes, uma em Lisboa e outra no Porto, que contam com mais de

20 concertos que se dividem por diversas salas das cidades. 3!

2% Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/branding/ouve-hoje-0-que-vais-gostar-

amanha/ acedido em 12/05/12

30 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/negocios-e-estrategia/vodafone-mexe-

fest/# acedido em 12/05/12

312930 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/negocios-e-estrategia/vodafone-

aposta-definitivamente-na-musica/ acedido a 12/05/12
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A associa¢ao da marca ao festival revelou-se no conjunto de ag¢ées que procuraram
proporcionar experiencias unicas e valorizar a vivéncia do festival, como o
“Vodafone 5 estrelas” que oferece ao vencedor uma estadia num hotel 5 estrelas da
cidade, onde tem direito um concerto privado no quarto e a entrada direta em todas
as salas de espetaculo; e como o Vodafone Buzz, que consiste em atuagdes dentro

de autocarros enquanto estes percorrem a cidade 32,

O objetivo da marca com este festival ndo é de cariz comercial, mas sobretudo de
afirmacdo da marca junto do segmento mais jovem, de modo a aumentar o respeito

e os niveis de agradabilidade da marca. 33

3.2.3. Optimus Alive

A relagao da marca Optimus com a musica comec¢ou em 2008 com o langamento de
um conceito direcionado para o segmento jovem, denominado TAG. O TAG
combina comunica¢oes de voz e de texto gratuitas entre membros, com um servi¢o
multiplataforma disponivel para telemoveis e PCs, e uma comunidade social com
base numa plataforma Web (Sonaecom, 2010). Uma campanha desenvolvida pela
Euro RSCG, que custou a empresa 9 milhoes de euros de investimento, esteve

presente em todos os meios de comunicacio: tv, radio, extetior, zuternet, imprensa. 3

O aparecimento da nova imagem tera, entdo, trazido consigo a aproximag¢ao a um
segmento-alvo mais novo. Um publico muito exigente e em constante vontade de
mudanga. A aposta passou, por isso, pelo investimento na area da musica pois, e
segundo Hugo Figueiredo, “a musica ¢ um dos elementos mais abrangentes da
sociedade, sendo sobretudo muito relevante para as pessoas € para 0s grupos aos

quais a Optimus se dirige primordialmente — os young adults (18-30). A musica em si

34 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/praca-dos-ilustres/entrevistas/entrevistas-16/ acedido a
03/05/12
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¢ um fenémeno de grupos, pelo que se torna particularmente aliciante para uma

marca entrar nesta area e tentar uma abordagem inovadora.” 3

Esta estratégia na musica tem como principal objetivo o reforco da afinidade entre a
marca e O seu fZarget, proporcionando aos clientes momentos inesqueciveis e
emocionalmente marcantes. A associagao a eventos de musica pretende deixar claro
que a musica faz parte do ADN da marca e que esta estd, por isso, ligada aos
maiores e melhores eventos nacionais nesta area. A marca nao descura também o
cariz comercial deste investimento, e acreditam que esta aposta sustentada e

coerente, ira potenciar as vendas a média e longo prazo. %

Trata-se de um investimento crucial, ja que cerca de 20% do or¢amento de

marketing da marca esta afeto a area da musica’’, mas que conta com um retorno

crescente, desde 2008.

Segundo a propria marca e os dados de um estudo efetuado pelo Instituto de
Marketing Research, a Optimus é o operador mével mais associado a musica e aos
festivais, com 40,7% das escolhas.® Estes resultados devem-se, nio sé ao leque
variado de eventos levados a cabo pela marca, mas também, pela sua
rentabilizacdo de uma perspetiva geral e pela adogdo de uma estratégia a longo
prazo. Segundo Henrique Figueiredo, a aposta na musica é essencial e os

investimentos atuais vao manter-se.3?

Atualmente a marca conta com inumeros projetos ligados sobretudo a musica

rock, pop e eletrénica nesta area, tais como: Optimus Alive, Clubbing Optimus,

35 13 Em http://www.meiosepublicidade.pt/2011/07/25/a-aposta-da-optimus-e-tmn-na-musica/
acedido a 04/05/12

37 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/tema-que-marca/reportagem-229/
acedido a 06/05/12

38 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/branding/optimus-lidera-na-musica/
acedido a 04/05/12

3% Em http://www.meiosepublicidade.pt/2011/07/25/a-aposta-da-optimus-e-tmn-na-musica/ acedido a
04/05/12
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Optimus Secret Shows, Concertos Optimus na Loja da Casa da Musica, Optimus
Discos, Optimus Hype ¢ Optimus Bailes Optimus. Além da promocao de diversos

concertos, a Optimus também lancou uma pagina na Internet exclusivamente

dedicada 2 musica no site Www.optimusdiscos.com/ discos.®

O evento no qual se foca este estudo é o Optimus Alivel, que foi ja considerado pela

