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RESUMO

Sempre houve uma forte resisténcia por parte das organizacdes artisticas
e culturais & aplicacdo de abordagens de marketing tradicionais na gestdo das
suas marcas. No entanto, nos Ultimos anos, os estudos académicos tém vindo a
apoiar cada vez mais a utilizacdo do marketing, mais especificamente, do
branding no setor cultural. No geral, o branding cultural, especificamente no
contexto de festivais de cinema, € um tema bastante embriondrio na literatura e

praticamente inexistente em Portugal.

Assim, tendo em conta o ambiente saturado e extremamente competitivo
onde se inserem os festivais de cinema, a constru¢cdo da identidade da marca é
central para a visdo estratégica e como impulsionadora para a criagcdo de valor
da marca. Uma imagem de marca forte entre o puUblico &, também, um fator
chave para o sucesso da organizacdo e para alcancar a lealdade do publico.
Portanto, o grande desafio de quem gere uma marca estd em promover uma

congruéncia entre a identidade e a imagem da marca.

O objetivo principal deste estudo foi investigar se existe um gap de
percecdo entre a identidade e a imagem da marca do festival de cinema
portugués FEST - Festival Novos Realizadores | Novo Cinema. Para isso, foram
recolhidos dados qualitativos através da realizacdo de duas entfrevistas e uma
recolha de dados quantitativa através de um questiondrio, com a obtencdo de

uma amostra vdlida de 192 inquiridos.

Com efeito, esta investigacdo contribuiu para o preenchimento da lacuna

encontrada na literatura do Branding cultural em contexto de festivais de cinema.

Palavras-Chave: branding cultural, festivais de cinema, identidade da

marca, imagem da marca, branding de festivais de cinema
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Abstract

Cultural and arts organisations have always strongly resisted the adoption
of traditional marketing approaches to manage their brands. Over the last years,
however, academic studies have increasingly endorsed the use of marketing, or
more specifically, branding in the cultural sector. Overall, cultural branding,
particularly in the context of film festivals, is a rather embryonic topic in the literature

and it is practically inexistent in Portugal.

Thus, given the saturated and extremely competitive market environment
in which film festivals thrive, building a brand identity is crucial to the company's
strategic vision and it is a driver for creating brand value. The achievement of a
strong brand image is also a key factor for the success of the organisation and for
achieving customer loyalty. Therefore, the major challenge for brand managers lies

in promoting congruence between the brand identity and brand image.

The main objective of this research was to investigate whether there is a
perception gap between the brand identity and the brand image of the
Portuguese film festival FEST — New Directors| New Films Festival. For this purpose,
qualitative data were collected through two semi-structured interviews and a
quantitative data were collected through a survey, with a valid sample of 192

participants.

Effectively, this research has contributed to filling the gap found in the

literature of cultural branding in the context of film festivals.

Keywords: cultural branding, film festivals, brand identity, brand image, fim

festival branding



[ J
Marketing
Leads
Business

iNDICE

LIS | ] 1T 511 @d-X o T 10
2. REVISAO DA LITERATURAL.........ceerererereeereteseessesesessssssesesesssssesesessnssesesen 13
2.1. Branding no Setor Culturdl.............ccooiriiiiiiiiiiiiiiiiiieieneeeeeeeeeeeeeeeeen 13
2.1.1. ldentidade e Imagem da marca no Setor Cultural............... 23
2.2, Contexto Festivais de Cinema.........ccccoceerviiieiiiniinneciiniinnncennn. 34
2.2.1. Branding Festivais de CINEMQA .......ueueeeviieiiiiiiiiiieiiviiineeeevineennnnns 38
2.2.2. ldentidade e Imagem marca Festivais de Cinema............... 4]
23. Os PUblicos dos Festivais de Cinemd..........cccceeueeerveenereennennennn 46
24. Consideragoes fiNdis.........ccceeeeeeeeeerierieerceececcrrccereeeee e 48

3. APRESENTACAO DO CASO DE ESTUDO FEST- FESTIVAL NOVOS

REALIZADORES | NOVO CINEMA .........oooiiertentenetencntessntescneessneessneessnsesanes 51
3.1. Os festivais de cinema em Portugal.............vcivcviccccnnnnee. 51
3.2, O festival de cinema FEST.........cccocceiiiiiiiieiiniiiitcnnicneecneccneeeenees 56
4. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO ......ucuouueeiiicneeeeeeeeeieeeecnsaeaennas 62
4.1. Objetivos da investigagao ..........ueeeeeiieiiiciiirnneeeeeeeeeeccccnneeeeeen 62
4.2 Modelo de andlise da investigag@o ...........ceeeeeveecceeeeceeeeennnen. 62
4.3. Definigdo das hipoteses de estudo...........cocueeeerveecceeeeceeennnen. 64
44, MetodOolOogiQ.......coiiiiiiiiiiiieirrrrrrrrrrrecreeerrreere e e e e e e e e e e e 66
4.5, Técnicas de recolha e andlise de dados...........cccceeueeeecueenenene 67

4.5.1. QUESTIONAINIO ettt e e e e eee e e e eeaaeeaees 68



[ J
Marketing
Leads
Business

4.4.1.1 Divulgacdo do questiondrio e recolha de dados....... 71
4.4.1.2 PopulaCAo-alvo € amMOSTQ...viiiiiiiicceeee 72
4.5.2. Enfrevista semiestruturada ... ..o 73
4.42.1 Procedimentos da entrevista semiestruturada............ 73
4.5.3. Tratamento de DAAOS ..cceeeiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeee e 75
5. ANALISE DE RESULTADOS .......oomimmrriiencncncnesesessssssssssssssssssssssssasasassssnes 76
5.1. Andlise dos dados qualitativos ...........ccueeeeeeeecreeecreeecceeeeeeneen. 76
5.1.1. Marca como OrganiZaCAO0 ...ueeeeeeeeeeeecciiiieeeee e e eeeeiirreeeeeee e 77
5.1.2. Marca como ProdUTO.......eeiiiiiiieieiiicceeec e 79
5.1.3. Marca como SIMBOIO......cociiiiieeiece e 83
5.1.4. MArca COMO PESSOQ .....uiiiiiiiiiiieeeeieee et 83
5.2. Andlise dos dados quantitativos.............eeceeeeevceeeccieeecneeeecnneen. 85
5.2.1. Caracterizaco dA AMOSTTO.....ccieiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeceeee e, 85
5.2.2. Estatistica DESCIVA .ouviiiiiecie e 88
5.3. Andlise Fatorial EXploratoria.............eeeereeeeeeecnereeeseeeenereeenneens 93
5.3.1. Andlise de Frequéncia dos FAtOres.....coovuvvveeeeeiiiiccciieieeeeeen. 97
5.3.2. ASSOCIACOES A MAICO ..o 101
5.3.3. Net Promoter SCOre ... 102
5.3.4. Teste de NIPOTESES ... 103
6. ANALISE DA IMAGEM E DA IDENTIDADE DA MARCA FEST...........ccuu.... 108
7. CONCLUSOES E DISCUSSAO DE RESULTADOS.........ccceeeeererereneereerenennns 112
7.1. Contribuigcoes tedricas e praticas do estudo. ........................... 115

7.2. Limitagoes e Recomendacgoes para estudos futuros .............. 118



[ J
Marketing
Leads
Business

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........ouevrrerrrerererrtersesesaesesesesaesesaesessesesassenes 120

LY 1 23 2 130

indice de Figuras

Figura 1 — Prisma da Identidade da MarCQ......cooeiviiiiiiiiiiiiiiiicceee e, 25
Figura 2 - Sistema de Identidade daMarCQ.......c.cooiviiiiiiiiiiiie e 26
Figura 3 — Modelo de Personalidade da MarCa........ooovveviiiiiiiiiiiniiiienn. 28
Figura 4 — Identidade da Marca e Imagem da MarCa........ccceeeeveeinenennnen.. 31
Figura 5 — Formato dos festivais de Cinema........oooiviviiiiiiiiiiicccee e, 53
Figura 6— Estrutura do festival de cinema FEST.......ooooiiiiiiiiiiiiiiien 58

Figura 7 — Estratégia de comunicacdo do FEST para publicos de cinema...59

Figura 8 — Estratégia de comunicacdo do FEST para os profissionais de

L1 TS 1T 60

Figura 9 — Modelo de Andlise do Estudo de CasO.......c.evveviiviiiiininineinnen. 63



[ J
Marketing
Leads
Business

indice de Tabelas

Tabela 1 - Festivais de Cinema em Portugalem 2021.....cociiiiiiiiininininnnnn.. 56
Tabela 2 - Marketing-Mix dO FEST ..o 61
Tabela 3 - Hipoteses de estudo.... ..o, 64
Tabela 4 - Estrutura do QUESHONANO ..vvviiiiiie e, 70
Tabela 5 - Hipoteses de estudo e estrutura do questiondrio............oceeevnenl. 71
Tabela 6 — Guido entrevista semiestruturada..........oooviiiiiiiiiiii 74
Tabela 7- Caracterizacdo sociodemografica da amostra.........ccee.eeeeneeee. 86
Tabela 8- Regido dos inquiridos residentes em Portugal.........c.ooeveiiinni.. 88
Tabela 9 - Conhecimento acerca do FEST......ooiiiiiiiiiiii e, 88

CONNECEM O FEST. ..o 90
Tabela 11-Fontes de INformacAo dO FEST ..., 91
Tabela 12— Identificacdo dos visitantes O FEST.......oooiviiiiiiiiiiin 92
Tabela 13— Razdes para NGO ir A0 FEST....oviiii e, 92
Tabela 14 - Frequéncia de participaCAo NO FEST.....coiiiiiiiiiiiii, 93
Tabela 15 -Teste KMO, Teste Bartlett e Teste Varidncia.........ccooeveveennnnn... 94

Tabela 16 — Andlise Fatorial Exploratéria do fator Notoriedade da Marca...95
Tabela 17- Andlise Fatorial Exploratéria do fator Imagem da Marca.......... 96
Tabela 18 — Andlise Fatorial Exploratéria do fator Lealdade a Marca.......... 96

Tabela 19 — Andlise Fatorial Exploratéria do fator Atributos do Festival — Valor

BN O I ON A et 96

Tabela 20 — Andlise Fatorial Exploratéria do fator Satisfacdo........ceeun.n.... 96



[ J
Marketing
Leads
Business

Tabela 21 —Teste Alpha de CronbAcCh.......coiiiiiii e 97
Tabela 22 - Frequéncia de respostas do fator Notoriedade da Marca...... 98
Tabela 23 - Frequéncia de respostas do fator Imagem da Marca............. 99
Tabela 24 - Frequéncia de respostas do fator Lealdade a Marca............. 100

Tabela 25 - Frequéncia de respostas do fator Atributos do Festival — Valor

EMOCIONGAL. .. 100
Tabela 26 — Frequéncia de respostas do fator Satisfacdo................ooeeee. 101
Tabela 27 — AsSOCIACOES A MAICO. .. u.vieitie et 102
Tabela 28 = Net Promoter SCOre. ... 103
Tabela 29 — Coeficientes Notoriedade da MaArca.......ocoveveviiiiiiieinnnnenen. 104
Tabela 30 - Coeficientes Lealdade G MArCa........coeoveiviiviiiieiieieieieen 105
Tabela 31 — Coeficientes Atributos do Festival — Valor Emocional............ 105
Tabela 32 — Coeficientes SatisfaCAO. ..o, 106
Tabela 33 -Valor R das varidveis independentes........cccvcvvvvviiininnn.. 107
Tabela 34 — Confirmacgdo das hipdteses operaciondis..........ooovvvuinininn.. 107
Tabela 35 - Andlise entre Identidade e Imagem da Marca FEST............... 111
Tabela 36 — Resumo Identfidade daMarca FEST.... ..o, 113

Tabela 37 — Resumo Imagem daMarca FEST......oooviiiiiiiiiin 114



10

[ J
Marketing
Leads
Business

1. INTRODUCAO

Embora haja alguma relutédncia em integrar praticas de branding no
setor cultural, um corpo crescente de literatura tem provado a sua utilidade
em alcangar o sucesso num mercado artistico saturado e sugere também
que a importdncia de considerar e medir a imagem de uma marca cultural
esta diretamente relacionada com o sucesso da organizacdo (Caldwell &
Coshall, 2002; Hachey, 2017).

De forma a garantir o sucesso de uma marca, num mercado tdo
competitivo como o que vivemos, tem de ser prioridade dos gestores da
marca, medir a lacuna entre aidentidade da marca e aimagem da marca
e, posteriormente, adotar as medidas mais poderosas para eliminar essa
lacuna (Roy & Banerjee, 2014). Caso exista um gap entre a identidade da
marca e a percecdo da marca pelos consumidores, isto €, a imagem da
marca, a probabilidade da marca falhar e ndo ter sucesso no mercado &
elevada (Roy & Banerjee, 2014). Park, Jaworski & Macinnis (1986) apoiam
que o sucesso de uma marca depende da escolha da identidade da
marca, da utillizacdo de uma identidade que desenvolva a imagem e
assegure que essa imagem se reflta adequadamente para a sua
identidade.

Posto isto, € essencial identificar e medir o gap entre imagem-
identidade de uma marca e, por isso, esta drea do branding retrata um
interessante campo que vale a pena estudar. Foram realizados trabalhos
académicos significativos na drea de branding, que, embora tenham tido
o efeito benéfico de dar voz e importéncia a este assunto, também tém
criado alguma confus@o no que diz respeito a alguns conceitos importantes

(Nandan, 2005).
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Poucos estudos de marketing cultural tém-se concentrado em
festivais em geral, e menos ainda especificamente em festivais de cinema,
sendo notdavel a diferenca para outro tipo de organizagcdes culturais (Hume
et al., 2007). A maioria dos estudos relacionados com o marketing cultural

concenfra-se em museus, teatros e éperas (Hachey, 2017).

Em Portugal, ndo foi identificado nenhum estudo que tentasse
responder a esta problemdtica no contexto de festivais de cinema. No
geral, o Branding Cultural em contexto de festivais de cinema sdo temas

muito pouco explorados pelos académicos.

No que diz respeito ao contexto da investigacdo, este ird focar-se
no branding no setor cultural, particularmente no caso de estudo de um
Festival Infernacional de Cinema, o FEST - Festival Novos Realizadores | Novo
Cinema. O FEST € um festival de cinema, que se readliza anualmente na
cidade costeira de Espinho, e tem como principal foco a descoberta e
ascensdo de novos talentos. Ao longo de 18 anos foi crescendo e evoluindo
tanto a nivel internacional como a nivel mundial, com cada vez mais
audiéncia e atfividades. Atualmente, intitula-se como sendo muito mais que
“apenas” um festival de cinema, € uma experiéncia sem paralelo em
Portugal (FEST, 2020). O FEST conta com vdrias atividades a acontecerem
ao mesmo tempo por toda a cidade, para além do tradicional programa
de cinema, inclui também um programa de indUstria com masterclasses,
workshops e roundtables. Para além disso, tem uma seccdo Unica em

Portugal de financiamento de novos projetos, o Pitching Forum.

Posto isto, o objetivo geral desta investigacdo consiste em investigar
se existe um gap de percecdo entre a Identidade da marca construida

pelo FEST e a Imagem da marca FEST percebida pelo publico.

Assim, este projeto divide-se em seis capitulos, sendo o primeiro

focado no enquadramento tedrico desta temdatfica, o segundo na
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apresentacdo do caso de estudo FEST, o terceiro capitulo foca-se no
enquadramento metodoldgico que inclui a definicdo de objetivos gerais e
especificos, a apresentacdo do modelo conceptual que esquematiza esta
investigacdo, a definicdo das hipdteses de estudo, a caracterizacdo da
metodologia e descricdo das técnicas de recolha de dados. De seguida,
no quarto capitulo, serd realizada a andlise dos resultados qualitativos e
quantitativos. O quinto capitulo aborda a andlise e comparacdo da
identidade da marca e da imagem da marca. Finalmente, no sexto
capitulo, serd realizada as conclusdes e discussdo dos dados recolhidos,
assim como confribuicdes tedricas e praticas desta investigacdo e as suas

respetivas limitacoes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo teve como propdsito enquadrar teoricamente esta
investigacdo atfravés de uma revisdo critica da literatura. Desta forma irdo
abordar-se trés grandes temas: o Branding no Setor Cultural, o Branding
Cultural no contexto de festivais de cinema e os puUblicos dos festivais de

cinema.

Dentro da primeira seccdo sobre o Branding no Setor Cultural,
desenvolveu-se uma subseccdo sobre a Identidade e Imagem da marca
no Setor Cultural. Seguidamente na segunda seccdo sobre o Contexto dos
Festivais de cinema, abordou-se o Branding cultural dos festivais de cinema

e aidentidade e Imagem da marca nos festivais de cinema.
2.1.Branding no Setor Cultural

A abordagem cultural do marketing e do comportamento do
consumidor cultural comecou a ser questionada nos Ultimos anos do século
XX, envolvendo estudiosos académicos do marketing 'radical’ que
desafiaram os valores integrantes do marketing convencional (Moisander &
Valtonen, 2006; Silva, Sousa & Fernandes, 2020).

A combinacdo de marketing e arte sempre foi considerada pouco
compativel, quase impensdvel (Pusa & Uusitalo, 2014). Esta
incompatibilidade deve-se ao facto de ter existido durante muito tempo
uma certa relut@ncia em relagcdo ao uso do termo marca (Beloe, 2005),
dada a sua evidente conotacdo comercial e orientada para o lucro
(Camarero, Garrido-Samaniego & Vicente, 2011). Estas opinides sdo
fundamentadas, em parte, na suposicdo de que o marketing, apenas
focado no lucro e nas vendas, ird instintivamente degradar o valor interior e
as particularidades da arte, favorecendo meramente o que é mais

conhecido e superficial.
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Segundo Kotler (1991; p. 442), uma marca pode ser definida como
“um nome, termo, sinal, simbolo, ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos que se destina a identificar os bens e servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e a diferencid-los dos da concorréncia”. De Mooij
(2005: 28), por outro lado, argumenta que uma marca € mais do que um
produto com um nome, uma marca registada, ou uma promessa de
desempenho, € sim, um sistema de associacoes que € criado na mente dos

consumidores (Dreyer & Slabbert, 2012).