The Times como um dos10 melhores Festivais de Musica fora do Reino Unido. #

Apesar de inicialmente a organizagdo do festival estar a cargo de um municipio, a
Optimus sempre esteve envolvida no projeto como patrocinador comum. Desde a
2% edigao, em 2008, que assumiu um papel mais interventivo, como naming sponsor. O
seu nome Optimus Alive! significa vivacidade e que reflete a forma como a empresa

encara o seu posicionamento na musica. 42

O Optimus Alive! ¢, segundo a marca, um conceito diferenciador, pois é um festival
multi-palcos onde todos os artistas sdo artistas principais. Um festival deste cariz
traz personalidade a marca e permite a marca estar sempre presente durante todo o
evento, com atividades paralelas aos concertos. O objetivo ¢é ligar os produtos a

experiéncias de entretenimento memoraveis. 43

A enorme afluéncia do evento contribui também para o seu sucesso. Em 2009
registaram-se 40 mil participantes, enquanto que em 2010 o nimero subiu para 120

mil. Este é um investimento que representa 50% do investimento da marca na area

40 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/branding/optimus-da-musica/ acedido
a04/05/12

41 Em http://www.meiosepublicidade.pt/2012/05/03/especial-eventos-entre-a-capaciadade-
internacional-e-a-realidade-do-mercado/ acedido a 06/05/12

42 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/tema-que-marca/reportagem-229/
acedido a 06/05/12

4327 Em http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/tema-que-marca/reportagem-229/

acedido a 06/05/12
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da musica, cerca de 4 milhoes e meio de euros, segunda a promotora do festival, a

Everything is New.*

Segue o quadro-resumo que traca, de uma maneira geral, o perfil de cada evento:

Tabela 7 Quadro-resumo dos Estudos de Caso

SUPERBOCK VODAFONE OPTIMUS
SUPER ROCK MEXEFEST ALIVE!
Festival de Musica Festival de Musica de | Festival de Musica
CONCEITO N N
de Verao Inverno de Verao
2 dias no més de
DATA DE 3 dias no més de | Dezembro em Lisboa e 2 3 a 4 dias no més
REALIZACAO Julho | dias no més de Marg¢o no de Julho
Porto
PERIODICIDADE 2 vezes por ano — em
Uma vez por ano . o Uma vez por ano
dois locais distintos
Cenario montado L. ) Cenario montado
VENUE . Varias salas de espetaculo .
a0 ar livre a0 ar livre
LOCALIZACAO . . .
& Meco, Lisboa Lisboa e Porto Algés, Lisboa
ACTUAL
1* EDICAO 1995 2012 2008
PARTICTPANTES Sem dados Sem dados 2009: 40mil
) ’ 2010: 120mil
PrROMOT . . .
OMOTORA Musica no Coragao Musica no Coragao | Everything is New
ASSOCIADA
Afirmacio da marca
Reforcar o junto de publico mais
. ¢ jovem, aumentando o | Reforco afinidade
posicionamento ) S
respeito e niveis de entre a marca € o
OBJETIVOS agradabilidade. target, através de

Fonte: Elaboragao propria

Aumentar a
proximidade com o
consumidor.

Passar a imagem de uma
marca entendida em
musica.

experiéncias
memortraveis

“  Em  http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/tema-que-marca/reportagem-229/

acedido a 06/05/12
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3.3. Estudo Empirico

3.3.1. Analise dos Resultados: Entrevistas

Neste capitulo sera apresentada a analise dos dados com base nos dados recolhidos
das entrevistas realizadas. O guido da entrevista foi organizado e divido em duas

partes, como ¢ demonstrado no seguinte modelo:

Tabela 8 Guido da Entrevista

1° PARTE 2* PARTE
DIMENSAO COMUNICACIONAL/MARKETING DIMENSAO ECONOMICA
Caracterizagdo do Evento e da Estratégia Relevancia Econémica da
Critérios e Métodos de Avaliagido Estratégia

. - e Existéncia de avaliacio dos
* Valores, Visao, Missiao &

* Objetivos resultados

. * Objetivos da avaliagao
* Posicionamento

. . . * Critérios e Métodos de avaliaciao
* Entendimento do conceito de event-marketing

) N ¢ Retorno do Evento
* Origem do Evento e Razoes para a sua aposta
* Objetivos do Evento

¢ Conteddo e Gestao do Evento

¢ Envolvéncia da marca com o evento

¢ Publico-alvo

Fonte: Elaboragao prépria

A apresentacdo da analise de conteido das entrevistas baseou-se na grelha de analise

(anexo 2), tendo em vista uma melhor perce¢ao e apresentacao da informagao.

A partir da ordenagdo e analise das respostas de forma vertical, tragou-se os
comentarios pertinentes para uma adequada compreensdo das opinides dos

respondentes.
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DIMENSOES/ COMENTARIOS AS RESPOSTAS

1. DIMENSAO ESTRATEGICA

1.1. POSICIONAMENTO DA MARCA

Quando questionados em relagio aos valores pelos quais as marcas se guiam,
notou-se maior frequéncia de dois vocabulos: «Qualidade» e «Novidade». Pedro
Caldas, da Vodafone, afirma que a marca pretende oferecer aos seus clientes
“qualidade a0 menor preco, surpreender o cliente com inovacao e, principalmente,
falar ao coracdo do cliente”. Também na Optimus, a inquirida fala no desejo da
marca em ser “‘nova, irreverente e jovem”. Este posicionamento explica, de alguma
forma, a aposta da comunicagao através do marketing experiencial na industria da

mausica.

Essa aposta ¢ justificada por Pedro Caldas, que justifica a aposta nos eventos ligados
a musica como uma oportunidade de “dar a entender ao publico-alvo que a
Vodafone entende do assunto” A musica, é de facto, a area onde as trés marcas mais
apostam para realizar eventos, porque como explica a representante da marca
Optimus “a musica é um dos eixos mais presentes na vida dos consumidores das
faixas etarias mais jovens”. Ao criarem momentos unicos e inesqueciveis dentro do
campo da musica, permite que a marca se aproxime da camada mais jovem do seu

publico-alvo, como admite Miguel Araugjo, da empresa Unicer.

1.2. ENTENDIMENTO DO CONCEITO DE EVENT-MARKETING

Na questao seguinte pretendeu-se compreender se existe um entendimento por
parte das empresas das diferengas entre uma estratégia de event-marketing e
uma de patrocinio. Todos os entrevistados reconheceram ter conhecimento dos

dois termos, bem como das suas divergéncias.

No entanto, tanto as marcas Unicer como a Optimus admitem que os seus eventos -
Superbock Superock e Optimus Alive, respetivamente — sdo estratégias que encaixam
mais na designacao de event-marketing, mas com algumas nuances. Miguel Aradjo

afirma que “se por um lado a Swuperbock Superock é um evento onde a Unicer e a
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marca Superbock tém uma grande interven¢do e um histérico muito rico; por outro
trata-se de um evento que é organizado por uma empresa promotora de eventos
musicais.” Apesar de serem considerados oficialmente como naming sponsors do
evento Miguel defende que “tém um grande envolvimento nos detalhes da

organiza¢ao, mais do que um naming sponsor comum?”.

A inquirida da marca Optimus defende a mesma posi¢ao, acrescentando que a
operacionalizagdo do evento “é um servico que acaba quase sempre por ser

subcontratado devido a sua especificidade.”

O Vodafone Mexefest, da marca Vodafone esta incluida na mesma tipologia dubia.
No entanto, Pedro Caldas referiu um exemplo diferente “A corrida de sofas é o
exemplo mais concreto de event-marketing da empresa Vodafone, pois foi criado e
totalmente produzido pela empresa, com objetivo de criar uma experiéncia Gnica

que o consumidor ndo conseguisse obter em mais nenhum lado”

1.3. RAZOES PARA A APOSTA NO EVENTO

De forma a avangar para o tema da avaliagao do evento, julgou-se pertinente aferir
quais os objetivos que as marcas pretendiam alcangar com os respetivos

eventos.

Miguel Aragjo afirma que “a associacao a eventos permite-nos assegurar uma
presencga continua e constante junto do consumidor, nas alturas mais marcantes das
suas vidas, nos momentos de amizade, confraterniza¢ao, partilha e diversao (..) obter
uma grande visibilidade, uma grande exposi¢ao durante todo o ano, pelo nimero de
vezes que a marca (Superbock) aparece”. Este trecho permite aferir que a marca
pretende a0 mesmo tempo agradar ao consumidor, e obter a maior visibilidade
possivel com o acontecimento. Miguel acrescenta ainda que este evento “refor¢a o

posicionamento da marca e alavanca a sua proximidade com o consumidor”

A Vodafone privilegia, também, a notoriedade e o contacto com os participantes.

Pedro Caldas afirma que “com os eventos, a Vodafone pretende posicionar-se como
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uma empresa entendida em musica, transmitindo valores como qualidade e inovag¢ao
(...) tentando sempre proporcionar ao cliente experiencias unicas, através de uma

forte componente de criatividade.”

Por sua vez, a Optimus sublinha a proximidade com o consumidor, facilitada pelo

<

evento. Os eventos “ sio uma forma por exceléncia de promover a proximidade e

b

relagdo efetiva com o farget. Dai o slogan da marca ser «experimenta» ”, afirma a
inquirida. Para além disso, a grande visibilidade que a marca obtém através desta
estratégia ¢ também um ponto forte que a empresa considera, pois “um naming

Sponsor tem O seu nome sempre presente € sempre a passar para o farget’.

Em suma, os eventos sao utilizados pelas marcas sobretudo para reforcar os lagos
afetivos com os seus consumidores, e a0 mesmo tempo, aumentar o seu brand equity

junto dos mesmos.

1.4. SISTEMA DE AVALIAGCAO

A terceira e ultima parte da entrevista teve como objetivo estudar o processo de
monotorizagido e avaliagdo dos resultados dos eventos, levados a cabo pelas

marcas.

Quando questionados acerca dos critérios utilizados para avaliar os eventos, as
respostas, apesar de diferentes, revelaram um critério em comum. Todas as marcas
analisadas estudam, essencialmente, a influéncia do evento na mentalidade e
comportamento do consumidor. Os indicadores econémicos possuem uma menor
representagao, pois como explica Pedro Caldas, da marca Vodafone, “ ¢ impossivel
aferir o impacto de um evento nas vendas, sobretudo tendo em conta o produto de
que estamos a falar (telecomunicacdes)”. Em vez disso, as marcas preferem ter
outras iniciativas a nivel comercial, como a conce¢do de bancas onde os produtos

possam ser experimentados.