Tradicionalmente, a gestdo das organizagdes artisticas tem sido
considerada como separada de outros tipos de negdcios, uma vez que,
como se aplicam regras diferentes aos “artistas”, logicamente também se
aplicariam regras diferentes a gestdo destas organizacdes (Kolb 2000, p. 15;
Massi & Harrison, 2009). Os conservadores da arte e cultura fradicional
tendem a acreditar que existe uma associacdo inversa enfre a
popularidade e a qualidade da arte (Pusa & Uusitalo, 2014), tornando-os,
entdo, relutantes a utilizacdo de estratégias de marketing e a criacdo de
marcas no setor cultural. A verdade € que, no passado, as organizacoes
artisticas e culturais encaravam o marketing como uma “prdatica ndo
completamente honrosa e, de alguma forma, demasiado "manhosa” para
a sua elevada vocacdo" (Raymond & Greyser 1978, p. 130; Massi & Harrison,
2009). Com o objetivo de fugirem a estes conceitos de marketing
tradicionais, as organizacdes culturais, com o intuito de reforcarem as suas
marcas, optam por utilizar termos mais abrangentes como "clareza de

identidade" ou "comunicacdo de valores" (Camarero et al., 2011).

No entanto, hoje em dia sabemos que, embora as organizacoes
arfisticas e culturais possam resistir a aplicacdo de abordagens de
marketing tradicionais, € fundamental que reconhecam a importédncia das

marcas e do branding, de modo a construrem uma forte e estavel
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reputacdo enfre o seu publico-alvo, e outras partes interessadas, tais como
organismos de financiamento, produtores e doadores (Massi & Harrison,
2009).

Num mercado atual tdo competitivo, seja em que setor for, uma
empresa tem de se esforcar para conseguir ser a escolha do consumidor e
assim, obter melhores resultados em comparacdo com 0S Seus
concorrentes. Para isso precisa de adquirir € manter uma singularidade
particular que proporcionaria uma vantagem competitiva (Janonis &
Virvilaite, 2007). O processo de branding de uma marca é o que Ihe atribuird

essa singularidade Unica que, dificimente € imitada.

Por vezes, a definicdo de marca € confundida pelo termo Branding,
este termo é frequentemente mal interpretado, e os investigadores diferem
em termos do seu significado (Bolt, 2003; Dreyer & Slabbert, 2012). Kotler e
Keller (2006:275) definem branding como "dotar produtos e servicos com o
poder de uma marca". Branding € o ato de imprimir ou gravar um nome ou
simbolo de marca num produto ou servico para proporcionar uma
individualidade distinta ao produto, criando assim vantagem competitiva
no mercado (Jain, 2017). O desenvolvimento do branding de uma marca,
bem como o seu fortalecimento, ajuda a manter uma posicdo ho mercado
para uma empresa sob condicdes de concorréncia intensiva (Janonis &
Virvilaité, 2007). Algumas das atividades comuns envolvidas no processo de
branding determinam a personalidade da marca, o posicionamento da

marca e os identificadores da marca (Esu & Arrey, 2009).

O branding cultural e das artes s6 consegue ter resultados se ndo for
limitado as questdes comerciais, e se o seu significado permanecer
recetivos as dimensdes politica, social e cultural. Isto €, se comecarem a
partir do pressuposto de que as marcas nem sempre se limitam ao dinheiro

€ a0 comeércio, € mais provavel que se consiga gerar visdes e ideias Uteis
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(Baumgarth & O'Reilly, 2014). E neste sentido que a adocdo de estratégias
de marketing cultural € cada vez mais importante, e por isso as atividades
associadas ao marketing cultural tém vindo a atrair cada vez mais interesse

em publicos heterogéneos (Reis, 2003; Silva et al., 2020).

O marketing cultural fem vdrios objetivos importantes que podem ser
classificados por duas perspetivas diferentes: pela perspetiva da propria
organizacdo cultural e pela perspetiva da empresa que financia a cultura
(como por exemplo, um patrocinador, mecenas, ou um parceiro) (Silva et
al., 2020). Reis (2003) e Marinararena (2017) identificam os seguintes
objetivos empresariais associados ao marketing cultural: melhoria da
imagem institucional; adicdo de valor d marca; reforco do papel social da
empresa; maior notoriedade; beneficios fiscais; abordagem ao seu publico-

alvo; entre outros (Silva et al., 2020).

As praticas e as teorias do branding e da arte estdo em constante
desenvolvimento. O futuro das artes e do branding cultural estd
estreitamente ligado a evolucdo da teoria do marketing e do branding no
geral e, particularmente, a evolucdo das artes, do patrimdnio e das teorias
do marketing sem fins lucrativos - todas estas dreas estdo a prosperar. De
salientar também as mudancas em curso na disputa e aceitacdo do que
se pode qualificar como "arte" numa série de setores culturais, desde a
danca, passando pela poesia e pelo teatro, até a musica e ao cinema
(Baumgarth & O'Reilly, 2014).

Posto isto, podemos afirmar que o branding cultural e das artes é
bastante complexo, por varias razdes. A natureza de uma marca cultural
precisa de uma atencdo cuidada e diferenciada de outro tipo de marcas.
Afinal, uma marca artistica pode ser um artista ou grupo de artistas, uma
organizacdo, um evento, um local, uma performance, uma cancdo, ou

uma exposicdo. Estrelas, artistas e lideres carismdticos sdo uma



17

[ J
Marketing
Leads
Business

caracteristica distintiva da conjuntura artistica e cultural, que € em grande
medida impulsionada por pessoas € marcas "estrelas” (por exemplo, Jones,
2011; Frank e Cook, 1995; Wallace et al., 1993; Baumgarth & O'Reilly, 2014).
Para além disso, os pensadores e profissionais do branding cultural precisam
de conhecer as tfradicdes artisticas e as inovacoes nesta drea tdo particular
e especifica. E importante referir que a gestdo de uma marca cultural ndo
pode ser encarada como sendo uma prerrogativa de uma Unica entidade
gestora. Neste setor cultural, artistas, intérpretes, especialistas em producdo,
historiadores de arte, proprietdrios de galerias, etc., estdo todos a
desempenhar um papel no desenvolvimento das marcas artisticas e
culturais, pelo que é necessdrio conceituar de alguma forma que as marcas
culturais séo propriedade partihada, como uma espécie de bens comuns
artisticos (moralmente, se ndo financeiramente), ou pelo menos algo em
que muitos intfervenientes tenham participacdoes ou interesses diferentes
(O'Reilly & Kerrigan, 2013). As marcas no setor artistico e cultural baseiam-se
frequentemente em contactos e networking que consequentemente

contribuem para a gestdo da marca (Baumgarth & O'Reilly, 2014).

No entanto, o setor cultural atual estd repleto de obstdculos que
dificultam o sucesso das organizacoes culturais. Segundo Colbert (2009), o
principal obstdculo que as instituicoes artisticas enfrentam € a saturacdo do
mercado: um excesso de oferta em relacdo a procura. A saturacdo é
atingida quando a procura j@ ndo pode ser aumentada, apesar do
constante afluxo de novos produtos, servicos e empresas ou organizacoes
no mercado (Colbert, 2009). Isto coloca um problema dificil para a
sobrevivéncia das organizacdes artisticas. Neste ambiente, € importante
que estas organizacdes culturais percebam quais sGo 0s passos a seguir
para ajudar a aumentar as vendas e os visitantes para garantirem a sua

sobrevivéncia. O envolvimento em vdrias atividades estratégicas de
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branding deverd contribuir para uma marca mais forte, gerando assim uma
maior equidade da marca, e, em Ultima andlise, o sucesso das instituicoes
artisticas (Caldwell, 2000; Hachey, 2017).

Segundo Aaker (1993, p.15), a equidade da marca € “um conjunto
de ativos e passivos ligados a uma marca, o seu nome e o seu simbolo, que
acrescentam ou subtraem ao valor fornecido por um produto ou servico a
uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”. A equidade da marca €
o valor acrescentado que uma determinada marca proporciona a um
produto para além dos beneficios funcionais proporcionados pelo mesmo
(Kaikati & Kaikati, 2003). Da mesma forma, Keller (1993) menciona que a
equidade da marca estd relacionada com a forma como os clientes
reagem aos elementos do marketing-mix da marca, em comparacdo com
os de outra marca ndo conhecida da mesma categoria de produtos ou
servicos. Uma marca de grande valor e com grande equidade cria um

aumento na qualidade do produto/servico (Maxwell, 1989).

Keller (1993, p.8) considera a equidade da marca a partir de uma
perspetiva baseada no cliente como sendo "o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da
marca” (Moisescu, 2015). A equidade da marca baseada no cliente (CBBE)
ocorre quando os clientes estdo familiarizados com a marca e mantém em
memoaria associacdes de marca favordaveis, fortes e Unicas (Keller, 1993; Lee,
Lee & Wu, 2011). O modelo CBBE foi defendido pela primeira vez por Aaker
(1996) e desde entdo tem sido aplicado a diversas disciplinas académicas
(Kim, Choe & Petrick, 2018). Tal como ja foi mencionado, Aaker (1996)
declarou que a equidade da marca € um conjunto de ativos e passivos.
Esses cinco ativos - fidelidade a marca (brand loyalty), notoriedade da
marca (brand awareness), qualidade percebida (perceived quality),

associacdo de marca (brand association) e outros ativos de marca propria)
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sdo fundamentais para a criacdo de valor da marca. A consfrucdo e
desenvolvimento da equidade da marca baseada no cliente requer a
criacdo de uma marca familiar que tenha associacoes favordveis, fortes e
Unicas. Isto pode ser feito tanto através da escolha inicial da identidade da
marca, tais como o nome, logdtipo ou simbolo da marca, como afravés da
infegracdo da identidade da marca nas estratégias base de marketing
(Keller, 1993).

Como a equidade da marca € um conceito multidimensional
(Aaker, 1991), existem vdarias sugestdes na literatura para medir as suas
dimensdes. Algumas incluem avaliar a fidelidade a marca e associacdo de
marca (Schoker e Weitz, 1988) para medir a equidade da marca. Existe
também o conceito de conhecimento da marca, que compreende a
notoriedade da marca e aimagem da marca (Keller, 1993). Além disso, Yoo
et al. (2000) sugeriram que a percecdo da qualidade, lealdade & marca e
notoriedade de marca tém uma forte associacdo de marca. Todos os
outros ativos de marca propria, tais como patentes, ndo sdo faceis de medir
(Lee et al., 2011).

De acordo com o modelo de Keller (1993), o conhecimento da
marca € compreendido em dois componentes, a notoriedade da marca e
a imagem de marca. Segundo Aaker (1996), a notoriedade da marca é
uma dimensdo importante de uma empresa e da equidade da marca, mas
por vezes € subvalorizada. A notoriedade da marca esta relacionada com
a forca de uma marca na memoria do consumidor, € refletida pela
capacidade dos consumidores de identificarem a marca em diferentes
condicdes (Rossiter & Percy, 1987). Esta dimensdo consiste no
reconhecimento dessa marca e no desempenho da recordacdo da
marca. O reconhecimento da marca exige que o0s consumidores

discriminem e identifiquem corretamente a marca como tendo sido vista ou
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ouvida anteriormente. A notoriedade da marca afeta percecoes e atitudes
dos consumidores e, porisso, € uma dimensdo muito importante na tomada
de decisdes dos consumidores no momento da escolha da marca e até
mesmo na lealdade dos consumidores a marca (Keller, 1993). Aimagem de
marca €& aqui definida como percecodes sobre uma marca refletidas pelas
associacdoes de marcas presentes na memaoria dos consumidores (Keller,
1993).

O acompanhamento e a adaptacdo das percecdes da associacdo
de marcas dos consumidores devem ser atividades primordiais, uma vez
que a empresa ou organizacdo deve assegurar que a sua identfidade de
marca € congruente com a imagem da marca (Aaker, 1996; Keller 1993).
Deste modo, se a marca for forte e houver congruéncia entre ambas a
imagem e a identidade da marca, pode levar a uma maior equidade da
marca e, consequentemente, a vendas e visitas acrescidas (Hoeffler &
Keller, 2003; Keller, 1993; Hachey, 2017).

Para preencher uma lacuna na literatura da equidade da marca no
setor cultural, Camarero et al., (2011) infroduzem um novo conceito focado
nas organizacoes culturais - a equidade da marca cultural (cultural brand
equity - CBE). CBE refere-se ao valor acrescentado da marca cultural, que
€ recompensado pelo mercado com maior apego ad marca e/ou d
organizacdo. Da perspetiva do consumidor, a CBE envolve um sentimento
geral de prazer, afeto, e uma forte apreciacdo sobre a atividade cultural.
Do ponto de vista financeiro, a CBE permite uma maior participacdo em
novos eventos culturais promovidos pela organizacdo, a predisposicado dos
consumidores/visitantes para pagar mais, € também a atracdo de novos
consumidores. De uma perspetiva relacional, a CBE pode ser o fator chave
para envolver varios interessados nas atividades da organizacdo cultural

(patrocinadores, doadores, membros, visitantes, administracdo publica,
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comunidade, etc.). Camarero et al. (2011), inspiraramm-se nas dimensoes
da equidade da marca de Aaker (1991) para o setor empresarial, e
reuniram assim, as dimensdes especificas para medir a formacdo de
equidade da marca para exposicoes artisticas e culturais, sGo essas:
qualidade da marca, valores da marca, fidelidade a marca,
reconhecimento da marca e singularidade da marca. No que diz respeito
a qualidade percebida numa organizacdo cultural, analisa-se a avaliacdo
feita por um visitante do servico global oferecido (Rojas & Camarero, 2008).
Assim, a qualidade oferecida por uma organizacdo cultural reflete-se na
sua capacidade de oferecer aos visitantes um autor, género, ou época que
satisfaca as suas expectativas de lazer ou culturais (Camarero et al., 2011).
Stride (2006) propde que uma marca deve ser considerada uma espécie
de "lente" metafdrica através da qual pode projetar com clareza e precisdo
0s valores em que a organizacdo se baseia. Neste caso, as organizacoes
culturais tendem a projetar para os visitantes os seus valores e identidades,
tanto coletivas como individuais (Camarero et al., 2011). Para as
organizacoes culturais, o reconhecimento da marca traduz-se num maior
numero de visitantes, voluntdrios ou financiadores na organizacdo. Este
reconhecimento publico pode estar ligado d reputacdo da marca cultural
(Camarero et al., 2011). No setor empresarial, existem variadissimas obras
empiricas que demonstram que a lealdade tem um impacto positivo na
equidade da marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; Atilgan, Aksoy & Akinci, 2005).
A lealdade d marca tem impacto no valor da marca por varias razoes, tais
como: maior eficiéncia na aplicacdo de técnicas de marketing (Aaker,
1991) e sensibilidade reduzida ao preco por parte dos consumidores fiéis
(Krishnamurthi, Mazumdar & Raj, 1992). A singularidade da marca € a
assinatura de uma organizacdo/atividade cultural e o que a distingue das
outras. As organizacdes culturais tém atualmente como objetivo construir

uma imagem e identidade Unicas e eficientes que encorajardo as pessoas
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a visitarem a atividade, e tornando-as assim visitantes regulares (Camarero
et al., 2011). De acordo com Caldwell e Coshall (2002), as associa¢cdes de
marcas mais fortes feitas pelos visitantes estdo ligadas a caracteristicas

funcionais das organizacdes culturais.

A equidade da marca cultural percebida pelos visitantes é
claramente demonstrada pelas suas atitudes e comportamentos futuros. No
caso de organizacoes culturais, e mais especificamente em exposicoes ou
atividades tempordrias e itinerantes, hd duas consequéncias da equidade
da marca: satisfacdo e intencdes face a futuras edicdoes do evento
(Camarero et al., 2011). A satisfacdo do consumidor pode ser definida
como uma reacdo positiva resultante de uma avaliagcdo favordvel de uma
experiéncia de compra ou consumo (Babin & Griffin, 1998; Grappi &
Montanari, 2011), e € o sentimento gerado tanto pelos aspetos cognitivos e
emocionais dos bens e servicos, como por uma avaliacdo acumulada de
varias componentes e caracteristicas (Churchill & Surprenant, 1982; Oliver,
1980; Camarero et al., 2011). A satisfacdo do consumidor resulta de uma
comparacdo entre o desempenho esperado e o percebido (Oliver, 1999),
e inclui medidas transacionais (Cronin & Taylor, 1992; Kelley & Davis, 1994) e
medidas cumulativas (Fornell & Johnson, 1993; Jones & Suh, 2000). O nivel
de satisfacdo que os clientes experienciam baseia-se numa comparacdo
das suas expectativas do que pode ocorrer na experiéncia de servico com
as suas percecdoes do que realmente ocorrem (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1996; Grappi & Montanari, 2011). Em particular, no setor
cultural, a satisfacdo do visitante em cada nova experiéncia € também
suscetivel de ser determinada em grande medida pelo valor associado pelo
visitante & marca da arte ou instituicdo cultural. Os visitantes que
reconhecem o prestigio da instituicdo e tém uma imagem positiva da

mesma, que associam a marca a valores com os quais se identificam, e que
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visitaram regularmente edicoes anteriores de alta qualidade, estardo mais
dispostos a reforcar as afitudes anteriormente concebidas e a demonstrar
uma maior satisfacdo com as edicoes atuais e futuras (Camarero et al.,
2011). A semelhanca de que a existéncia de um grande grupo de visitantes
leais representa um aspeto da CBE, a intencdo de repetir uma experiéncia
satisfatéria no futuro emerge como uma das consequéncias mais imediatas
e mesmo como uma medida de equidade da marca (Na, Marshall, & Keller,
1999). A lealdade cria a equidade da marca, o que se reflete numa maior
lealdade futura. Posto isto, se, a lealdade se revelar um fator antecedente
da equidade da marca, torna-se légico assumir que os consumidores
continuardo a demonstrar a sua lealdade ds marcas culturais com as quais
se identificam (Camarero et al., 2011), tornando-se assim visitantes regulares

da determinada atividade cultural.
2.1.1. Identidade e Imagem da marca no Setor Cultural

A concorréncia moderna exige dois instrumentos essenciais de
gestdo de marcas: a identfidade da marca, especificando as facetas da
singularidade e valor das marcas, e o posicionamento da marca. Para as
marcas existentes, a identidade é a fonte do posicionamento da marca
(Kapferer, 2008). A identidade da marca refere-se ao que a empresa quer,
estrategicamente, que o seu produto ou servico represente e reflete a
forma como desejom ser percebidos pelos clientes existentes e pelos
potenciais clientes (Aaker, 1996). Esta dimensdo refere-se a apresentacdo e
comunicacdo global da marca ao mercado e pode ser interpretada como
o posicionamento da marca (Kapferer, 2008; Urde, 2013). Assim, a
identidade da marca é central para a visdo estratégica e um impulsionador
para uma das quatro principais dimensdes do valor da marca (brand
equity): as associacdes da marca. A identidade deve ajudar a estabelecer

a relacdo entre a marca e o consumidor de forma a gerar uma proposta
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de valor nas suas componentes funcionais, emocionais e de autoexpressdo
(Aaker, 1991).