(13

Miguel Aradjo explica que, através do evento sio analisados ““ a notoriedade da
marca como um todo e no territério da musica em especifico, e os valores que a

musica incorpora na marca Superbock” No entanto, e apesar da posi¢ao da marca
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Vodafone, Miguel Aradjo faz referéncia a um critério financeiro, afirmando que o

retorno econémico da exposicao mediatica da marca é também avaliado.

Em relacdo aos objetivos da avaliagdo dos respetivos eventos, todas as marcas

fizeram menc¢ao que o seu principal objetivo é analisar a associagdo que o0s
consumidores fizeram do evento a marca e de que forma isso influenciou a sua

visao da marca.

A marca Vodafone e Optimus referiram também nos seus testemunhos a
importancia de uma avaliagao precisa do evento como meio de afericao da satisfacao

do cliente e como forma de caracterizar o seu publico-alvo.

Miguel Aradjo da Unicer da énfase, ainda, a uma outra func¢ao da avaliagao, “corrigir
desvios e lacunas, de forma a poder melhorar as propostas a apresentar aos

consumidores”.

Quando questionadas acerca dos procedimentos de avaliagdo, todas as marcas
revelam que sao realizados essencialmente por entidades externas a empresa. No
entanto, a marca Optimus referiu também que “existe sempre um debriefing realizado
pela propria empresa, onde participam todos os envolvidos na organizacio do

evento” o que faz suscitar a existéncia também de uma avaliacdo interna.

Em relacdo as técnicas pode concluir-se que os questionarios aos consumidores e o
clipping sao as técnicas preferenciais das empresas para analisar os efeitos de um
evento. Ambas as técnicas, pretendem avaliar o perfil e a satisfagio dos
participantes, o awareness da marca e o retorno mediatico que o evento
proporcionou. Os questionarios sdo realizados essencialmente no decorrer do
evento, enquanto o c/pping ¢ uma avaliagio que se processa durante todas as fases

do evento: pré, durante e pos evento.

Outras técnicas mencionadas pelos entrevistados foram os estudos de mercado e os
focus group que foram mencionados pelos inquiridos das marcas Vodafone e Unicer,

como fazendo parte da avaliacdo no periodo pré-evento.
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A marca Optimus revelou também, que apds o evento ¢ realizado um debrifieng com
todos os envolvidos no evento, onde participam também as entidades externas que

colaboraram de alguma forma com a empresa para o evento.

Todos os entrevistados admitem que a avaliacdo ¢é realizada de uma forma global.
Alias Miguel Aradjo admite que os efeitos do evento “devem ser avaliados em

conjunto com outras estratégias’.

2. DIMENSAO ECONOMICA

2.1. RELEVANCIA DOS EVENTOS NA ESTRATEGIA DA EMPRESA

Foi, ainda, questionada a importancia que 0s eventos representam na comunicagao
da marca. Para a marca Vodafone, os eventos tepresentam 1/3 do total da
comunica¢ao da marca.” Para reafirmar a importancia dos eventos na empresa,
Pedro Caldas acrescenta ainda que, “em tempos, existiu um departamento apenas
dedicado a esta estratégia. Atualmente, esta area esta integrada no departamento de
comunicagao, juntamente com o0s patrocinios.” Apesar de assumir um papel
importante na marca, o diretor do departamento afirma que “o budget dos eventos
nao vai crescer”’, tendo a empresa a tendéncia permanecer com 0 mesmo evento 3 a

4 anos.

Miguel Aragjo, por sua vez, revela que “os patrocinios e os eventos, de forma

global, sio uma area muito relevante na Unicer (...)”

2.2. EFICACIA DO EVENTO

Quando se questionou a eficacia do evento, a resposta positiva foi unanime

entre os inquiridos. No entanto, Pedro Caldas, da empresa Vodafone, revelou que
nem sempre o esforco é compensatorio, pois “ um evento requer um esfor¢o maiot,
em termos de recursos financeiros e humanos, tempo de producio e mais

criatividade, que por vezes nao se transmite na visibilidade do evento.”

Apesar de ser uma estratégia que possibilita a marca ter uma relacao tnica e quase
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pessoal com o consumidor, a publicidade tradicional tera sempre uma maior

representacao no plano de comunicacio das empresas, afirma Miguel Aragjo.

3.3.2. Discussio dos Resultados

As investigagOes qualitativas privilegiam, essencialmente, a compreensao dos
problemas a partir da perspetiva dos sujeitos da investigagao. Pode-se dizer que o
principal interesse, destes estudos, niao ¢ efetuar generalizagbes, mas antes
particularizar e compreender os sujeitos e os fenémenos na sua complexidade e
singularidade (Bogdan e Biklen, 1994). Nao ¢, por isso, do interesse desta
investigacdo explicar fendmenos, provar hipoteses e estabelecer leis gerais, mas

possibilitar a adaptag¢ao do que se descobriu a outras situagoes e sujeitos.

Nesta fase, proceder-se-a a intercalagao entre os dados obtidos no terreno, através
da anilise documental e das entrevistas realizadas; e as teorias recolhidas da
literatura expostas ao longo do segundo capitulo deste trabalho, tendo, sempre

como base as questdes de investiga¢ao iniciais.
3.3.2.1. Importancia do Event-marketing

Ao analisar as marcas, verifica-se que fazem parte de empresas com segmentos de
mercado bastante semelhantes e cujas estratégias de marketing seguem o mesmo fio
condutor. O exacerbado foco no consumidor denuncia a adocao dos principios do Marketing

Experiencial e da aplicacdo de estratégias de CEM.

A aposta em eventos experienciais é por isso encarada como parte de uma

estratégia global adotada pelas marcas, de aproximagdo do cliente e refor¢o do

seu posicionamento. Esta conclusio advém também do facto dos eventos estudados
contarem ja com varias edigoes ou existir a intencao de prosseguir com a estratégia

durante varios anos.

O facto de a estratégia de event-marketing ser encarada como parte integrante de um

plano de comunicagao global, e ndo apenas como jogadas de promogio isoladas e
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pontuais, ¢ um aspeto essencial bastante reforcado pelos autores na literatura

analisada.

Foram, também, extraidos dados que_comprovam a importincia desta estratégia

no plano estratégico da empresa. A percentagem do budget alocado ao sector dos

eventos musicais ¢ ja bastante relevante em todas as marcas analisadas, e no caso da
marca Vodafone, a empresa chegou a dispor, no passado, de um departamento
proprio responsavel pelos eventos. No entanto, nao esta previsto nenhum aumento
de investimento nesta estratégia, pelo que ndo se prevé o crescimento da sua

importancia dentro do plano de comunica¢ao das marcas.
3.3.2.2.  Conceito dos Eventos

Em relagdao aos eventos estudados, pode concluir-se que se tratam, de uma forma

global, de festivais de musica, diferenciando-se, essencialmente, no seu conceito.

E interessante analisar que todos os eventos tém como parceiro uma agencia
promotora de musica, o que pode ou nao colocar em causa a sua definicio com
estratégia de event-marketing. Na literatura, tal como ja foi referido, as opinides
dividem-se acerca do nivel do envolvimento que a marca deve ter em todos os

aspetos do evento. Apos recolha dos dados juntos dos entrevistados pode concluir-

se que_todas as marcas analisadas consideram os seus eventos como um
meio-termo entre o patrocinio e o event marketing na sua forma mais pura.
Assim, apesar de a marca possuir o controlo total sobre os conteidos e sobre o
formato de todo o evento, ¢ organizado por uma agéncia externa sem pressupor o
pagamento de um fee como defendem Shimp (1993) e Van Heerden (2011) (citados
por Close et al,. 2006, p. 421). Esta situagdo deve-se ao facto de as empresas
considerarem que a organiza¢ao de um evento musical requer recursos abundantes e
de tal forma especificos, que seria praticamente impossivel serem assegurados pela
propria empresa. O event-marketing esta, por isso, e no que diz respeito a esta
tipologia de evento, muito dependente da subcontratacio de servicos por parte da

marca.
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3.3.2.3.  Objetivos do Evento

Em relacdo aos objetivos desta estratégia, as marcas analisadas corroboram

os dados extraidos da literatura. As marcas analisadas consideram os eventos

uma forma de reforgar o seu posicionamento junto do seu Zazzgef, 20 mesmo tempo
que vinculam uma relagdo afetiva e aumentam a proximidade com o consumidor.
Esta situagao vai de encontro as defini¢des encontradas na literatura, que definem o
event-marketing como uma forma de comunicar uma marca, um produto, uma ideia
ou uma organizacao através do envolvimento emocional e ativo do publico-alvo
numa atividade especifica (Drengner et al., 2008; Close et al., 2006; Masterman &

Wood, 20006).

E também comum as marcas analisadas o desejo de transmitirem aos participantes
experiéncias unicas e irrepetiveis, tentando assim aproximar-se do seu publico-alvo
através do envolvimento em atividades do seu interesse. Neste caso, a opgao pelos
eventos musicais ¢ justificada pelas marcas como um meio para participar numa das

areas que mais esta ligada ao seu Zarget — os jovens.

O aumento de notoriedade e o retorno mediatico é outros dos grandes objetivos da
utilizacdo da estratégia de event-marketing apontado pelas empresas estudadas. A
melhoria da imagem e o aumento do brand awareness estao, por isso, bem patentes
nos objetivos das marcas analisadas, como se previra no inicio do estudo, aquando

da pesquisa bibliografica.

Também o cariz econémico foi pronunciado como um dos fatores preponderantes
para a aposta no event-marketing, embora de forma subtil. O desejo de aumentar a
inten¢ao de compra e influenciar o comportamento dos consumidores para obter
um aumento/estabilizacio da procura (Masterman & Wood, 2006) sio motivos
referidos na literatura para justificar a aposta das marcas em eventos experienciais, e
também no estudo se verificou o desejo por parte da marca de que o evento

potenciasse as vendas a médio e longo prazo.

Apesar de nao existir essa possibilidade, ¢ de acordo com o modelo de marketing

experiencial defendido por Smilansky (2009), a marca deve conseguir durante o
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evento criar uma interacao bidirecional com o consumidor, direta ou indiretamente.