Na literatura de branding, a idenfidade da marca engloba
geralmente uma identidade base (core identity) e uma identidade
alargada (extended identity). A primeira refere-se a esséncia intfemporal da
marca, que permanecerd inalterada independentemente das mudancas
que houver na organizacdo (Janonis et al., 2007), enquanto que a segunda
inclui caracteristicas e associacdes que completam a marca (Karlsson,
Salehi-Sangari & Wallstréom, 2008; Scott, 2000; Pusa & Uusitalo, 2014). A
identidade alargada pode e deve ser mudada, se assim for necessdrio
(Aaker, 1996). Porém, & importante salientar que s& porque pode ser
alterada, ndo significa que € menos importante para a marca que a
identidade base. A identidade alargada contém a personalidade da
marca, que acrescenta os detalhes que refletem o que a marca
representa, e proporcionam & marca personalidade e integridade (Aaker,
1996; Rosengren, Standoft & Sundbrandt, 2010).

A identidade da marca dd significado e propdsito d marca e a
organizacdo, construindo assim um valioso patriménio (Pusa & Uusitalo,
2014). Segundo Kapferer (1986), a identidade de marca inclui tudo o que
uma empresa pretende para a interpretacdo Unica da marca. O autor
propds um modelo abrangente de identidade de marca como um prisma
de seis lados (Figura 1) com diferentes facetas: componente fisica,
personalidade, relacdo, cultura e reflexo do consumidor e mentalizacdo,

ou, autoimagem do consumidor (Kapferer, 2000).
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Figura 1 - Prisma da Identidade da Marca
Fonte: Adaptado de Kapferer (1986)

J& na perspetiva de Aaker (1996), para assegurar que a construcdo
da identidade da marca ¢é feita de forma profunda, a organizagcdo deve
considerar a sua marca em quatro dimensdes distintas: produto,
organizacdo, pessoa e simbolo. O objetivo da definicdo destas dimensdes
€ considerar diferentes elementos e padrées da marca que ajudardo a
desenvolver a identidade da marca, diferenciando-a no mercado (Costa,
2018).

Com este modelo, os marketers criam uma identidade de marca
gue consideram que se adequa ao mercado alvo daguela marca e, apds
isso, tfransmitem essa identidade aos consumidores através da
comunicacdo de marketing (Kapferer, 2000; Roy & Banerjee, 2014).0
objetivo € que a reacdo pretendida por parte dos consumidores seja a
esperada pela organizacdo, isto €, que os consumidores tenham a mesma
ideia da marca que a identidade criada. Na presente investigacdo, iremos

considerar como base o modelo de identidade de Aaker (1996).
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Como ja foi apresentado, Aaker (1996) propds um modelo para
avaliar a identidade da marca que estd dividido em quatro perspetivas de
identidade de marca: produto, organizacdo, pessoa e simbolo. O autor
adverte que embora as quatro perspetivas devam ser consideradas,
apenas as que tém impacto na percecdo dos clientes devem ser
estrategicamente utilizadas (Aaker, 1996), isto €, nem ftodos os aspetfos
referidos tém de ser desenvolvidos com a mesma profundidade aguando
da construcdo da identidade da marca (Aaker, 1991, 1996). Estas quatro
perspetivas podem ainda ser decompostas em doze dimensdes de

identidade de marca (Aaker, 1996), como se pode verificar na Figura 2.

IDENTIDADE DA MARCA

IDENTIDADE ALARGADA

CENTIDADE
BASE

A MARCA A MARCA . A MARCA A MARCA
COMO PRODUTO COMO ORGANIZACAO COMO PESSOA COMO SIMBOLO
1.Ambito do 7. Atributos da 9. Personalidade 1. Imagens
Produto organizacaoc (inovacao, (auténtica, energética, visuaise
2.Atributos do preccupacdo com o robusta, etc.) metaforas
Produto cliente, confiabilidade, 10. Belacionamento 12. Tradicao da
3.Qualidadefvalor etc.) marcas-cliente (por marca
4. Usos 8. Local versus global exemplo, amiga.
5.Utilizadores conselheira)

&.Pais de Origem

Figura 2 - Sistema de Identidade da Marca
Fonte: Adaptado de Aaker (1996)

A vertente do Produto é compreendida em termos das associacoes
existentes relacionadas com produtos (Aaker, 1996), isto &, a classe de
produtos a que a marca estd associada. Uma associacdo forte da marca
a uma classe de produtos é importante, pois esta serd lembrada pelas

pessoas sempre que pensam nessa classe de produto. Nesta dimensdo sdo
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também considerados os afributos dos produtos, a qualidade/valor do
produto, a sua ufilidade e utilizadores, assim como o pais de origem do
produto (Aaker, 1996).

Na marca como Organizacdo sdo considerados os atributos da
empresa que detém a marca, contrariamente ao foco no produto/servico,
significa que a marca € entendida em tfermos das suas associacoes
relacionadas com a organizacdo (Aaker, 1996). Quando se fala em
afributos da empresa, estes podem ser, por exemplo, a inovacdo ou a
responsabilidade social e ambiental. Os atributos *“sdo criados pelas
pessoas, cultura, valores e programas da organizacdo” (Aaker, 1996, p. 48).
Estes atributos, em oposicdo aos atributos do produto, sdo mais duradouros
e resistentes a fatores e pressdes externas, contribuindo assim para a
proposta de valor da organizacdo (Aaker, 1996). Na dimensdo da marca
como organizacdo, temos ainda a componente de local versus global, que

se refere a dispersdo geografica da marca (Aaker, 1996).

A perspetiva da marca como Pessoa significa que a marca é
entendida em termos das suas associacoes relacionadas com o ser humano
(Aaker, 1996). Esta perspetiva &€ composta por duas dimensdes de
identidade da marca: personalidade da marca e relacdo marca-cliente. A
dimensdo personalidade da marca refere-se as caracteristicas humanas
que podem ser associadas a uma marca como o sexo, idade, ou tracos de
personalidade (Aaker, 1996). A dimensdo da relacdo cliente-marca refere-
se, tal como o nome indica, ao tipo de relacdo entre o consumidor € a
marca (Hachey, 2017). A personalidade humana que € associada a uma
marca, torna a marca mais forte e permite uma ligacdo emocional com o
consumidor, pois permite ao consumidor expressar a sua propria
personalidade através da identidade da marca. Muitas vezes a

diferenciacdo das marcas com base em atributos funcionais ndo € o



28

[ J
Marketing
Leads
Business

suficiente para atrair clientes, por isso 0s marketers comecaram a associar
aspetos emocionais As suas marcas, com o objefivo de criar assim uma
personalidade da marca afravés de referéncias a pessoas especificas ou
grupos de utilizadores (Aaker, 1996; Pusa & Uusitalo, 2014). Randazzo (2006)
salienta a importdncia de criar uma identidade e personalidade de marca
apelativa utilizando mitos e historias culturais populares para criar uma
ligacdo emocional entre o consumidor e a marca (Kumar, Guruvayurappan

& Banerjee, 2007).

Para ser possivel avaliar esta dimensdo da marca, foi criado o BPS -
Brand Personality Scale onde estdo identificadas as cinco dimensdes da
personalidade da marca (Sinceridade, Entusiasmo, Competéncia,
Sofisticacdo e Robustez). Estas 5 dimensdes, sdo ainda, descritas em 15
tracos de personalidade, suscetiveis também de avaliagcdo e futura

comparacdo com outras marcas (Costa, 2018).

PERSONALIDADE DA MARCA ‘
Sinceridade Entusiamo Competéncia Sofisticacdo Robustez
Realista Audaz ) Proprio do
. . vi Confortavel o Alt exterior (fora
onesta ivaz asse Alta
Inteligente de portas)
Salutar Imaginativo Fascinante Ao ar livre
Bem sucedido
Alegre Atual Resistente

Figura 3 — Modelo de Personalidade da Marca

Fonte: Adaptado de Aaker (1997)

Na vertente Simbolo, a marca é entendida em termos das suas
associacoes simbdlicas (Aaker, 1996). A esta perspetiva estdo associadas as

dimensoes: identidade visual da marca e as suas metdforas associadas,
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assim como a heranca da marca (brand heritage). Para Aaker (1996, p. 49),
um “simbolo forte pode criar coesdo e estrutura d identidade da marca,
trazendo-lhe mais reconhecimento” e ser fundamental para a estratégia da
marca. A dimensdo da identidade visual/metaforas refere-se as fortes
imagens visuais associadas a marca (Aaker, 1996). A dimensdo de
patriménio da marca refere-se ao legado histérico da marca (Aaker, 1996).
Atualmente, “o poder das marcas reside na sua capacidade de evocar
reconhecimento e sentimentos positivos” em todos os stakeholders da

organizacdo (Kotler et al., 2008, p. 139).

A capacidade de a organizacdo avaliar como os consumidores
interpretam a identidade da marca e de gerir a estratégia de
posicionamento da marca € decisiva para o sucesso dessa marca no
mercado. Desta maneira, a organizacdo revela adequadamente a

equidade da marca aos consumidores (Kotler, 2001; Janonis et al., 2007).

Muitas vezes este conceito de idenfidade da marca € confundido
com o de imagem da marca (brand image) (Aaker, 1991; Kapferer, 2008).
Aaker (1996) separa o conceito de identidade de marca do conceito de
imagem de marca, salientando a dimensdo estratégica da idenfidade de
marca em oposicdo a natureza mais tatica da imagem de marca. Isto €, a
identidade de marca é como a organizagdo se define a si propria e aquilo
por que se esforca e frabalha diariamente, enquanto a imagem de marca
refere-se  imagem dos consumidores da organizacdo e dos seus produtos
(Pusa & Uusitalo, 2014). Kapferer (2003) afirma que a imagem de marca é a
forma mais eficiente de comunicacdo com os consumidores, evidenciando

o significado da identidade da marca (Janonis et al., 2007).

A imagem da marca € construida através de associacdes que 0s
consumidores possuem na sua mente em relacdo a uma marca, sdo todos

0s pensamentos e sentimentos criados pelos clientes em relacdo a uma
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determinada marca (Keller, 1993; Roy & Banerjee, 2007). A imagem da
marca é considerada como sendo a percecdo légica ou emocional que
os visitantes atribuem a marcas especificas (Dobni e Zinkhan, 1990; Keller,
2003; Manthiou, Kang & Schrier, 2014). A imagem de marca € o reflexo da
identidade da marca na mente do consumidor e, por isso, € quase

impossivel de ser copiado pela concorréncia (Biel, 1992; Kotler, 2008).

Existem trés fipos de associacdes de marca que ddo origem &
imagem: afributos, beneficios e afitudes. Os atributos dizem respeito as
caracteristicas descritivas que caracterizam um produto ou servico, as
associacoes que o consumidor faz do produto ou servico, tudo o que o
servico &, o que tem e o que estd envolvido na sua compra ou consumo.
Estas associacdes podem ser relacionadas com o produto ou ndo
relacionadas com o produto, isto €, aspetos externos do produto ou servico
relacionados 4 sua compra ou CoONsuMo COMO pPreco, packaging, user
imagery (consumidor tipo da marca) e a usage imagery (onde e em que
tipos de situacdes o produto ou servico é usado) (Keller, 1993). Os beneficios
relacionam-se com o valor pessoal que os consumidores conferem aos
atributos do produto/servico, aquilo que eles pensam que o produto/servico
pode fazer por eles. Estes beneficios podem ser: beneficios funcionais (as
vantagens do consumo de produtos ou servicos que correspondem aos
atributos relacionados com o produto); beneficios experimentais (tudo o
gue o consumidor sente ao usar o produto ou servico); e beneficios
simbdlicos (vantagens mais extrinsecas do consumo de produtos ou servicos
que geralmente correspondem a atributos ndo relacionados a produtos,
mas sim a necessidades subjacentes de aprovacdo social ou expressdo
pessoal e autoestima direcionada para o exterior) (Keller, 1993). Por fim, as

atitudes, correspondem a base do comportamento do consumidor, sGo
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consequéncia da avaliacdo que este faz da marca (Keller, 1993; Kavaratzis
& Kalandides, 2015; Sousa & Vasconcelos, 2018).

Em termos de gestdo da marca, a identidade precede a imagem.
Anfes de projetar uma imagem para o publico-alvo, devemos saber
exatamente o que a empresa quer projetar (Kapferer, 2008), tal como estd
representado na figura 4. Uma imagem resulta da descodificacdo de uma
mensagem, extraindo significados e interpretando sinais. Esses sinais podem
vir de duas fontes possiveis: da identidade da marca, e também de outros
fatores externos ("ruido") que se expressam em nome da marca e gerando
assim significado para o consumidor (Kapferer, 2008). H& vdrias fontes de
“ruido”, a primeira poderd ser, empresas que optam por imitar os
concorrentes e focam-se na estratégia de marketing dos mesmos. A
segunda fonte sdo empresas que querem tanto construir uma imagem
apelativa que ird ser favoravelmente percebida por todos e por isso,
concentram-se em satisfazer todas as expectativas do publico, acabando
por estar sempre dependente das mudancas dos modismos sociqis e
culturais (Kapferer, 2008). A terceira fonte de "ruido" € a da identidade
imaginada, isto €, quando uma organizacdo tem uma ideia da sua marca,

mas esta ndo corresponde d realidade (Kapferer, 2008).

EMISSOR MENSAGENS RECETOR
Identidade da Marca
\ Sinais transmitidos:
* produtos ¥ Imagem da Marca
* pessoas
* locais
Outras fontes de + comunicagdo
inspiragao:
* imitagao
* oportunismo .
+ idealismo CONCORBENCIA
E RUIDO

Figura 4 - Identidade da Marca e Imagem da Marca
Fonte: Adaptado de Kapferer (2008, p. 174)
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Quando os consumidores tfém uma imagem de marca favordvel, as
mensagens da marca tém uma influéncia mais forte em comparacdo com
as mensagens da marca concorrente (Hsieh & Li, 2008). Portanto, a imagem
de marca é um fator determinante importante do comportamento do
comprador (Burmann et al., 2008, Lee et al, 2011) e dafetq,

consequentemente, a equidade da marca.

Uma imagem de marca favordvel terd uma influéncia positiva no
comportamento do consumidor em relacdo & marca em termos de
aumento da lealdade, de adoc¢do de precos premium e de geracdo de
boca-a-boca positiva (Martenson, 2007). Faircloth, Capella e Alford (2001)
descobriram que quanto mais positiva a imagem de marca, mais os
consumidores estdo dispostos a pagar e, portanto, maior se torna o valor da
marca (Lee et al., 2011). A comunica¢cdo de uma imagem de marca a um
segmento alvo tem sido hd muito considerada como uma importante
atividade de marketing (Park et al., 1986). Uma imagem bem comunicada
deve aqjudar a estabelecer a posicdo de uma marca, isold-la da
concorréncia (Oxenfeldt e Swann 1964), e, assim, melhorar o desempenho

da marca no mercado (Shocker e Srinivasan 1979; Wind 1973).

No que diz respeito ao branding cultural, os académicos olham
principalmente para a imagem de marca e para o impacto que esta tem
nos processos de tomada de decisdo dos consumidores (Hachey, 2017). Em
comparacdo com OSs Servicos, as experiéncias culturais podem ser
qualificadas como intangiveis, varidveis, insepardveis e pereciveis (Kotler &
Keller, 2006). Deste modo, os potenciais clientes veem as organizacdes
culturais e as atividades culturais como sendo decisdes mais arriscadas
(Murray & Schlater, 1990). O branding foi a solucdo encontrada para ajudar
a conftrariar a intangibilidade da natureza experimental da cultura (Bowdin,

Allen, O'Toole, Harris, & McDonnell, 2006). Assim, ndo s6 se descobriu que a
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imagem de marca tem um grande impacto na decisdo de visitar uma
organizacdo artistica, como também se descobriu que tem impacto na
infencdo dos clientes voltarem a visitd-la regularmente (Grappi &
Montanari, 2009). Embora escassa, a literatura sugere que a importdncia de
considerar e medir a imagem de uma marca cultural estd fortemente
relacionada com o sucesso da organizacdo (Caldwell & Coshall, 2002;
Hachey, 2017).

Ainda assim, uma boa imagem ndo so fem de conseguir entrar com
sucesso No mercado e 0os consumidores compreenderem o seu significado,
como também € muito importante que seja mantida e preservada ao longo
do tempo (Park et al., 1986). A consisténcia da marca é fundamental para
manter a forca e a favorabilidade das associacdes de marcas. A
consisténcia ndo significa, contudo, que os marketers devam evitar fazer
quaisquer alteracdes no programa de marketing. Pelo contrdrio, ser
consistente na gestdo da equidade da marca pode exigir numerosas
mudancas e mudancas taticas a fim de manter o impulso estratégico e a
direcdo adequada da marca. H& muitas formas de criar, manter ou
melhorar o conhecimento e a imagem da marca através de programas de
marketing cuidadosamente concebidos (Keller, 1999). No entanto, apesar
das possiveis mudancas no plano de marketing, o posicionamento
estratégico de muitas marcas lideres tem permanecido consistente ao
longo do tempo, pois, apesar destas mudancgas taticas, certos elementos-
chave do plano de marketing sdo sempre mantidos (Keller, 1999),

preservando assim a consisténcia da marca e a identidade da marca.

Os conceitos de imagem de marca e identidade da marca estdo
interrelacionados e tém de estar em congruéncia para assim, ser
desenvolvida uma melhor estratégia de marca (van Rekom, 1997; Haynes

et al., 1999). Esta sincronizacdo entre aimagem e a identidade da marca é
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crucial para o sucesso de qualquer marca (McEnally & de Chernatony
1999). Tal como referido anteriormente, Aaker (1996) separa o conceito de
identidade da marca da imagem da marca, dando énfase a dimensdo
estratégica da idenfidade da marca, em contraste com a natureza mais
tatica da imagem da marca. Como jd foi mencionado, embora sejam
frequentemente associadas, aidentidade da marca e aimagem da marca

ndo estdo necessariomente relacionadas.

Segundo Nandan (2005), a mensagem de uma marca €
"embrulhada” em termos de identidade, e é "desembrulhada" pelo
consumidor sob a forma da sua imagem (Roy & Banerjee, 2014), dai ser tdo
importante que estas duas dimensdes estejam em constante sintonia. Se
existir um gap entre a identidade da marca e a percecdo da marca pelos
consumidores, isto €, aimagem da marca, a probabilidade da marca falhar
e ndo ter sucesso no mercado é elevada (Roy & Banerjee, 2014). Park,
Jaworski e Macinnis (1986) apoiam que o sucesso de uma marca depende
da escolha da identidade da marca, da utilizacdo de uma identidade que
desenvolva a imagem e assegure que essa imagem se reflita
adequadamente para a sua identidade. O desafio para os gestores de
marketing & promover a congruéncia entre a identidade da marca e a
imagem da marca, pois sé assim se transmite confianca ao consumidor
(Costa, 2018).

2.2. Contexto Festivais de Cinema

O setor cultural engloba numerosas atividades culturais e artisticas.
Desde exposicoes em museus, a atuacoes teatrais, ndo é de admirar que a
industria enfrente a saturacdo do mercado (Colbert, 2003). Como & foi

apresentado na introducdo, no presente trabalho iremos concentrar-nos
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em festivais de cinema, estes oferecem um contexto de estudo

intferessante.

O termo festival abrange uma grande variedade de eventos
(Bowdin, et al., 2006). Smith (1990) define o termo como a celebracdo de
um tema em especifico para o qual o publico é convidado durante um
periodo de tempo Ilimitado. Esta celebracdo pode ser realizada
anualmente ou com menos frequéncia, e inclui eventos Unicos. Os festivais
arfisticos e culturais, em particular, envolvem a celebracdo de temas
relacionados com a atividade criativa ou dreas artisticas e culturais (Grappi
& Montanari, 2011), como € o caso do cinema. Lee et al. (2008) salientam
que os festivais sdo grandes negdcios e envolvem grandes esforcos de
marketing. O marketing funciona como uma peca fundamental de todo o
processo e ajuda o festival a obter sucesso (Almeida, 2016) e a destacar-se
da concorréncia. Apesar do importante papel do marketing e da equidade
da marca nos festivais de cinema, poucos estudos académicos tém

aplicado estes conceitos no contexto do festival.

A definicdo de festival de cinema presente no Didrio da Republica

e seguido pelo Instituto do Cinema e Audiovisual (ICA), apresenta-o como

“o evento de periodicidade regular, com cardter
competitivo e de divulgacdo, organizado para a exibicdo
publica de obras cinematograficas e audiovisuais num ou
em varios recintos de cinema ou espacos de acesso
publico, ndo se confundindo com as atividades de
distribuidor ou exibidor cinematografico” (Didrio da
Republica, 1.9 série — N.° 80, 2018, p. 1677).

De acordo com a Federacdo Internacional da Associacdo de

Produtores de Filmes (FIAPF), um festival de cinema consiste numa
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"exibicdo de filmes de qualidade em um local onde
artistas de cinema, realizadores, produtores, distribuidores,
expositores, exportadores e importadores, cineastas, criticos
e cinéfilos reunem e discutem varios aspetos do cinema,
estéticos ou ideologicos. O foco central de qualquer festival
de cinema é dar impulso a filmes independentes (...); eles
sGo lugares onde criadores desconhecidos podem
encontrar um comeco e 0s bons festivais sGo aqueles que
se qualificam como ‘festivais de descoberta’, eles s@o
indicadores ndo de sucessos, mas de talento” (FIAPF como

referido em Bauer, 2007, p. 4).

Resumindo, festivais de cinema sdo normalmente eventos anuais,
definidos por uma apresentacdo de filmes em pelo menos uma sala de
cinema (Martinez-Ruiz, Jimenez-Zarco & Alvarez-Herranz, 2011). De acordo
com Oncins (2013), os festivais de cinema sdo realizados anualmente,
geralmente durante uma ou duas semanas, com o propodsito de celebrar,
premiar e avaliar novas producdes cinemdaticas, bem como reconhecer
feitos proeminentes na drea cinematogrdfica. Os fundos financeiros dos
festivais de cinema podem ser assegurados por patrocinios vindos de
governos locais ou nacionais, patrocinadores, ou qualguer organizacdo ou

individuo ligados d industria do cinema (Almeida, 2016).

Giorgi et al. (2011) defendem que os festivais de cinema ndo sdo
apenas sobre exibir filmes, mas também sobre criar eventos com pessoas
proeminentes, conferéncias de imprensa, programa de industria e outros

inUMmeros eventos sociais (Almeida, 2016).

A Europa € o berco do fendbmeno dos festivais de cinema, de
acordo com de Valck (2007). A autora afirma que foi a situacdo geopolitica

europeia no periodo precedente a Segunda Guerra Mundial e a era
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imediata do pds-guerra que reuniu os incentivos necessArios para iniciar o
desenvolvimento dos festivais de cinema internacionais, que futuramente
se expandiram e tornaram-se num fendmeno global (Almeida, 2016). De
acordo com QOoi e Pedersen (2010), o primeiro festival de cinema de
destaque foi realizado em Itdlia, mais precisamente em Veneza, no ano de
1932. Segundo as autoras, a partir de 1935 tornou-se num evento anual, a
excecdo dos anos durante a Segunda Guerra Mundial, e voltou em 1946,
onde readquiriu o seu estatuto de festival anual, tendo lugar todos os anos
na ilha de Lido, em Veneza, durante duas semanas no final de Agosto ou

inicio de Setembro (Almeida, 2016).

Existem, atualmente, trés dreas principais do setor, onde os festivais
de cinema desempenham um papel fundamental, sendo elas a exposicdo,
distribuicdo e promocdo. Bdez e Devesa (2014) afimam que festivais de
cinema sdo eventos Unicos e especiais que atraem audiéncias pelas mais
variadas razoes (Almeida, 2016). Enquanto expositores de filmes criom
oportunidades para alguns tipos de filmes que ndo podem ser encontrados
em cinemas comerciais com muita facilidade, como por exemplo, flmes de
realizadores e distribuidores independentes, ou cinema de minorias, ou sejq,
filmes produzidos em paises cujos filmes tendem a ndo ultrapassar as suas
fronteiras (Almeida, 2016); como distribuidores, pois auxiliom a compra e
venda de filmes, seja por apenas os exibir ou até através de meios mais
especificos, como a existéncia de alguns mercados cinematograficos que
se podem observar por vezes em festivais; e por Ultimo, enquanto
promotores da producdo cinematogrdfica, proporcionam um ponto de
encontro para todos os envolvidos na indUstria cinematografica, onde hd o
networking entre todos, a oportunidade de surgirem novos projetos (Bdez &

Devesa, 2014; Graca, 2019) e oferecerem geralmente atividades
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complementares, como cursos, workshops, masterclasses, sessdes especiais

para um determinado nicho do mercado.

Como foireferido em cima, os filmes artisticos e independentes tém,
nos festivais de cinema, uma oportunidade de serem partiihados com uma
audiéncia mais ampla, que de outra forma poderia ndo ter acesso & obra.
Desta forma, os festivais de cinema acrescentam valor aos fimes
selecionados, nomeando-os para prémios, atraindo os media e sua
atencdo e creditando-os com veredictos dos jurados (Bauer, 2007; Graca,
2019).

Para Fagardasan (2014), a caracteristica mais distintiva dos festivais
de cinema é a maneira como estes poem em prdtica uma vasta rede de
pessoas, criatividade e preocupacdes por questdes sociais através da mera

pratica da realizacdo de filmes (Almeida, 20146).
2.2.1. Branding Festivais de Cinema

Na literatura do marketing, existe um evidente foco no estudo de
festivais de cinema com base no turismo e no branding de destino. Isto
acontece, pois os festivais de cinema sdo vistos como promotores do
turismo e do branding da cidade e oferecem grandes beneficios
econdmicos ao destino anfitrido, pois melhoram a identificacdo do local e
o posicionamento para o turismo criativo (Carlsen, Ali-Knight, & Robertson,
2007; Prentice & Anderson, 2003). Os esforcos académicos para investigar
os festivais, particularmente no campo do turismo, concentraram-se
principalmente nos seus beneficios econdmicos positivos, identificando os
vdarios fatores que os tornam economicamente bem sucedidos, tais como a
qualidade dos programas, servicos prestados, ambiente fisico e patrocinio
(Lee, Hwang & Shim, 2019).
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Segundo Esu e Arrey (2009), o branding de um festival refere-se ao
conjunto de atividades e estratégias de marketing envolvidas na
diferenciacdo de um festival cultural dos festivais concorrentes através do
uso de nome, marca, palavras, simbolos, produto ou servico, entre outros,
construindo assim uma imagem positiva do festival na mente dos
consumidores e, em Ultima andlise, ser a escolha dos consumidores. O
branding ajuda os consumidores a decidirem que produto comprar ou, no
contexto desta investigacdo, que festival de cinema visitar (George, 2008;
Dreyer, 2007; Dreyer & Slabbert, 2012). O branding cultural dos festivais é
considerado muito complexo devido as peculiaridades dos festivais
culturais em comparacdo com todos 0s outros servicos convencionais

comuns (Esu & Arrey, 2009).

O conceito de brand equity, como se pode concluir pela revisdo da
literatura j& explorada, corresponde a uma necessidade vital das marcas
no desenvolvimento das suas estratégias de marketing para atrair e reter os
consumidores (Amini, Darani, Afshani & Amini, 2012). Portanto, a equidade
da marca de um festival de cinema sé pode ser aplicada gquando
coexistem trés condicdes essenciqis: o consumidor reconhecer a
notoriedade da marca, ser leal e ligado a ela e ter uma percecdo

incontestavel da sua qualidade (Amini et al, 2012:194; Lopes, 2015).

Posto isto, € importante que os festivais de cinema se posicionem
favoravelmente no mercado, com o intuito de aumentar o nUmero de
visitantes, a relacdo custo-eficacia da publicidade, bem como a quota de
mercado (Saayman, 2006; Dreyer & Slabbert, 2012). Para isto ser possivel, os
festivais de cinema tém de criar e desenvolver uma equidade de marca

forte e duradoura.

Um festival de cinema € uma “marca de valores”, pois tem um

propodsito core que € intemporal, o que cria um vinculo de longo prazo com
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a audiéncia do festival que estd alinhado com os mesmos valores, gerando
uma lealdade dos clientes (Scott, 2000). Nos estudos de turismo, foram
consideradas duas maneiras distintas para medir a lealdade a marca: visitas
repetidas (Fakeye & Crompton, 1991) e intencdo de regressar ou
recomendar um lugar a outros (Bigne, Sanchez & Sanchez, 2001). Portanto,
as participacdes repetidas e a infencdo de regressar nas proximas edicoes
ou recomendar o festival a outras pessoas sdo elementos representativos
para medir a lealdade da marca do festival de cinema (Kim, Moon & Choe,
2016). Em relacdo 4 notoriedade da marca, € possivel alcangar niveis
elevados de notoriedade da marca através de uma comunicagdo eficaz
e uma imagem de marca positiva que deverd conduzir a um maior sucesso
da marca. No caso de marcas de festivais de cinema, um festival de
cinema de renome internacional pode ter uma imagem de marca mais
forte, Unica e favordvel na mente dos seus participantes, em comparacdo
com um festival de cinema local mais pequeno que, muito provavelmente,
terd associacoes mais fracas (Keller, 1993). Estas associacdes, sendo
positivas levam ao desenvolvimento de uma imagem de marca distinta que
deve ser utilizada pelos marketers do festival no posicionamento do festival
de cinema, para criar uma vantagem competitiva. E importante que os
marketers do festival capitalizem estas associacdes positivas, criando
imagens e slogans que refratardo esta mensagem em todo o material de
marketing (Dreyer & Slabbert, 2012).

Quando abordamos o campo da qualidade percebida no caso de
um festival de cinema, isto poderd significar que a marca do festival de
cinema pode estar associada a fimes produzidos por realizadores
premiados (Hachey, 2017), ou entdo que irdo convidados de renome da
drea cinematogrdafica ao festival, seja como convidado ou como

palestrante. E de salientar que, dada a grande variedade de oferta de
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festivais de cinema, a qualidade do servico e do festival de cinema no geral
pode desempenhar um fator decisivo no processo de tomada de decisdo
(Colbert, 2009).

2.2.2. Identidade e Imagem marca Festivais de Cinema

Tal como ja foi referido nas seccdes anteriores, existem
relativamente poucos estudos que jd tenham investigado a identidade e a
imagem de marca no contexto de um festival de cinema (Manthiou et al.,
2014). Nesta seccdo ird desenvolver-se um enquadramento tedrico da
identidade e da imagem da marca no contexto de um festival de cinema,
tendo por base o modelo de identidade da marca de Aaker (1996) e os trés
tipos de associacdes de marca que ddo origem 4 imagem da marca
(atributos, beneficios e atitudes). Na aplicacdo dos conceitos tedricos de
marca de Aaker, € importante reforcar que o contexto cultural é distinto do

setor de consumo mais tradicional (Pusa & Uusitalo, 2014).

No que diz respeito a identidade da marca, e seguindo as quatro
dimensoes propostas por Aaker (1996), deve considerar-se, primeiramente,
o festival de cinema como produto. Nesta vertente, quando o festival de
cinema € percebido como um produto deve considerar-se o produto
principal e possiveis extensdes do produto, ou o que apelidam de “produto
aumentado”. No caso do nosso estudo, a classe de produtos principal de
uma marca de um festival de cinema seriom os filmes exibidos e as
atividades do festival (Hachey, 2017), como as masterclasses e as
roundtables sobre um tema ou caso de estudo em especifico. No que diz
respeito ao produto aumentado, como € o caso do ambiente interior e o
merchandising, por exemplo, € tfambém importante que todos os servicos
prestados durante a semana do festival e as instalacdes suportem a misséo

e visdo do festival para apresentar ao visitante uma imagem coerente do
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mesmo (Pusa & Uusitalo, 2014). O festival pode ser identificado pela
localizacdo e pelas instalacdes do evento, por isso quaisquer problemas
relacionados com as instalacdes de um evento d escala de um festival de
cinema podem ter um impacto negativo na imagem do festival, uma vez
que a ufilizacdo de vdarios locais diferentes em anos sucessivos (De Valck &

Loist, 2009), penaliza a imagem do evento (Lopes, 2015).

No ambiente cultural, a relacdo entre o valor arfistico e a gestdo da
marca € ainda mais relevante no meio das artes, do que em qualguer outro
setor. A qualidade percebida de uma sessdo de cinema, por exemplo,
depende em grande medida da reputacdo do proprio realizador, diretor
ou ator. Mas, a longo prazo, um festival também pode ser percebido como
sendo de alta qualidade devido d habituacdo dos visitantes em relagcdo ao
prestigio dos fiimes exibidos e dos convidados (Schroeder, 2005). No
contexto das questoes essenciais a considerar quando se questiona o papel
a desempenhar por um evento como um festival de cinema, Getz (2010)
nomeia trés discursos que sdo intrinsecos a qualquer evento cultural e que
podem naturalmente ser integrados nos processos estratégicos e
operacionais de qualquer festival de cinema. O autor explica que quando
se fala em "discurso”, este termo é entendido como uma linha estruturada
de raciocinio ou criacdo de conhecimento, incluindo o desenvolvimento

tedrico e de aplicacodes praticas.

Os trés discursos apresentados por Getz (2010) sGo os seguintes: (1)
O discurso sobre os papéis, significados e impactos dos festivais na
sociedade e cultura; (2) O discurso do turismo, relacionado com o
marketing das cidades; e (3) O discurso da gestdo de festivais, que diz
respeito as prdticas empresariais envolvidas na organizacdo de um festival
(Getz, 2010). Em relacdo ao pais de origem, este influenciard o consumidor

relativamente G credibilidade do festival de cinema, isto &, segundo
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Hachey (2017), uma marca especifica de um festival de cinema pode estar
associada a Monfreal, uma cidade reconhecida pela sua forte presenca
arfistica, o que frard para a identidade do festival algum prestigio e

confianca tendo em conta apenas a localizacdo do festival.

Na perspetiva do festival de cinema como organizacdo, todas as
suas caracteristicas organizacionais mais complexas, que sdo consideradas
como uma base mais sustentdvel para a diferenciacdo e vantagem
competitiva (Aaker, 1996; Porter, 2002) nGo serdo tdo faciimente replicadas
por outros festivais, como acontece noutros setores, porque a drea de
especializacdo de cada festival e a qualidade das obras apresentadas ndo
é facilmente copidvel (Pusa & Uusitalo, 2014). Algumas caracteristicas
organizacionais podem desempenhar um papel importante na criacdo de
identidade de marca dos festivais, pois € foda a organizacdo, com o seu
conjunto Unico de valores, missdo, visdo, cultura, normas, equipaq,
voluntdrios, comportamentos, programas, e recursos que oferece a
experiéncia do festival ao seu publico. E fulcral uma lideranca forte na
organizacdo, uma equipa focada e orientada para a marca, além da
comunicacdo integrada da mesma a todos os stakeholders para a
consisténcia e aplicacdo da identidade da marca (Baumgarth, 2009;
Costa, 2018). Num festival de cinema, a exibicdo de fimes de vdrias
nacionalidades acresce-lhe uma grande dispersdo da marca geografica,

dando-lhe uma visibilidade a nivel global.