Através da andlise dos eventos estudos de caso, pode afirmar-se que essa

influéncia reciproca ¢ alimentada por varias atividades paralelas que

decorrem durante o periodo de pré-evento e também durante 0 mesmo. E o
caso da Superbock (Unicer) que organiza no ambito do mega-evento Superbock Super
Rock, eventos de menor dimensao, como o SBSR Band In a Van e as SBSR Summer
Parties, de modo a reforgar a ligacio da marca ao festival ¢ a promover a interaciao

com a marca.

3.3.2.4. Sistema de Avaliacdo do Evento

Tabela 9 Critérios e Ferramentas de Avaliagao do Evento

DIMENSAO CRITERIOS FERRAMENTAS

Questionarios

Satisfacdo dos
consumidores

Clipping

Estudos de mercado.
Awareness da marca

COMPORTAMENTAL Lo Focus Group
Assocmgao a marca

Publico-Alvo Debriefing

Outras as ferramentas de
EcoNOMICA Retorno mediatico avaliacio do retorno
mediatico

Fonte: Elaboragao prépria

Apesar das empresas serem criticadas na literatura por centrarem as suas avaliacoes
na eficacia e eficiéncia dos seus eventos, utilizando maioritariamente indicadores

econémicos, os dados recolhidos por este estudo indicam que o grande objetivo das
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marcas aquando da avaliagio do evento ¢é aferir a influéncia do mesmo na
mentalidade e nas perce¢oes dos consumidores acerca da mesma. Avaliar a
satisfacdo do farger em relagdo ao evento e a brand equity da marca sio outros
propositos também mencionados pelas marcas. Os critérios econdémicos siao
utilizados em relagdo ao retorno econémico da exposicao mediatica da marca

durante todo o periodo da produgao do evento.

O facto de os critérios econémicos nao terem a representacao esperada neste estudo
sera, provavelmente causada pela especificidade do produto, no caso das duas
marcas estudadas ligadas ao sector das telecomunicagoes — Optimus ¢ Vodafone —
onde o aumento das vendas nao ¢ de todo suscetivel de avaliacao, tendo em conta

que nao existe venda direta do produto durante os eventos.

Naio obstante, denotou-se também uma preocupagao em analisar o desempenho do
evento de forma a corrigir lacunas e melhorar a prestacao de eventos posteriores, tal
como sugere Crowther (2010), quando na sua obra, defende que os planos de
avaliagdo devem agir de forma a minimiazar potenciais anos e a corrigir falhas de

forma a elevar os niveis de eficacia e eficiéncia dos eventos.

Em relagao ao método e técnicas de avaliagao mais utilizadas, pode concluir-se pelos
dados recolhidos que, tal como recomendam os especialistas, as marcas realizam a
maior parte da sua avaliagao através de empresas externas. No entanto, num dos
estudos de caso analisados, verificou-se também a preocupagao pela realizacio de
uma avaliagao interna — dentro da empresa — dos resultados do evento, o que

também ¢ recomendado pela literatura.

As técnicas mais utilizadas pelas marcas analisadas sao os questionarios, o dipping,
juntamente com outras as ferramentas de avaliacao do retorno mediatico do evento,

seguidos pelos estudos de mercado.

No que diz respeito a avaliacio na fase pré-evento, existe também a referéncia a

realizagao de zusights sobre o mercado, através de focus groups.
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3.3.2.5. Eficacia do Evento

Em relagdo a eficacia do evento em atingir objetivos referidos, pode concluir-se
todas as marcas analisadas admitem que os objetivos estio a ser largamente
cumpridos. Estas afirmacbes podem ser comprovadas pelos estudos de notoriedade
e associacao da marca realizados. Tal com ¢ referido na analise do evento, o
Superbock Superock é o segundo festival com maior notoriedade e a Superbock é uma
das seis marcas mais associadas a festivais. Ja a marca Optimus foi considerada o
operador movel mais associado a festivais. Para além disso, verifica-se também uma
evoluc¢io favoravel do nimero de participantes destes festivais ao longo dos anos, o

que indica a boa recec¢ao desta estratégia por parte dos consumidores.

No entanto, através da analise da informacao recolhida pode concluir-se que o event-
marketing ¢ uma estratégia que, pela sua natureza, requer grandes investimentos e,
por isso mesmo, nunca sera um substituto de outras técnicas tradicionais, como a
publicidade, cujo investimento apesar de elevado, tem maior retorno em
comparagdo com o event-marketing. Denota-se por isso uma tendéncia para a
conjugagdao desta estratégia com outras técnicas de comunicagao, que tal como
refere Saget (2000), é um dos factores cruciais que dita o sucesso da propria

estratégia de event-marketing, maximizando o seu potencial como comunicador da

marca (Gupta, 2003; Sneath ez al., 2005)

4. Conclusoes Finais

Neste capitulo pretende-se sintetizar o trabalho realizado, respondendo as questoes
de partida colocadas inicialmente e, realcar os principais aspetos inerentes a

execucao de uma estratégia de event-marketing.