O festival de cinema como pessoa, poderd utilizar imagens do seu
publico como forma de dar personalidade ao festival, recorrendo a
visitantes tipicos ou ideais. Afravés da imagem de um visitante, € possivel
realcar um grupo particular como por exemplo, artistas, intelectuais,
entusiastas de cinema e estudantes de cinema, com quem 0s

consumidores se podem identificar. Esta construcdo pela qual o publico se
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associa as marcas que acredita terem imagens simbdlicas idénticas a eles
proprios chama-se congruéncia de imagens (Heath & Scoft, 1998; Pusa &
Uusitalo, 2014). No que toca a4 criacdo de identidade afravés da
personalidade, os festivais de cinema tendem a ndo diferenciar o tipo de
consumidores, demonstrando que a segmentacdo ndo € aplicada e tem
por base grupos de clientes predefinidos e, portanto, as suas imagens de
utilizadores tendem a ser idénticas e vagas (Pusa & Uusitalo, 2014). A escala
de personalidade, apresentada na seccdo anterior, pode servir Como uma
ferramenta Util para posicionar um festival no que diz respeito a tracos
humanos bdsicos. A informacdo obtida pode ser utilizada para avaliar a
eficacia das estratégias de posicionamento existentes, para desenvolver
novas estratégias de posicionamento e para fazer comparacdes em
relacdo a festivais de cinema concorrentes. Ao estimar as relacoes entre as
dimensdes da personalidade e as preferéncias dos consumidores, € possivel
identificar as dimensdes que mais contribuem para a melhoria das atitudes
dos visitantes (d’'Astous, Colbert & d'Astous, 2006).

O festival de cinema como simbolo engloba todas as associacoes
simbdlicas e visuais que sdo fransmitidas para o publico acerca da marca
do festival de cinema. O nome do festival, o seu logdtipo, o slogan, uma
metdafora ou o fipo de letra utilizado na comunicacdo, sdo tudo simbolos
que ir&o definir a identidade do festival de cinema. E fundamental que o
consumidor reconheca todos estes aspetos, pois a organizacdo garante
assim a diferenciacdo da marca em relacdo 4 concorréncia.
Principalmente, o nome do festival desempenha um papel importante na

atracdo de clientes e na criacdo de associacdes (Pusa & Uusitalo, 2014).

Dentro das mais variadissimas associacdes que o visitante pode ter
da marca do festival de cinema, existem trés tipos de associacdes de

marca que ddo origem a imagem da marca do festival: atributos,
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beneficios e atitudes. Existe um consenso generalizado de que a
experiéncia do festival € multidimensional, com vdarios atributos distintos
fulcrais para a experiéncia do visitante, mas poucos estudos empiricos
validaram estes atributos (Lee et al., 2019). Lee et al. (2019) apresentaram
varios atributos que descrevem a experiéncia do visitante no festival.
Primeiro, a sensacdo de escape, maioritariomente os estudos da drea do
turismo afirmam que os visitantes vao a um festival para fugirem da sua
rofina do dia-a-dia e das suas responsabilidades. Dentro da sensacdo de
escape, temos a dimensdo do valor emocional, este foi operacionalizado
como a medida em que o festival foi agraddvel, prazeroso, e fez o
participante sentir-se melhor. O valor emocional refere-se a vdarios estados
afetivos ou sentimentos (por exemplo, agraddvel, excitado, desapontado)
associados a experiéncia de consumo (Lee et al., 2011). Em segundo lugar,
a sensacdo de diversdo, a literatura revelou que os visitantes dos festivais
v@o a festivais de cinema para se divertirem de forma esponté@nea e
diferente. Em terceiro lugar, um dos grandes motivos para o publico ira um
festival de cinema é a interacdo entre todos os visitantes do festival
experienciando assim um sentido de comunidade. Os festivais, como
eventos realizados regularmente, sGo o palco para membros da mesma
drea se reunirem e assim terem oportunidades invulgares para conviverem
com diferentes origens socioculturais, constituindo uma comunidade
festiva. (Lee et al., 2019). Os festivais proporcionam frequentemente uma
sensacdo de conexdo com o local onde o festival acontece (placeness),
onde as experiéncias sdo particulares a localizacdo do festival, dando aos
visitantes a oportunidade de ver, ouvir, cheirar, e provar o sabor e
identidade locais. Além disso, um dos principais objetivos da maioria dos
festivais de cinema inclui a preservacdo e promoc¢do do patrimoénio fisico e

cultural Unico da regido anfitrid do festival (Lee et al., 2019).
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2.3.0s Publicos dos Festivais de Cinema

Os clientes sdo a base do sucesso de uma organizacdo cultural,
portanto, & de extrema importéncia compreender a sua natureza, os seus
processos cognitivos e o0s seus comportamentos (Hachey, 2017). No
mercado culfural, assim como noutfros mercados, o consumidor € a
componente mais importante, e a investigacdo e o conhecimento do
mercado permitem ao consumidor (o publico) adaptar-se e apresentar o
que procura (Colbert, 2009; Marinelarena, 2017). Deste modo, € necessario
que as organizacoes culturais tenham um conhecimento aprofundado
acerca do seu publico ao qual a oferta cultural € dirigida e adaptem cada

produto ao segmento da populacdo a que se destina (Marinelarena, 2017).

O termo "publico" refere-se ao conjunto de utilizadores da cultura
(museus, cinemas, teatros, etc.), mas também, por extensdo do seu
objetivo, a toda a populagcdo a que cada organizacdo cultural se dirige
(Desvallées & Mairesse, 2013; Sliva et al, 2020).

Analisando todas as praticas de consumo cultural, o cinema é uma
das mais populares. O que ndo equivale a dizer que € uma prdtica exclusiva
dos grupos mais populares do publico, mas sim a que €& mais
transversalmente consumida pelas varias classes sociais (Silva, 2019). Na
opinido de De Valck (2007), os festivais de cinema sdo o ponto alto de
muitos amantes de cinema, mas estes ndo sdo os uUnicos visitantes dos
festivais de cinema, também sdo frequentados por profissionais do cinema

e agentes governamentais com agendas de negdcio e propdsitos politicos.

No que diz respeito ao setor cultural, pode ser estabelecida uma
diferenca fundamental entre dois grupos culturais: consumidores de baixa
arte ou de “arte popular” e os consumidores de alta arte ou “cultura

erudita”. E apresentada na literatura a teoria de que os consumidores de
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arte podem ser vistos num estado continuo, como se de um espetro se
tratasse, com arte elevada num extremo e arte popular no outro. As duas
extremidades deste espectro do publico cultural podem ser distinguidas
pelas caracteristicas sociodemograficas de cada publico (Kennedy, 2018).
Embora existam diferencas entre o tipo de atividades culturais, os
consumidores de alta arte sdo geralmente mulheres com altas habilitacdes
literarias e com empregos de rendimento relativamente elevado (Christin,
2012; Colbert, 2003; Colbert, 2009; Wilekens & Levens, 2014). Mais
especificamente, Christin (2012) constata que as pessoas que trabalham a
tempo inteiro nos setores da educacdo e da cultura séo mais suscetiveis de
serem consumidores de artes. Para além deste fator, a exposicdo e o
consumo de artes na inf@ncia, ird ter grande influéncia no tipo de publico
cultural que a pessoa serd quando for adulta (Colbert, 2003; Kraaykamp,
2003; Willekens & Levens, 2014). Ao contrdrio da alta arte, os consumidores
tipicos da baixa arte sGo de ambos os sexos (Willekens & Levens, 2014) e
vém de todos os niveis de educacdo e niveis de rendimento (Colbert, 2003;
Colbert 2009). De um modo geral, esta investigacdo demogrdfica sugere
que existem diferencas entre os consumidores de artes e, tal como no caso
do marketing tfradicional, estas distincoes devem ser consideradas na

tomada de decisdes estratégicas.

Verificou-se que a motivacdo dos clientes para satisfazer certas
necessidades influencia a sua selecdo de festivais e atividades artisticas.
Estas necessidades sdo principalmente intelectuais, econdmicas, sociais,
simbdlicas e emocionais (Botti, 2000; Bouder-Pailler, 1999; Zolfagharian &
Cortes, 2011). A forca de uma relacdo entre o visitante e as ofertas do
festival de cinema ird influenciar o compromisso e a recetividade do
visitante (Caru & Cova, 2011; Voss, Montoya-Weiss & Voss, 2006). Por

exemplo, uma relacdo fraca pode causar uma dificuldade de imersdo na
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experiéncia artistica (Caru & Cova, 2011; Hachey, 2017). Embora a
satisfacdo das necessidades dos clientes e a compreensdo do impacto da
sua forca de relacionamento possam ajudar a aftrair visitantes, a
participacdo repetida e consecutiva dos consumidores ao festival de
cinema é a chave do sucesso, ou seja, a lealdade do publico tem grande
impacto no sucesso da organizacdo cultural (Grappi & Montanari, 2009;
Hume, 2008; Hachey, 2017).

2.4.Consideragoes finais

Pretendeu-se iniciar este capitulo da revisdo da literatura com a
exploracdo das temdaticas, numa perspetiva mais global, do branding
cultural e das artes e da gestdo das marcas no setor cultural. Apds esta
infroducdo, foram desenvolvidos os conceitos de equidade da marca,
segundo Aaker (1993) e segundo Keller (1993), e o conceito de equidade
da marca baseada no cliente (CBBE), cujo modelo CBBE foi defendido pela
primeira vez por Aaker (1996). Posto isto, Camarero et al., (2011) introduzem
um novo conceito focado nas organizacdoes culturais - a equidade da
marca cultural (cultural brand equity - CBE) com o objetivo de preencher

uma lacuna na literatura da equidade da marca no setor cultural.

Durante este capitulo ficou claro que a identidade da marca por
vezes € confundida com o conceito de imagem que € construida pelo
publico (Aaker, 1991; Kapferer, 2008). A imagem da marca representa a
forma como o publico “descodifica todos os sinais que emanam dos
produtos, servicos e comunicacdo da marca” (Kapferer, 2008, p. 174). JG a
imagem da marca € definida como percecdes sobre uma marca, isto €,
associacdoes da marca retidas na mente do consumidor e que |he ddo

significado e que podem ser atributos, beneficios e atitudes (Keller, 1993).
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Aaker (1996) propds um modelo para avaliar a identidade da marca
que esta dividido em quatro perspetivas de identidade de marca: produto,
organizacdo, pessoa e simbolo. Este modelo ird ser utilizado como base

para avaliar a identidade da marca nesta investigacado.

Assim, o grande desafio para os gestores da marca estd em
promover uma constante sintonia entre a idenfidade e a imagem da
marca. O sucesso de uma marca estd dependente da escolha da
identidade da marca, da utilizacdo de uma identidade que desenvolva a
imagem e assegure que essa imagem se reflita adequadamente para a sua
identidade. Caso exista um gap entre estas duas dimensdes, a
probabilidade da marca falhar e ndo ter sucesso no mercado € elevada
(Roy & Banerjee, 2014; Park et al., 1986).

De seguida, afunilou-se a revisdo para o contexto especifico de
festivais de cinema. Foi possivel verificar que, no que diz respeito a literatura
do marketing de festivais de cinema, existe um evidente foco no estudo de
festivais de cinema com base no turismo e no branding de destino. Foram,
de seguida, explorados os conceitos de identidade da marca festival de
cinema e imagem da marca festival de cinema. Para isso, desenvolveu-se
um enquadramento tedrico da identidade e da imagem da marca no
contexto de um festival de cinema, tendo por base o modelo de identidade
da marca de Aaker (1996) e os trés tipos de associacdes de marca que ddo

origem a imagem da marca (afributos, beneficios e atitudes).

Por fim, abordou-se a temdatica dos publicos dos festivais de cinema,

especificamente a sua caracterizacdo e motivacoes.

Durante a revisdo literdria, foi possivel constatar que o branding
cultural em contexto de festivais de cinema € um tema muito pouco
explorados pelos académicos, existindo claramente uma lacuna na

literatura.
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No capitulo seguinte ird proceder-se a apresentacdo do caso de
estudo desta investigacdo. Primeiramente, ird ser desenvolvido um
enquadramento do contexto dos festivais de cinema em Portugal e de
seguida, ird ser apresentado o festival de cinema FEST- Festival Novos

Realizadores | Novo Cinema.
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3. APRESENTAGAO DO CASO DE ESTUDO FEST- FESTIVAL NOVOS REALIZADORES |

NOVO CINEMA

3.1.Os festivais de cinema em Portugal

Os festivais de cinema estdo em constante ascensdo e atualmente
€ possivel encontrar um festival de cinema em qualquer cidade, o que
dificulta a apresentacdo de um numero definitivo de festivais de cinema
existentes no mundo devido ao aparecimento de novos eventos deste
género todos os anos (Fagadrdsan, 2014; Ooi & Pedersen, 2010; Almeida,
2016).

Os festivais de cinema sdo, independentemente da sua dimensdo,
uma afracdo turistica que conftribui para o desenvolvimento econdmico
local (Grunwell, 2008). Por todo o mundo, vdarias localidades comecam a
ver o valor dos festivais de cinema como ferramenta cultural e econdmica
gue acrescentam valor ao seu mix de produto turistico (Pernecky & LUck,
2013; Almeida, 2016).

Tal como no resto do mundo, em Portugal, o setor cultural e criativo
tem vindo a crescer, abrangendo ndo s6 o patrimoénio tangivel e intangivel,
mas também uma diversidade de atividades relacionadas com as indUstrias
culturais e criativas, contribuindo cada vez mais para a riqueza do pais e
para a criacdo de emprego (Almeida, 2016). E possivel afirmar que Portugall
possui uma historia e tradicdo no cinema invejdvel, tanto no passado, como
€ exemplo a época de ouro no cinema portugués, nas décadas de 1930 e
1940; como no presente, com cineastas, atores e producdes portuguesas a
serem reconhecidos pela critica, tanto a nivel nacional, como a nivel
infernacional. Para além disso, existe em Portugal um grande niumero de
festivais de cinema, tendo em conta o seu tamanho geogrdfico, com

edicdes readlizadas anualmente, com diferentes dimensdes e
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caracteristicas, o que permite afrair consumidores de diferentes segmentos
de mercado (Almeida, 2016).

E possivel constatar que, em Portugal, a histéria do cinema e dos
festivais de cinema estd intimamente ligada & criacdo de estratégias de
promocdo do cinema nacional incentivadas durante o regime totalitario do
Estado Novo (Ferreira, 2018). O primeiro Festival Internacional de Cinema
portugués foi um festival de cinema amador. Foi organizado em 1952 e
designou-se | Festival Infernacional do Filme Amador do Estoril. No final dessa
década, os festivais de cinema amador tornam-se mais frequentes (Cunha,
2012; Graca, 2019). Porém, o periodo de maior expansdo do cinema
amador e dos festivais nacionais e internacionais de cinema amador
desenrolou-se em meados da década de 1960, em simulténeo com o
surgimento de vdarios cineclubes em todo o pais, o que resultou na fundacdo
da Federacdo Portuguesa de Cinema Amador (FPCA) em 1968 (Cunha,
2012) e, dez anos depois, na criacdo da Federacdo Portuguesa de
Cineclubes (FPCC) (Graca, 2019).

Almeida (2016), no seu estudo sobre O Papel dos Festivais de
Cinema Portugueses na Atracdo de Turistas” conclui que apesar de cada
festival de cinema em Portugal ter a sua caracterizagcdo e a sua temdatica
especifica, o formato destes € extremamente semelhante entre si (Figura 5).
O autor divide os formatos de um festival de cinema em quatro vertentes: a
primeira engloba atividades com foco no cinema, sendo elas a exibicdo de
flmes (competitiva e ndo competitiva) e a formacdo de publicos
(oromovendo atividades com masterclasses, workshops, palestras,
conferéncias, debates ou exposicdes). Excecdo feita ao FEST, que
apresenta uma dimensdo principal distinta ligada a drea do cinema, sendo
esta uma plataforma de pitching, o financiomento de novos projetos; a

segunda vertente inclui atividades que promovem outras artes, tais como a
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musica, a fotografia ou mesmo as artes pldasticas; a terceira categoria €
constituida por atividades que promovem o turismo da localidade onde o
festival é realizado; a quarta vertente engloba todas as atividades que
promovem o convivio enfre parficipantes, nomeadamente enfre os
convidados da industria do cinema e o publico geral. Neste mesmo estudo,
Almeida (2016) conclui tfambém que as duas principais vertentes dos
festivais de cinema (exibicdo de filmes e programa de industria) atraem
publicos distintos - a exibicdo de filmes atrai normalmente publico geral da
regido ou perto daregido onde o festival é realizado, enquanto o programa
de formacdo/de indUstria atrai pessoas da indUstria do cinema

maioritariomente de fora da regido.