O objetivo principal deste estudo é o de compreender de que modo os eventos sao
encarados pelas empresas como estratégias de marketing sistematizadas, avaliando a
possibilidade de a sua recorrente utilizagao se dever apenas a uma tendéncia de

marfketing transitoria.
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Para tal avaliaram-se trés marcas empresariais — duas nacionais e uma multinacional
-, lideres no seu segmento, e com forte presenca em eventos expetienciais, com
forte incidéncia nos festivais de musica. Como estudos de caso, foram escolhidos
trés festivais de musica, um de cada marca, e todos foram avaliados em trés
dimensdes — econémica, sociocultural e estratégica — de modo a que a maior parte
dos aspetos desta estratégia fossem abrangidos pelo estudo, garantindo resultados

mais completos.

Apesar de nao ter sido inicialmente considerada como um aspeto a analisar durante
o estudo, entendeu-se, apos a exploragdo bibliografica acerca do tema, que seria

pertinente avaliar o conhecimento das marcas acerca do conceito de event-marketing.

Através da analise dos dados recolhidos, pode concluir-se que existe um pleno
entendimento da existéncia do conceito de event-marketing, por parte das marcas,
embora nio se admita que os eventos em estudo possam ser definidos pelo termo,
pois em todos os casos existe a interven¢ao de uma agéncia promotora especializada
externa. No entanto, a literatura contempla esses mesmos casos, como explicam os
autores Shimp (1993) e Van Heerden (2011), que admitem a aplica¢ao do conceito
de event-marketing, mesmo quando exista apoio externo, desde que a marca nao tenha
de pagar qualquer fee de representacio durante o evento. (citados por Close e al,
20006, p. 421). Considera-se, por isso, os estudos de casos analisados no presente

estudo como estratégias de event-marketing.

Em relagido a primeira questdao de analise “Serd o event-marketing uma ferramenta
estratégica de comunicagio integrada utilizada pelas marcas, de forma sistemadtica?” pode
concluir-se que existe uma linha estratégica de marketing por parte da marca que

sustenta e justifica a existéncia dos eventos analisados.

Ao analisar-se a evolucao do posicionamento e das estratégias de marketing levadas a
cabo pelas marcas, rapidamente se entende que existiu nos ultimos anos uma
progressao clara em direcdo ao marketing experiencial. Todas as marcas dao agora,
especial enfase ao desejo de satisfazerem as necessidades do cliente, superando as

suas expetativas, e elaboram campanhas cujo mote é a criacio de uma ligagao
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emocional com o consumidor. Estes aspetos sao fortes indicadores de que existe, de
facto, uma estratégia de aproximacao da marca ao cliente, e que os eventos sao mais

uma ferramenta de uma campanha global e ndo apenas um one-time event.

Para além disso, o elevado budget alocado aos eventos, neste caso especifico, a area
da musica, sio também um importante sinal de que existe um investimento forte
nesta estratégia. Esta conclusio alia-se também ao facto de, dois dos trés eventos
estudados serem realizados anualmente ja ha mais de 5 anos, o que espelha a

coeréncia e credibilidade da estratégia.

No que diz respeito aos motivos que levam as marcas a apostar nos eventos, e
respondendo a questao “O gue motiva as empresas a apostarem nesta estratégia?” concluiu-
se neste estudo que, e indo também de encontro da literatura, as marcas procuram

0s eventos experienciais com trés objetivos principais.

* Criar ligagdo emocional com o cliente, aproximando-o da marca;
e Aumentar niveis de notoriedade (awareness) e familiaridade da marca;

¢ Reforgar posicionamento.

No estudo em causa, denotou-se que a opgao pelos eventos, e sobretudo pelos
festivais de musica, se devia ao desejo em manter ou conquistar um segmento de
mercado, neste caso, o segmento jovem, cuja ligagdo com a musica é amplamente

conhecida.

A ultima questao prende-se com a existéncia ou nao de um sistema de avaliagao dos
resultados dos eventos nos consumidores e no proprio mercado. Este tema remete
para a primeira pergunta de partida que analisa o modo como os eventos
experienciais sao encarados pelas marcas a um nivel profissional. Isto porque, e tal
como defende Gupta (2003) é imperativo que tanto a execugao como a avaliagdo do

evento sejam cientificamente planeada, como qualquer outra estratégia de marketing.

Através da andlise dos dados, pode concluir-se que todos os eventos estudados sio

avaliados no periodo pré, durante e pds evento, maioritariamente por agencias
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externas. Os critérios avaliados pelas marcas podem ser divididos em duas

categorias:

* Retorno econémico: avaliar, num periodo poés-evento, o retorno financeiro
do evento, no que diz respeito ao seu retorno mediatico, comparando com
os resultados da publicidade tradicional.

¢ Comportamento dos consumidores: aferir qual o target que foi atraido
pelo evento e o seu nivel de satisfacdo em relacio ao mesmo; e avaliar os
efeitos no awareness da marca e consequentemente no seu brand equity e

posicionamento.

As técnicas mais utilizadas pelas marcas analisadas sdo os questionarios, o c/zpping,
juntamente com outras ferramentas de avaliagdo do retorno mediatico do evento,

seguidos pelos estudos de mercado.