Festival de cinema

v il g

Atividades que Atidsdes e
Vi u
Atividades que Atividades que promovem a localidade q e
: SN promovem o convivio
promovem o cinema promovem outras artes onde o festival é i
7 entre participantes
realizado
+ Exibi¢do de filmes *  Mdsica * Caminhadas *  Festascom os
«  Competitiva = Concertos * Provas de vinho convidados do
«  Ndo-competitiva « Filmes-concerto * Animacéo de rua festival
* Formagio de * Fotografia . * Aulas de surf * Speed meetings
publicos = Fuposigtes * Articulagdo com
* Workshops * Artes P'“"f“ outros eventos locais
«  Maosterclasses = Exposicoes
« Palestras
« Debates
* Pitching

Figura 5 - Formato dos festivais de cinema
Fonte: Almeida (2016, p.112)

Portugal e o mundo atravessaram recentemente uma realidade
Unica e histérica, uma pandemia global provocada pelo virus COVID-19. A
pandemia COVID-19 teve inicio em dezembro de 2019 na Chinag, sendo que
chegou a Portugal em marco de 2020. Esta situacdo teve e ainda continua

a ter graves consequéncias em diferentes setores sociais, ambientais, de



54

[ J
Marketing
Leads
Business

saude, politicos, governamentais e culturais que, em qualquer parte do
mundo, ndo foram possiveis de serem antecipadas devido d rapidez dos
acontecimentos. No setor dos festivais de cinema, muitos foram os festivais
adiados, outros cancelados, outros deixaram de existir até hoje e outros
adaptaram-se a diferentes realidades. A situacdo do distanciamento social
imposta pela pandemia de Covid-19 impds poucas outras saidas
realizacdo destes eventos que ndo fosse a migracdo para plataformas
digitais (Cirino & Canuto, 2021), com a transmissdo online do festival de
cinema. Houve festivais que optaram por outras medidas, como por
exemplo a reducdo de espectadores nas salas de cinema, reducdo das
atividades do festival e até mesmo exibicdes de filmes em formato de
cinema drive-in. Em Portugal sentiu-se o impacto da Covid-19 com a
diminuicdo da edicdo de festivais, visto que em 2019 houve 30 festivais e em

2020 apenas houve 21 festivais de cinema.

Segundo o nUmero de espectadores dos Festivais Nacionais do ICA,
no ano de 2021 houve 26 festivais de cinema em Portugal, contando com
um total de 121.570 espectadores (ICA, 2022). De maneira a facilitar a
apresentacdo de todos os festivais de cinema portugueses, estes vao ser
listados em forma de tabela (tabela 1), onde se inclui o nome do festival, o
ano da primeira edicdo, o numero de bilhetes vendidos em 2021, o
concelho em que se localiza e como se define ou classifica. Para além disso,
acrescentou-se também o nUmero de espectadores de cada festival no
ano de 2019, em jeito de comparacdo de uma época pré-covid e de uma
época pods-covid. O numero de espectadores de cada festival corresponde

aos valores apresentados pelo ICA (ICA, 2022).
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Ano 1°¢ Especiqdore’s Espectadores
Nome do Festival . - em 2019 (pre- Localizagao Como se define/classifica
edicdo em 2021
COVID)
Festival Internacional de Cinema de Animacdo
CINANIMA 1976 12 685 3321 Espinho de Espinho
FANTASPORTO 1981 11 458 655 Porto Festival Internacional de Cinema do Porto
CAMINHOS DO CINEMA Festival Generalista de Cinema Focado na
PORTUGUES 1988 9 541 5328 Coimbra Cinematografia Contempordnea Portuguesa
Vila do
CURTAS VILA DO CONDE | 1993 13 350 5604 Conde Festival Internacional de Cinema
Festival Internacional de Cinema Ambiental da
CINE ECO 1995 4000 2166 Seia Serra da Estrela
AVANCA - ENC.INT.DE
CINEMA,TV, VIDEO E Encontros Internacionais de Cinema, Televisdo,
MULTIMEDIA 1997 12417 5651 Estarreja Video e Multimédia
FESTIVAL DE CINEMA Santa Maria
LUSO-BRASILEIRO 1997 1476 643 da Feira Festival de Cinema Luso-Brasileiro
QUEER LISBOA-FESTIVAL
DE CINEMA GAY E
LESBICO 1997 6126 5518 Lisboa Festival Internacional de Cinema Queer
MONSTRA 2000 36 447 3276 Lisboa Festival de Animacdo de Lisboa
ENCONTROS DE CINEMA Viana do
DE VIANA 2001 7614 4 625 Castelo Encontros de Cinema de Viana Festival
Festival Internacional de Curtas-Metragens de
FIKE 2001 - 3066 Evora Evora
DOCLISBOA 2003 21 901 15477 Lisboa Festival Internacional de Cinema
FEST 2004 12 667 6935 Espinho Festival Novos Realizadores | Novo Cinema
INDIELISBOA 2004 34 507 14 840 Lisboa Festival Internacional de Cinema Independente
LEFFEST - LISBON & SINTRA Lisboa e
FILM FESTIVAL 2007 17 300 12 555 Sintra Lisbon & Sintra Film Festival Festa
Festival Internacional de Cinema de Terror de
MOTELX 2007 16 395 8 458 Lisboa Lisboa
FESTA DO CINEMA
ITALIANO 2008 14 953 3829 Lisboa Festa do Cinema Italiano
Festival de Cinema Itinerante da Lingua
FESTIN 2010 2170 391 Lisboa Portuguesa
FESTIVAL DE CURTAS-
METRAGENS DA RIBEIRA Ribeira
GRANDE 2010 4 359 2574 Grande Festival de Curtas da Ribeira Grande
MDOC - FESTIVAL
INTERNACIONAL DE
DOCUMENTARIO DE Festival Internacional de Documentdrio de
MELGACO 2014 - 2 652 Melgaco Melgaco
OLHARES DO
MEDITERRANEO - CINEMA Festival internacional de cinema dedicado
NO FEMININO 2014 3670 2 499 Lisboa exclusivamente & cinematografia feminina
PLAY- FEST.
INTER.CIN.INFANTIL E Festival Internacional de Cinema Infantil e
JUVENIL DE LISBOA 2014 5533 2763 Lisboa Juvenil de Lisboa
PORTO POST DOC FILM &
MEDIA FESTIVAL 2014 8 607 7 300 Porto Festival do Cinema do Real do Porto

—— 95
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PLANOS - FESTIVAL
INTERNACIONAL DE Festival infernacional de curtas-metragens de
CURTAS - TOMAR 2016 433 455 Tomar Tomar
Festival Internacional de Cinema Infantil e
INDIEJUNIOR ALLIANZ 2017 6126 472 Porto Juvenil do Porto
PORTO FEMME - FESTIVAL
INTERNACIONAL DE
CINEMA 2018 784 517 Porto Festival Internacional de Cinema no feminino

Tabela 1 - Festivais de Cinema em Portugal em 2021

Fonte: Adaptado de Graga (2019, p.38)
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A partir da andlise da tabela 1, pode-se firar vdrias conclusdes
interessantes. Como se pode verificar, alguns destes festivais jd contam com
mais de uma década de existéncia, o que lhes confere um certo nivel de
prestigio tanto a nivel nacional como internacional. Pode-se constatar
também que existem festivais para todos os gostos, de variadas dimensdes
e caracteristicas, o que permite atrair consumidores de diferentes

segmentos de mercado (Graca, 2019).

Os trés festivais de cinema portugueses mais antigos, e que
confinuam a acontecer em 2021, sédo o Cinanima que estreou em 1976, o
Fantasporto que fteve inicio em 1981 e o Caminhos do Cinema Porfugués
que teve a sua primeira edicdo em 1988. No ano de 2021, os trés festivais
com mais espectadores foram o Doclisboa, o Indielisboa e o Leffest - Lisbon
& Sintra Fil Festival, com 15.477, 14840 e 12555 espectadores,
respetivamente. E possivel repararmos, a partir desta tabela, na evidente
diminuicdo de espectadores de 2019 para 2020, devido a pandemia Covid-
19.

3.2.0 festival de cinema FEST

Em 2004, nasceu um pequeno festival de cinema na zona costeira
de Espinho, em Portugal com o objetivo de ser referéncia nacional e

internacional no dGmbito da divulgacdo e promocdo dos novos talentos do
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cinema. O FEST, ao longo de 18 anos foi crescendo e evoluindo tanto a nivel
infernacional como a nivel mundial, com cada vez mais audiéncia e
atividades. Hoje em dia € um reconhecido férum para o lancamento de
novos talentos, com uma seccdo para profissionais diferenciador em
Portugal (FEST, 2020).

O festival é organizado pela Associacdo Cultural FEST, uma
organizacdo ndo-governamental registada, sem fins lucrativos, cujo foco
da sua atividade é a promog¢do de novos talentos do audiovisual (FEST,
2020).

Imagem 1 - Logétipo do FEST
Fonte: FEST (2022)

A motivacdo para a criacdo do FEST veio de uma lacuna observada
pelo criador, que viu na oferta de festivais de 2004 ndo existir nenhum
espaco exclusivo para jovens e novos talentos, que promovesse a
divulgacdo das valéncias dos cineastas na primeira fase do seu percurso.
Nasceu assim o FEST - New Directors | New Films Festival, que oferece um
palco que dd voz e espagco aos novos cineastas e foco as suas obras (FEST,
2020). Esta € uma particularidade inovadora que distingue o FEST de todos

os outros festivais de cinema portugueses.

O FEST estd orientado para 2 publicos-alvo: (1) publico geral de
cinema, que no FEST pode assistir a obras de novos talentos, estar em
contacto com os criadores por detrds da tela e assistir a filmes fora de sala,

em formatos originais; (2) profissionais da indUstria cinematogrdfica que tém
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0 objetivo de alargar as suas redes de contactos e conhecimentos e novos
talentos ou estudantes da drea, que pretendam alargar os seus
conhecimentos (FEST, 2020). A audiéncia do FEST é relativamente jovem,
sendo a faixa etdria que varia entre os 20 e 35 anos a mais representada
(70%). A audiéncia nacional € maioritariamente do Grande Porto devido a
proximidade geogrdfica. O FEST afrai essencialmente publico internacional,
sendo claramente o festival de cinema com a audiéncia mais internacional
de Porftugal (FEST, 2020). O FEST € um festival de grande dimensdo e que se
diferencia de todos os outros festivais com a sua vertente altamente

desenvolvida de programa de industria e o seu foco em novos talentos.

O FEST estd dividido em vdrias atividades e dimensdes, que incluem
a competicdo oficial de cinema, formacdo e investimento. Para além disso,
hd uma grande preocupacdo e empenho na partiha de informacdo e
experiéncias, tanto entre profissionais veteranos e novos talentos, como
entre audiéncias e cineastas. No grafico 6 podemos ter uma apresentacdo

visual da estrutura do FEST.

Lince de Curo
< Lince de Prata
ecghes . ’
Compatitives Gronde Prémio Macional
MNEXXT
FESTinha
Ati\'id;'.d;i.s Sossfos de Cinema = Galas de Abertura & Encerramento
para o Fublico Secghes Flewvours OF the World
— Mao-Competitivas B Kind Rewind
Lost In The Metaverse
Cpen-Air Cinerma
Filmmakers Corner
Feira do Livra de Cinema
Atwvidades Oticinas Lounge
— Open Air-Cinerna
Paralelas QAL
FEST - Festival Movos Realizadores ounge
| Nove Ci Aprasantagies Livros
Ve Linema FEST Mights
Fitching Forum
Directors Hub
Training Ground
Atividades Metwerking Dinners
para Profissionais Industry Meetings
FE5Tival Lounge
Speed Meeting

Filmmakers Corner

Figura é- Estrutura do festival de cinema FEST
Fonte: FEST (2020)
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Relativamente & comunicacdo do FEST, como este estd orientado
para dois publicos distinfos, como ja foi referido anteriormente, tem,
portanto, duas estratégias de comunicacdo diferentes, mas que se cruzam
em alguns aspetos. Uma segmentacdo obriga necessariomente a uma
estratégia intfegrada capaz de combinar diferentes mensagens, acdes e
atividades dirigidas a publicos distintos. O desafio € captar a atencdo e o
intferesse de todos sem comprometer a mensagem ou descaracteriza-la ao
ponto da ineficacia (FEST, 2020). Foram criados dois grdficos, onde esta

evidenciada a estratégia de comunicacdo do FEST, em cada publico-alvo.

Cartazes
Meios Fisicos de Divulgagto —E Flyers
Programas

Parcenas com Lojistas
Presenca na Cidade E Iniciativas de Rua

Decoracdo da Cidade

Parceiros Media
Presenga em Radios, TV e Imprensa

Gestéo dos Media Conferéncias de Imprensa

Publicos de Cinema ——
Press Releases
Press Kit

Evento de Langamento

Videos Promocionais
& Spot Publcitério

pre Mailing Lists

Parceria CP - Comboios de Portugal
Parceria FNAC

b Campanhas Promocionais

Site Facebook
Instagram
b R2ci@s Sociais YouTube
Twitter
Linkedin

Figura 7 - Estratégia de comunicagdo do FEST para publicos de cinema
Fonte: FEST (2020)
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Eventos de Divulgacao Festwval de Berlim

— Cannes Film Festival

= Berlin Film Festival
—Venice Film Fastival

- San Sebastian Film Festival
Presencas _|-Singapore Film Fastival
= Raindance Film Festival
= Locarne Film Festival
= Busan Film Festival

|- SXSW

- CPHDOX

— FAJR Film Festival

Profissionais de Cinema ——

b M ailinig Lists

p Material Promociona

ps Dyrcerics Estrotégicas

f———= Rade FEST

Cinando

b Mexdd i Partners Profissionais —E Cineuropa

Figura 8 - Estratégia de comunicagdo do FEST para os profissionais de cinema
Fonte: FEST (2020)

No que diz respeito as parcerias, ao longo de 18 anos, o FEST tem
vindo a estabelecer relagcdes de proximidade com vdrias Instituicoes
Internacionais da IndUstria  Cinematogrdfica, alimentando sinergias
continuas durante todo o ano. Esta rede de contactos engloba mais de
1500 instituicdes, em todo o mundo, e mais de 200 com parceria efetiva,
criando assim um canal de comunicacdo valioso que promove o
networking entre os profissionais desta Industria. Essas instituicoes sdo
Universidades, Organizacoes, Embaixadas, Instituicoes Governamentais,
Instituicoes PuUblicas, Instituicoes ONGs, Investidores, Unido de Associacoes

Internacionais, entfre outras.
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Posto isto, foi desenvolvida a tabela 2 onde estdo apresentados
resumidamente as oito varidveis do marketing mix de eventos, segundo o
autor Getz (2005), aplicadas concretamente ao caso de estudo da

presente investigacado.

Variavel Marketing-Mix | Caso de Estudo FEST

Festival de Cinema com atividades para o publico geral e atfividades para

Produto . . .
profissionais da drea
Lugar Espinho, Distrito de Aveiro, Portugal
- Programa de Cinema - Sessdes competitivas e Ndo competitivas, Programa de
Programacdo Y s o
Industria e Pitching Forum
(1) publico geral de cinema
Pessoas (2) profissionais da indUstria cinematogrdfica

(3) staff do FEST e equipa de voluntdrios

Universidades, Organizagdes, Embaixadas, Instituicdes Governamentais,
Parcerias Instituicoes Publicas, Instituicoes ONGs
Patrocinadores, Parceiros de Industria, Parceiros Media, Hotéis Parceiros

Meios Fisicos de Divulgacdo nas ruas; Redes Sociais; Eventos de Langamento;
Videos Promocionais; Email marketing; Campanhas promocionais com

Comunicagdo . - o . . . ; .
¢ parcerias; Website; Presenca noutros festivais de cinema internacionais; Media

Partners
Distribuicdo e Descontos para escolas e instituicdes parceiras
Packaging Precos “Early Bird"” mais baratos e precos “Late Fee"” mais caros

Acreditacdes desde 30€ (Cinephile — apenas com acesso as sessdes de cinemal)

Preco até 100€ (FEST PRO — acesso a fodo o festival)

Tabela 2 - Marketing-Mix do FEST

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Neste capitulo de enguadramento metodoldgico, pretende-se
fundamentar as decisdes metodoldgicas tomadas para o desenvolvimento
do presente trabalho, assim como uma descricdo das técnicas de recolha

e andlise de dados e dos procedimentos utilizados.
4.1.Objetivos da investigagao

Como mencionado anteriormente, o objetivo geral desta
investigacdo consiste em investigar se existe um gap de percecdo entre a
identidade da marca construida pelo FEST e a imagem da marca

percebida pelo publico.

A concretizacdo deste objetivo pressupds que fossem definidos os

seguintes objetivos especificos:

a) Compreender a Ildentidade da Marca FEST nas dimensoes
produto, organizacdo, pessoa e simbolo.

b) Compreender a Imagem da Marca FEST nas dimensdes
notoriedade da marca, lealdade a marca, atributos do
festival — valor emocional e satisfacdo.

c) Comparar a identidade da Marca FEST com a imagem da

marca FEST.
4.2. Modelo de andlise da investigagdo

Através darevisdo da literatura e tendo jd em conta a problemdtica
de investigacdo e os objetivos geral e especificos definidos, apresenta-se

na Figura 9 o modelo concetual de andlise do caso em investigacdo,
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incluindo o contexto empirico, as técnicas de recolha de dados primdrios e

0s conceitos tedricos envolvidos.

Diretor do FEST e Diretora de Produgdo do FEST
-
Recolha de dados

Inquérito por entrevista semiestruturada

Marca como Marca como Mirch como Pescoa Marca como

Produto Organizacdo Simbolo

\\//

IDENTIDADE DA MARCA

IMAGEM DA MARCA

Atributos do
Lealdade a Marca Festival - Valor Satisfacao
Emocicnal

Notoriedade da
Marca

Inquérito por questionario

Recolha de dados

Publicos FEST

Figura 9 - Modelo de Andlise do Estudo de Caso

Fonte: Elaboracdo Prépria com base no modelo de andlise de Costa (2018)
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4.3.Definigdo das hipoteses de estudo

Nesta sequéncia, torna-se agora relevante apresentar as hipdteses
de estudo intrinsecas ao modelo conceptual de andlise, anteriormente

apresentado e os respetivos autores-chave.

Hipotese Autor

H A notoriedade da marca tem impacto positivo e significativo na imagem (Keller, 1993)
da marca.
Ho A lealdade a marca tem impacto positivo e significativo na imagem da (Acker, 1991
marca.
H3 Os.o’rr.ik.)u’ro.s do fgsﬂvol - valor emocional do festival tem impacto positivo (Keller, 1993)
e significativo na imagem da marca.
Ha A satisfacdo do visitante tem impacto positivo e significativo na imagem (Camarero et al.,
da marca. 2011; Lee et al., 2008)

Tabela 3 - Hipoteses de estudo

Fonte: Elaboracdo Prépria

Para esta investigacdo, a varidvel dependente estabelecida foi a
Imagem da Marca. Tal como foi mencionado na tabela 4, foram
construidas quatro hipdteses tendo sempre como base aa revisdo da

literatura realizada no dmbito deste estudo.

e Hipdtese 1:
“A notoriedade da marca tem impacto positivo e significativo na imagem

da marca.”

Analisando teoricamente a notoriedade da marca e baseando essa
andlise nos estudos existentes na literatura, a notoriedade da marca afeta
percecoes e atitudes dos consumidores e, consequentemente consegue
impactar positivamente a imagem da marca, pois, segundo Keller (1993), a

imagem da marca é definida como percecdes sobre uma marca refletidas
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pelas associacdes de marcas presentes na memoria dos consumidores

(Keller, 1993). Perante este cendrio, pretende-se comprovar a hipdtese H1.

e Hipodtese 2:
“A lealdade a marca tem impacto positivo e significativo na imagem da

marca.”

A lealdade de um cliente para com uma marca € um dos elementos
fundamentais da equidade de marcas (Aaker, 1991). Se a marca
apresentar uma forte imagem da marca, ird consequentemente ter uma
maior equidade da marca, frazendo assim vendas e visitas acrescidas
(Hoeffler & Keller, 2003; Keller, 1993; Hachey, 2017). Posto isto, pretende-se

confirmar a H2.

o Hipotese 3:
“Os atributos do Festival - Valor Emocional do Festival tem impacto

positivo e significativo na imagem da marca.”

Existem trés tipos de associacdes de marca que ddo origem &
imagem: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos dizem respeito as
caracteristicas descritivas que caracterizam o servico e todas as
associagoes que o consumidor faz do servigco (Keller, 1993). Lee et al. (2019)
investigou os atributos da experiéncia do festival e o impacto desses
atributos sobre o valor percebido, a satisfacdo e infencdo comportamental.

Perante estes dados, pretende-se comprovar a H3.
e Hipdtese 4:
“A satisfacdo do visitante tem impacto positivo e significativo na imagem

da marca.”

ApOs ter sido desenvolvida a revisdo literdria, podemos afirmar que

existern duas consequéncias da equidade da marca: satisfacdo e
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intfencdes face a futuras edicdes do evento (Camarero et al., 2011). A
influéncia positiva da satisfacdo do consumidor nas infencdes
comportamentais e no comportamento futuro tem sido amplamente
apoiada tanto na literatura de marketing (Appiah-Adu, Fyall & Singh, 2000;
Bigneé, Sadnchez & Sanchez, 2001; Cronin & Taylor, 1992; Fornell, 1992; Oliver

& Swan, 1989; Lee et al., 2008). Posto isto, pretende-se confirmar a H4.
4.4. Metodologia

Com base na questdo de investigacdo levantada e os objetivos
definidos para esta investigacdo, recorreu-se ao método qualitativo para
dar resposta G problemdtica. A abordagem qualitativa, de origem
construtivista, defende que a melhor maneira de compreender o0s
fendbmenos € quando estes estdo enquadrados no contexto real em que
ocorrem. Este fipo de metodologia priviegia a inducdo, ou seja, a
explicacdo de fendbmenos particulares como forma de perceber o geral
(Oliveira & Ferreira, 2014).

No presente estudo, tendo em conta que se pretende analisar o
caso particular do festival de cinema FEST, serd utilizada uma metodologia
qualitativa de estudo de caso. Um estudo de caso € uma investigacdo que
se assume como particularista, isto &, debruca-se deliberadamente sobre
uma situacdo especifica que se supde ser unica ou especial (Oliveira &
Ferreira, 2014), permitindo assim qos investigadores preservarem as
caracteristicas holisticas e significativas de eventos da vida real (Yin, 2003)
e, desse modo, conftribuir para a compreensdo global do fendbmeno de

interesse em estudo.

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), existem trés categorias de estudo
de caso: o explicativo, que pretende identificar os fatores e causas que

contribuem para a ocorréncia de um determinado fendmeno; o
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exploratério, cujo objetivo € compreender um fendmeno ainda pouco
estudado ou aspetos especificos e particulares de uma teoria ampla; e, por
fim, o estudo de caso descritivo, que pretende descrever um determinado
fendmeno ou populacdo. O presente caso de estudo em investigacdo, tfem
como objetivo geral investigar o gap entre a identidade da marca e a
imagem da marca de um festival de cinema, portanto, estamos perante

um estudo de caso exploratoério.
4.5.Técnicas de recolha e andlise de dados

A presente investigacdo vai contemplar duas técnicas diferentes de
recolha de dados: o inquérito por questiondrio e o inquérito por entrevista.
Nesta seccdo irdo ser apresentadas as técnicas de recolha de dados
associadas a metodologia elegida, que foi identificada e justificada
anteriormente. E necessdrio estudar e avaliar qual o tipo de dados que
melhor se adequa a investigacdo que se estd a realizar e O metodologia
selecionada, com o intuito de se tirar o maior partido das potencialidades

dos dados recolhidos (Oliveira & Ferreira, 2014).

Os resultados obtidos da aplicacdo de técnicas de recolha de
dados irdo fornecer os dados primdrios essenciais para dar resposta aos

objetivos especificos e assim compreender a problemdatica em estudo.

Foram escolhidas duas técnicas de recolha de dados diferentes pois
pretende-se investigar duas dimensdes diferentes e, posteriormente, cruzar
os dados das duas técnicas diferentes para se alcancar os objetivos
propostos. Para investigar a imagem da marca FEST, foi enviado o inquérito
por questiondrios através de duas vias: o email para uma base de dados
fornecida pela empresa, e a rede social Facebook para a populacdo em
geral. Para estudar a identidade da marca FEST, foram realizadas duas

entrevistas a equipa do FEST.
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4.5.1. Questiondario

O inquérito por questiondrio foi uma das técnicas de recolha de
dados escolhidas para esta investigacdo, no sentido de permitir descrever,
de forma numérica, tendéncias, atitudes ou opinides da amostra em estudo
(Fowler, 2014), neste caso do publico do FEST. O objetivo do inquérito por
questiondrio é obter de maneira sistemdtica e ordenada informagdo sobre
uma certa populacdo, ou seja, perceber aquilo que fazem, pensam,
opinam, sentem, aprovam ou desaprovam, 0s seus motivos e as suas razdes
(Oliveira & Ferreira, 2014). Este tipo de recolha de dados permite que exista
um grande confrolo sobre o processo de investigacdo, obtendo um niumero
elevado de dados, com a vantagem de ser uma técnica econdmica
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009).

Este questiondrio teve como objetivo principal analisar e
compreender a imagem da marca FEST percebida pelo publico. Para isso,
foi necessario filtrar os inquiridos nas primeiras perguntas para perceber se
conheciam ou se ja tinham ouvido falar do festival e se sim, se j& tinham ido
a alguma edicdo. Esta selecdo foi feita pois, apenas os inquiridos que ja
foram ao festival, € que estdo aptos para responder as perguntas referentes

d imagem da marca do festival.

Depois disso, o questiondrio aborda varios femas relacionados com
a literatura da imagem da marca. O facto de o mesmo questiondrio
abordar diferentes temas justificou a sua divisdo por seccdes, para que o
inquirido ndo tendesse a dar a mesma resposta das imediatamente
anteriores caso estivessem todas no mesmo bloco de perguntas (Hill & Hill,

2008). O guestiondrio dividiu-se entdo em 8 seccoes.

O primeiro bloco, como ja foi explicado anteriormente, finha como

objetivo filtrar os inquiridos e por isso questionava se conheciam o festival,
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quais eram as principais fontes de informacdo sobre o FEST, se ja tinham ido
alguma vez e, se sim, a quantas edicdes. Se o inquirido respondesse que
nunca tinha ido era direcionado para uma questdo aberta que perguntava
O porqué de nunca ter ido. Apds este bloco, o objetivo foi avaliar os
construtos, que nos irdo ajudar a estudar a imagem da marca do festival.
Foram cinco os construtos abordados e foram colocadas questdoes em
escala em cada um deles. Todos os itens foram medidos numa escala Likert

de 7 pontos, onde 1 = “Discordo Totalmente”, 4 = “Neutro” e 7 = “Concordo

Totalmente™.
Construto Codifl- | yons Fontes
cagado

Nm1 O FEST € bastante conhecido na regido do Grande Porto.

Nm?2 O FEST é reconhecido pelos meus amigos e familiares

Nm3 O FEST é facilmente distinguivel de outros festivais de cinema.

Nm4 Conheco bem as caracteristicas do FEST. (Kim e al, 2008)
Notoriedade
da Marca Nm5 Reconheco o logdtipo da marca FEST.

Nmé O FEST vem-me a cabeca muito rapidamente quando penso em festivais

de cinema.

Nm7 | O FEST é bastante conhecido a nivel nacional.

Nm8 | O FEST é bastante conhecido a nivel internacional.

Im1 O FEST é distinguivel.

Im?2 O FEST tem personalidade.

Im3 O FEST tem uma imagem Unica. (Kim et al., 2008;

Dreyer & Slabbert,

Imagem da L .
Marea Im4 O FEST é diferente de qualquer outro festival. 2012)

Im5 O FEST € intrigante (desperta-me curiosidade e interesse).

Imé A marca FEST capta a esséncia do festival.

Im7 A persondlidade da marca FEST estd alinhada com a minha.

Lmi Vou aconselhar outras pessoas a participarem no FEST

Lm2 Vou falar positivamente sobre o FEST
Lealdade a Lm3 Estou satisfeito com a minha participa¢cdo no FEST (Kim et al, 2008;
Marca Lee et al,2011)

Lm4 Irei continuar a participar nas préximas edicdes do FEST

Lm5 Darei prioridade a este festival em detrimento de outros festivais quando

estiver a decidir a qualir.
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Afl O FEST foi uma experiéncia Unica, diferente da minha rotina.
Af2 O FEST promoveu a amizade entre as pessoas.
Af3 No FEST experienciei um sentido de comunidade.
Atributos d . - . -
FeZﬁ\yo?-s ° Af4 Experimentei a identidade e autenticidade do local no FEST. (Lee et al.,2019;
val Yoon, Lee & Lee,
alor. AfS Senti as caracteristicas da regido no FEST. 2010)
Emocional
Afé O FEST estimulou a minha criatividade.
Af7 O FEST foi inspirador.
Af8 O FEST valeu a pena aquilo que eu investi (tempo, dinheiro e esforgo).
S1 Sintfo-me feliz com o FEST
Satisfacdo S2 Acredito que fomei a decisdo certa ao participar no FEST (Lee et al., 2008)
S3 No geral, estou satisfeito co m o FEST

Tabela 4 - Estrutura do Questionario

Fonte: Elaboracdo Prépria

Eimportante salientar que os itens Nm7 (o FEST & bastante conhecido
a nivel nacional), Nm8 (o FEST € bastante conhecido a nivel internacional)
e Im7 (a personalidade da marca FEST esta alinhada com a minha) foram
acrescentados com o intuito de estarem alinhados com o modelo de Aaker
(1996) que ird servir de base para investigar e analisar a idenfidade da

marca.

Depois das questdoes em escala, foi realizada uma pergunta aberta
que questionava os inquiridos quais as associacdoes que tinham sobre o
festival de cinema FEST. Finalmente, o Ultimo bloco abordava os dados

sociodemogrdaficos dos inquiridos.

Ainda em termos estruturais, foi construido uma tabela resumo que
ilustra as afirmacdes do questiondrio que possibilitaram testar as hipdteses
formuladas anteriormente, com o propdsito de se recolheram os dados

quantitativos necessdrios.
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Ipam

Hipétese 1 ‘ Questiondrio

A notoriedade da marca tem impacto
positivo e significativo na imagem da
marca.

Hipotese 2

A lealdade & marca tem impacto
positivo e significativo na imagem da
marca.

Hipotese 3

Os atributos do Festival - Valor
Emocional do Festival tem impacto
positivo e significativo na imagem da
marca.

Hipotese 4

A satisfagdo do visitante tem impacto
positivo e significativo na imagem da
marca.

Questiondrio

Questiondrio

Questiondrio

Nm1, Nm2, Nm3, Nm4, Nm5, Nmé, Nm7 e Nm8 — Notoriedade da Marca
Im1, Im2, Im3, Im4, Im5, Imé e Im7 — Imagem da Marca

Lm1, Lm2, Lm3, Lm4 e Lm5 - Lealdade a Marca
Im1, Im2, Im3, Im4, Im5, Imé e Im7 — Imagem da Marca

Afl, Af2, A3, Af4, Af5, Afé6, Af7 e Af8 - Atributos do Festival - Valor Emocional
Im1, Im2, Im3, Im4, Im5, Imé e Im7 — Imagem da Marca

S1, S2 e S3 - Satisfacdo
Im1,Im2, Im3, Im4, Im5, Imé e Im7 — Imagem da Marca

Tabela 5 - Hip6teses de estudo e estrutura do questiondrio

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.4.1.1 Divulgagao do questiondrio e recolha de dados

O questiondrio foi elaborado através da plataforma Google Formes,

normalmente utilizada para questiondrios online, pelo seu cardter intuitivo e

pela capacidade de permitir a monitorizacdo das respostas em tempo real

(Stouraitis et al., 2018).

O FEST forneceu uma lista com emails que constam da sua base de

dados e foi enviado um email a solicitar o preenchimento do questiondrio,

apods uma breve contextualizacdo. Sendo que o recurso As redes sociais

tem sido uma prdatica cada vez mais comum junto dos investigadores para

recrutar potenciais participantes (Gelinas et al., 2017), disseminou-se este

questiondrio no Facebook, em grupos selecionados através da drea de

residéncia dos seus participantes.
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4.4.1.2 Populacao-alvo e amostra

Neste caso em especifico, optou-se assim por uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia sendo que ndo seria plausivel construir uma
amostra aleatdria representativa da populacdo (Coutinho, 2014), pois foi
necessario abarcar outros publicos para além da base de dados do FEST.
No que diz respeito as desvantagens deste tipo de amostra, destaca-se o
facto das conclusdes obtidas pertencerem diretamente ao nimero de
inquiridos estudados, sendo dificil assumir que os dados recolhidos podem

ser comuns a toda a populacdo (Hill & Hill, 2008).

A recolha de dados foi realizada durante uma semana e meia. Dos
3.388 questiondrios enviados via e-mail e da publicacdo do questiondrio
realizada em 4 grupos diferentes no Facebook, obteve-se 192 respostas.
Neste sentido, afima-se que, no minimo, cada varidvel deve ter cinco
observacoes (Jr., Black, Babin & Anderson, 2014). Visto que, o questiondrio
desta investigacdo tem 5 varidveis (8 itens para a notoriedade da marca; 7
itens para a imagem da marca; 5 itens para a lealdade da marca; 8 itens
para os atributos do festival e 3 itens para a satisfacdo do visitante), o
tamanho minimo da amostra foi ultrapassado (31 itens x 5 observacdoes =
155).

Como ja foi mencionado, perguntou-se inicialmente aos inquiridos
se conheciam o festival, se a resposta fosse negativa, ndo lhes era pedido
que parficipassem mais no inquérito. Portanto, dos 192 inquiridos, 147
afirmaram conhecer ou j& ter ouvido falar do festival. Desses 147 inquiridos,
apenas 75 responderam que ja tfinham ido alguma vez ao festival de
cinema FEST, resposta esta que permitiu que pudessem responder as

questoes de escala dos cinco construtos j& apresentados acima.
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4.5.2. Entrevista semiestruturada

A redlizacdo de entrevistas semiestruturadas constitui uma das
técnicas de recolha de dados mais frequentes na investigacdo cientifica
dentro da metodologia qualitativa, e consiste numa interacdo verbal entre
o entrevistador e o respondente, em situacdo de face a face ou por
infermédio de outro meio (Oliveira & Ferreira, 2014). Uma entrevista
semiestruturada tem como objetivo recolher informacdo especifica que
pode ser utilizada para comparar e contrastar com outra recolha de dados
realizadas no dmbito do mesmo estudo. Uma das vantagens deste fipo de
entrevista é o facto de “ser flexivel, podendo enquadrar outra informacdo
relevante que surja da interacdo entre entrevistador e entrevistado”
(Dawson, 2002, pp. 28-29).

As duas entrevistas semiestruturadas desta investigacdo tfiveram
como principal objetivo obter informacdes relativas as estratégias
implementadas e a construcdo da identidade da marca. Foi desenvolvido
um guido comum as duas entrevistas, com 11 perguntas. As perguntas
escolhidas foram consequentes da revisdo de literatura e baseadas no
modelo de identidade da marca de Aaker (1996). Deste modo, foi assim
possivel identificar quais e de que forma cada uma das dimensdes estd a
ser construida e desenvolvida desde o ponto de vista interno para
posteriormente comparar com a percecdo do publico e, finalmente,
investigar se existe um gap de percecdo entre estes dois elementos, dando

assim resposta aos objetivos especificos.
4.4.2.1 Procedimentos da entrevista semiestruturada

As duas entrevistas realizadas no dmbito da presente investigacdo

foram a dois elementos da equipa do FEST. A primeira entrevistada foi a
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Diretora de Producdo do FEST, Ana Clara Saragoca e o segundo

entrevistado foi o Diretor do festival, Filipe Pereira.

O convite para a entrevista e o seu agendamento foi realizado via
Whatsapp, onde foram informados dos objetivos da investigacdo. Ambas
as entrevistas tiveram duracdo de aproximadamente 40 minutos e foram
realizadas nos escritérios do festival de cinema FEST, em Espinho. A enfrevista
foi gravada em dudio com auxilio de um smartphone, apds autorizacdo
expressa do entrevistado, tendo sido posteriormente transcrita na infegra

para evitar perda de dados e facilitar a sua andlise (Yin, 2013).

Segue abaixo a estrutura que guiou a construcdo do guido para a

entrevista semiestruturada e os autores chave.

Fontes

Dimensoes/Topicos

A= Questoes
em avaliacdo

Apresentacdo Pedido para entrevistado se apresentar.

Marca como

. - (Kapferer, 2008)
organizagdo

Quais séo os valores da marca e da organizagdo?

Como é que descreve o festival de cinema FEST2

Que associacodes diria que estd a comunicar ao seu publico

agora? Porqué?
Marca como 9 9

Produto /
Associacoes d
marca

Fale-me sobre a proposta de valor do seu festival de cinema.