Apesar de nao ter sido uma questdo levantada no inicio do estudo, entendeu-se que
seria uma mais-valia para o mesmo, aferir junto das marcas o seu nivel de satisfagao
com a estratégia, em temos da sua eficiéncia. Apesar de nao se preverem cortes ou
aumentos de investimento, foi unanime entre os elementos de estudo que a
necessidade de um elevado investimento, tornava, por vezes, OS eventos
experienciais em estratégias pouco rentaveis. O abandono da publicidade tradicional
em favorecimento de uma maior aposta neste tipo de estratégias experienciais ¢, por

1sso, uma situagao improvavel.

Em suma, pode tracar-se o seguinte perfil da utilizacio do event-marketing por uma

marca:
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llustragao 4 Resumo

EVENT MARKETING DE UMA MARCA- MAIORITARIAMENTE ASSOCIADO A UMA EMPRESA
SUBCONTRATADA.

\Z

FAZ PARTE DO PLANO DE COMUNICAGAO DA MARCA, COM BUDGET E EQUIPAS
ATRIBUIDAS. E UMA ESTRATEGIA PLANEADA E MONOTORIZADA.

NI

OBJECTIVOS:
- AUMENTAR NOTORIEDADE E AWARENESS DA MARCA (BRAND EQUITY)
- ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO
- APROXIMAGCAO AO CONSUMIDOR
- OBTER RETORNO MEDIATICO

AVALIACAO
- MAIORITARIAMENTE EXTERNA (REALIZADA POR EMRPESAS ESPECIALIZADAS)

CRITERIOS:
< ATENGCAO A0S ECONOMICOS (RETORNO MEDIATICO)

> ATENGCAO A0S COMPORTAMENTAIS (AFERICAO DA SATISFACAO DOS CONSUMIDORES;
DEFINGAO DO PUBLICO-ALVO; MEDIR AWARENESS DA MARCA NOS CONSUMIDORES; AVALIAR A
INFLUENCIA DO EVENTO NAS PERCEPCOES E ASSOCIAGOES DOS MESMOS; FALHAS OU ERROS
NA PRODUCAO DO EVENTO)

~

TECNICAS MAIS USADAS
- PRE-EVENTO: FOCUS GROUP, CLIPPING
- DURANTE O EVENTO: QUESTIONARIOS, CLIPPING, PR'S

- APOS O EVENTO: CLIPPING, DEBRIFIENG, RETORNO MEDIATICO, ESTUDO DE
MERCADOS (ENTREVISTAS, QUESTIONARIOS)

Fonte: Elaboragdo propria

105



Apesar deste perfil estar, na sua maior parte, de acordo com o tracado na literatura
de referéncia, existem algumas consideracdes a serem feitas. Embora se tenha
observado a pratica de técnicas de analise do mercado apds o evento, existe ainda
um défice na avaliacio dos resultados especificos do evento. O calculo de
indicadores como o LROI através do WoM, o ROI, o ROE e o ROO sugeridos por
Smilansky (2009) Saget (2000) e referidos no capitulo 2 deste trabalho, devem ser
considerados, na medida em que, providenciam as ferramentas necessarias para a
obtencdao de resultados rigorosos sobre os efeitos do que foi comunicada pelo

evento e de como este se reflectiu no negécio da marca.

5. Limitacoes do Estudo e Linhas para Futuras Investigacoes

Este trabalho teve como objetivo analisar, de modo exploratério, a importancia que
o event-marketing tem no plano de comunica¢ao de uma marca e como os seus efeitos
podem ser avaliados. Pretendeu-se assim, caracterizar o método e procedimentos

adotados pelas marcas aquando da utilizagdao desta estratégia.

Esta investigagdo, sofre no entanto de uma limitacio que esta relacionada com o
processo de selecao de dados, pois as amostras podem nao ser diversificadas o
suficiente para poderem ser representativas do mercado. De facto, das trés marcas
analisadas, duas pertencem ao mesmo sector — o das telecomunicagées — e 0s
eventos a elas associados e que servem de base as entrevistas, sao eventos de cariz
musical. Nao obstante, alguns investigadores quantitativos afirmam que as
conclusoes de estudos meramente qualitativos nao sao validas porque as amostras
de estudo niao sdo representativas, pois baseiam-se no estudo de um sé caso, ou de
poucos, como ¢é caso desta investigacao. No entanto, e como ja foi referido no
capitulo anterior, sendo uma investigacao de cariz maioritariamente exploratério, o

seu objetivo nao ¢ a generalizagao das suas conclusdes.

No decorrer do processo de conceptualizacao, investigacao e tratamento de dados

que este trabalho proporcionou, foram surgindo algumas questdes que merecem ser
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alvo de um estudo mais aprofundado. Assim, apresentam-se de seguida alguns

topicos para investigagao futura:

e Realizar um estudo intensivo da evolugio do posicionamento da marca,
recolhendo e analisando dados registados previa e posteriormente 2
introdugao da técnica de event-marketing no plano de comunicac¢io, de modo a
ter uma nog¢dao mais precisa e isolados dos seus efeitos no brand equity da
marca.

e Analisar de que forma o event-marketing é encarado e executado por outro tipo

de mercado, com publicos-alvo diferentes dos estudados nesta investigagao.
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