Fale-me da sua opinido em relagdo & influéncia da vossa
identidade de marca na atracdo e retencdo de visitantes.

Que fipo de barreiras acha que podem existir para as pessoas
ndo irem ao festival?

Marca como
Simbolo

Quais sdo os simbolos que tornam a marca reconhecivel2 O
que torna a marca diferente?

(Aaker, 1996;
Kapferer, 2008)

Marca como
Pessoa

Qual é o seu/papel do diretor do FEST na gestdo da marca?2

(Pusa & Uusitalo, 2014)

Quem é o vosso consumidor tipo? Descreva-o.

(Aaker, 1996;
Kapferer, 2008)

Se o FEST fosse uma pessoa como a descreveria?

(Aaker, 1996)

Tabela 6 — Guido entrevista semiestruturada

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.5.3. Tratamento de Dados

Apods terem sido recolhidos todos os dados necessdrios para dar
resposta a problemdtica desta investigacdo, procedeu-se ao tratamento

dos mesmos.

No que diz respeito aos dados qualitativos obtidos através das duas
enfrevistas realizadas, tornou-se necessdrio desenvolver uma andlise
temdtica de conteudo por ser geralmente aplicada a andlise de dados
qualitativos (Castleberry & Nolen, 2018). Esta andlise foi dividida nas quatro
dimensoes de Identidade da Marca, baseadas no modelo de Aaker (1996),
sendo elas: marca como organizacdo, marca como produto, marca como
pessoa e marca como simbolo. Para isso, foram transcritos excertos das

entrevistas pertinentes de mencionar em cada dimensdo.

O tratamento destes dados quantitativos foi realizado recorrendo ao
programa SPSS Statistics vs28. Inicialmente, realizou-se uma andlise
descritiva, de seguida, foi realizada uma andlise fatorial exploratéria e
depois, uma andlise de frequéncia de fatores. Finalmente, foi desenvolvido
o teste das hipdteses estabelecidas para esta investigacdo e para cada
uma dessas hipodteses, foram realizados quatro modelos de regressdo linear

simples.

Perante a explicacdo do tipo de tratamento estatistico que serd
realizado ao nivel dos dados quantitativos e da escolha da andlise tematica
de conteldo para os dados qualitativos, serve o seguinte capitulo para

apresentar os resulfados recolhidos e a sua respetfiva andilise.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Apss a recolha dos dados primdrios, através das duas técnicas de
recolha de dados escolhidas, foi necessdario iniciar o tratamento e a andlise
dos mesmos. Primeiramente, irdo ser apresentados os dados qualitativos
obtidos através da entrevista e a andlise dos mesmos. De seguida, irdo ser
apresentados e analisados os dados quantitativos obtidos através do

questiondrio.

Posto isto, neste capitulo irdo ser apresentados os resultados obtidos,

confirmando ou rejeitando as hipdteses operacionais propostas.
5.1.Andlise dos dados qualitativos

O tratamento dos dados qualitativos obtidos através das duas
entrevistas realizadas, foi desenvolvido através de uma andlise temdatica de
conteudo. Como & mencionado anteriormente, as duas entrevistas
semiestruturadas realizadas foraom ao Fundador e Diretor do FEST, Filipe
Pereira e a Diretora de Producdo do FEST, Ana Clara Saragoca. O guido da
entrevista foi o mesmo para os dois entrevistados e baseou-se no modelo

da ldentidade da Marca de Aaker (1996).

A andlise dos dados obtidos das duas entrevistas foi dividida pelas
quatro dimensdes de ldentidade da Marca, baseadas no modelo de Aaker
(1996), sendo elas: marca como organiza¢gdo, marca como produto, marca

COMO Pessoa € marca como simbolo.
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5.1.1. Marca como Organizagao

O FEST foi criado em 2004 e esta, hd 18 anos, a ser dirigido pelo seu
criador, Filipe Pereira. Quando questionado sobre o inicio da marca FEST,
este confessou que no inicio ndo houve qualquer fipo de cuidados na
criacdo da marca FEST, foi criada simplesmente por uma necessidade que

sentiu durante o seu percurso académico na drea cinematogrdfica.

“O FEST teve o0s primeiros anos a acontecer de uma maneira muito simples, mas cresceu muito
mais do que era suposto, muito rapidamente. Depois em 2009, quando a “coisa” se tornou mais
séria, acabamos por refundar a marca e fer um bocadinho mais essas preocupacdes de
criacdo e gestdo da marca. [Quando fizemos o rebranding] da marca e do proprio festival, que
foi quase como um remix ao que era o festival, foi quando comecamos a segmentd-lo e a criar

a identidade mais vincada do evento e da marca.” - Filipe Pereira

No que diz respeito a criacdo do posicionamento da marca FEST
na mente do publico, esta também foi, e continua a ser uma tarefa

complicada para a organizacdo.

“Ndo havia ninguém como nés. E isso prejudicou-nos no nosso posicionamento. [O FEST] é algo
diferente de tudo o resto. E quando te apresentas como um festival de cinema, hd mais cinco
mil festivais de cinema, por isso quase que te pdem logo dentro de um saco com fodos esses
festivais de cinema, que tem apenas exibicdes de filmes. E isto ndo é aquilo que nds somos. |...)
Entdo como € que tu inicias uma conversa, a dizer que o FEST é um festival de cinema e
imediatamente a seguir dizes que é diferente dos outros cinco mil2 (...) E esse provavelmente foi
no inicio e continua a ser o grande desafio da parte da percecdo do que € que é o festival FEST,
porque imediatamente, quando te apresentas na mente do recetor, j& 1& estd um conjunto de
pré-conceitos sobre o que é que é um festival de cinema, quando na verdade nds estamos
sistematicamente todos os anos a tentar reinventar o que € que é um festival de cinema. {...)
Mas ndo é fdcil desconstruir essa ideia que as pessoas fazem logo no primeiro segundo.” - Filipe

Pereira
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A gestdo da marca FEST, €, até hoje, feita exclusivamente pelo
Diretor do festival. Quando questionado a cerca do seu papel na gestdo
da marca, Filipe afirma que principalmente tfraca o caminho que a marca

deve seguirr.

“IO meu papel na gestdo da marca FEST] é mais forte do que eu gostava que ele fosse. O meu
papel continua a ser definir toda a estratégia e posicionamento. E pensar quais € que sdo as
mudangas que estdo a acontecer na nossa drea para ter a certeza de que ndo somos
apanhados desprevenidos. (...) Identifico os problemas maiores que nds temos, principalmente

a nivel estrutural, para definir um caminho a seguir. ** — Filipe Pereira

Relativamente as associacdes relacionadas com a organizacdo,
segundo o Diretor, o FEST transmite trés grandes atributos aos seus publicos:

novos talentos, criatividaode e comunidade.

“(...) j& fui a vdrios festivais, e 0 que eu nunca senti nos outros festivais contrariamente ao FEST, é
a comunidade que nds temos com os convidados, as pessoas, os profissionais, com 0s Nossos
colegas. A convivéncia que nds temos aqui entre todos, nos outros festivais ndo existe. E isso €
possivel porque nds aqui ndo temos zonas VIP, precisamente para fomentar esse sentido de

comunidade. E é o que nos mais distingue, € o que para mim € o FEST.” - Ana Clara Saragoga

Tanto o Diretor, como a Diretora de Producdo acreditam que o
sentido de comunidade é o que mais define o FEST e o que o diferencia dos
outros festivais. No entanto, essa dimensdo de comunidade que o FEST
transparece, é dificil de comunicar, pois s os visitantes que j& passaram por
essa experiéncia € que conseguem ter nocdo da convivéncia que existe,

entfre todos, durante a semana do festival.
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“(...) a comunidade acaba por ser aquilo que é mais diferenciador em relac&o a outros festivais.
Mas essa € uma parte que € muito dificil de comunicar. Porque para saberes que um evento
tem o sentido de comunidade tens de passar por ele. Dai muito também dos nossos resultados,
ser o processo de uma pessoa tfer uma experiéncia e essa pessoa frazer ainda mais pessoas ao
evento, pela partiiha de experiéncias. Etemos uma base muito fiel que se mantém porque esta
parte da comunidade ndo € algo tdo comum nos festivais do cinema como seria imagindvel a

partida.” — Filipe Pereira

5.1.2. Marca como Produto

O FEST, como foi mencionado no ponto anterior, € diferente de
todos os outros festivais de cinema por ter varias vertentes e particularidades
num so festival. Foi entdo em 2009 que o festival ganhou o formato que hoje
conhecemos, que para além do programa de cinema e das exibicoes de
flmes, tem também o programa de industia com masterclasses,
roundtables e workshops e também com o Pitching Forum, o programa de
investimento e financiamento de novos projetos. No que diz respeito a
qualidade do programa de cinema, esta é sempre discutivel e muito

influenciada pelos gostos e interesses de cada participante.

“ Em relacdo d qualidade do nosso cinemai...isso &€ muito discutivel. Porque depende do tipo de
cinema que tu queres porque nds temos um bom programa de cinema. Mas se uma pessoa é
mais focada num programa de cinema de terror, é dbvio que o Motel X ird ser mais adequado.
Por isso, em termos de programa de cinema, nés temos um excelente programa de cinema. Os
outros festivais também tém, mas depende se sdo temdticos, se ndo. Em Portugal, nds
diferenciamos mais por ter uma componente internacional, mas em termos nacionais, como
somos uma comunidade pequena, quase todas as curtas-metragens vdo de festival para

festival.” — Ana Clara Saragoga
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Novamente, identifica-se uma dificuldade na comunicacdo para o

puUblico relativamente as varias dimensdes e atividades do festival.

“O FEST € uma marca forte, mas que ainda precisa de muito tfrabalho. E dificil transmitir tudo o
gue o nosso festival de cinema é e ainda é mais confuso se ndo fores desta drea. Vai ser sempre
muito confuso comunicar todas as particularidades do FEST, e é ai onde temos de trabalhar

mais.” — Ana Clara Saragoga

Os oradores do Programa de Industria sdo escolhidos como parte da

estratégia de marca do FEST e com o objetivo de manter a qualidade e

legitimarem o festival. No entanto, o orador tem de estar alinhado com os

valores e dindmica do festival.

“O principal [na escolha dos convidados] € terem algo de relevante para dizer a uma nova
geracdo de criativos, é s isso. Independentemente de ser um diretor de fotografia sé com cinco
anos de experiéncia, mas que pode ter acabado de inventar algo diferente, ou entdo de ser
um realizador com 30 anos de experiéncia que j& passou por tudo. Aquilo que € comum é terem

algo relevante a passar em fermos de conhecimento.” - Filipe Pereira

"Quando o FEST convida uma pessoa, ndo convida apenas pelo nome, e temos de perceber
se essa pessoa estd disponivel para estar acessivel aos nossos participantes e a toda a gente.
Ndo convidamos a pessoa sé porque ganhou um dscar, porque podem ser boas na sua dreaq,
mas ndo saberem comunicar para outras pessoas como chegaram I&. Por isso hd todo um

processo por detrds da escolha da pessoa.” — Ana Clara Saragoca
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No que diz respeito aos publicos-alvo do FEST, este festival estd
orientado para dois publicos diferentes: o publico profissional e o publico

local.

“O publico que conseguimos trabalhar melhor é o publico profissional que é um puUblico muito
comprometido com o festival, porque é um publico que de facto vigja para vir cd.
Provavelmente na faixa entre os 20 e 27 anos. Sendo que agora, as vezes, j&d temos algum
publico fiel que vem hd muito tempo e acaba por ser um bocadinho mais velho. Com estudos
universitérios e sensibilidade cultural, principalmente na drea do cinema, das artes visuais e do
design.(...) Em relacdo ao publico local, € um publico mais envelhecido, também porque
Espinho € uma cidade envelhecida, assim mais acima dos 50 anos, o mais significativo. O que
contrasta fortemente com o publico profissional, que é curioso, mas diria ser mais um puUblico
com um hdbito cinematogrdfico e alguma educacdo. HA uma discrepdncia tdo grande nas
idades dos dois publicos porque aquilo que oferecemos se calhar a esse publico local é mais
interessante para essa faixa etdria. Parece-me que as geracdes mais novas estdo, de certo
modo, divorciadas do mundo do cinema e se vdo ao cinema, ndo € o tipo de cinema que nds
estamos a oferecer, e t€m outras maneiras de consumir cinema (...) como no Youtube ou Nefflix”

— Filipe Pereira

O publico profissional engloba tanto os estudantes e novos talentos,
como também j& os profissionais com carreiras estabelecidas na drea do
cinema. A Diretora de Producdo menciona alguns motivos pelos quais um

estudante de cinema queira vir ao FEST.

“(...) os estudantes querem vir mais pela experiéncia de aprender e consumir as masterclasses
e depois tens o publico de indUstria, os cineastas que vém, ndo sé, para apresentar os filmes mas
também vém mais pelo networking. (...) Um estudante pode vir porque tem interesse em seguir
uma drea especifica no cinema e vem cd porque tem a oportunidade de conhecer pessoas
ou alguém especifico dessa drea que ele quer. Vem também pelas sessdes de cinema porque
€ um consumidor de cinema e vem também pelo networking para conhecer novas pessoas

para futuros trabalhos.” — Ana Clara Saragoca
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Quando questionados a cerca das barreiras que podem existir para
as pessoas escolherem ndo ir ao FEST, a Diretora de Produ¢do mencionou a

incompatibilidade de datas

“A barreiras para um estudante de cinema portugués é a incompatibiidade da agenda,
porque fazemos o festival na alfura dos projetos finais, no entanto internacionalmente estas
datas sdo vantajosas. Para os participantes infernacionais, as barreiras serdo mais os custos de
deslocacdo apenas, porque Portugal até é um pais barato para alojamento, comida (...). Em
relacdo ds acreditacdes, acho que ndo é de todo uma barreira, de todas as acreditacdes dos
vdrios festivais de cinema, nds oferecemos valores muitos baixos para a quantidade e qualidade

que oferecemos.” — Ana Clara Saragoca.

Em contraste com esta ideia da Diretora de producdo, o Diretor do
festival menciona apenas a comunicacdo do FEST como uma possivel
barreira para a visita, pois é dificil fransmitir a principal vertente que tanto

distingue o FEST, a liga¢cdo humana e o senfido de comunidade.

“Quando um novo participante vem ao FEST, ou estd interessado em vir, nunca tem bem nocdo
da experiéncia que vai ter, e depois quando vive e experiéncia o FEST fica com outra imagem.
Em especial pela parte da comunidade. Nés temos muitas atividades, tu podes saber a priori
que vais ter uma conferéncia com o Gaspar Noé, e podes saber a priori vais ver trés ou quatro
filmes. Mas tu ndo sabes a priori qual € que vai ser a ligacdo humana que vais ter com as outras
pessoas que estdo presentes no festival e isso é algo que nds tentamos trabalhar e devemos
trabalhar cada vez mais. E € isso que nds queremos dar as pessods que vém cd, é que essa
experiéncia com que se interligam com o resto do publico seja a um nivel muito alto, até para

diferenciar o evento. (...) O principal problema é a comunicacdo. * - Filipe Pereira
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5.1.3. Marca como Simbolo

Do ponto de vista dos simbolos visuais que tornam a marca FEST
reconhecivel pelo publico, tanto o Diretor, como a Diretora de Producdo

mencionaram o logdtipo do festival.

“Em relacdo & identidade visual, aquilo que nés temos vindo a trabalhar, é o perfil do lince.” -

Filipe Pereira

“Os simbolos [que tornam a marca reconhecivel] sdo o nosso lince, o tipo de letra, Fester, que
foi criado exclusivamente para o FEST, precisamente para ser reconhecido, a cor do FEST, que
é um vermelho especifico. Outro [simbolo] que associo ao FEST é a sala do auditério, do

Multimeios, com a mesa do Training Ground.” - Ana Clara Saragoca

5.1.4. Marca como Pessoa

Na perspetiva de Marca como Pessoa do modelo de Aaker (1996),
estd englobado a dimensdo da relagdo marca-consumidor. Quando
questionado o Diretor do FEST como € que a marca atrai e retém os clientes,
o entrevistado afirma que se trata de irés coisas: a presenca de grandes
nomes da industria cinematogrdfica, os novos talentos, e a localizacdo do
festival. No entanto, afirma que comunicar os novos talentos € um grande
desafio, por isso, na comunicacdo ufiliza muito os novos talentos em
abstrato, mas com os grandes nomes para legitimar o evento para o

publico.
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“(...) primeiro, grandes nomes da industria cinematogrdfica que vém para dar as conferéncias
porqgue legitima todo o festival, a partir do momento que tens um Gaspar Noé, um Gael Garcia
Bernal no FEST, quem estd de fora olha e pensa "se eles estdo a validar este evento, é porque
hd qualidade". Depois em segundo lugar, os novos talentos. Apesar de ser muito dificil comunicar
novos talentos, enquanto podes comunicar se vamos passar um filme de Aimoddvar ou vamos
passar um filme de Lars Von Trier, j& toda a gente sabe mais ou menos o que &, nunca
conseguimos fazer isso com novos falentos, e a partir do momento que eles passam a ser
reconhecidos nds j& ndo os podemos programar. (...) assim como, usamos a prépria localizacdo
do festival em nosso beneficio, o ser d beira da praia, no verdo, a oferta gastronédmica e a boa
imagem gue Portugal tem produzido a nivel internacional como destino turistico. (...) Para reter
o visitante, é claramente a experiéncia que eles tém cd, porque a experiéncia acaba sempre
por ser, ou na maioria dos casos, acaba por ser melhor do que aquilo que eles estavam & espera

inicialmente.” — Filipe Pereira

Relativamente & perspetiva da personalidade da marca,
questionou-se o Diretor do FEST, se a marca FEST fosse uma pessoa como
seria, este utilizou dois termos que vdo de enconfro as associacoes da
marca que ja analisamos anferiormente — o sentido de comunidade e a

vertente de ensino do festival.

“ Se o FEST fosse uma pessod seria uma pessod muito socidvel, com muito conhecimento para

dar aos outros.” — Filipe Pereira

Através da entrevista semiestruturada realizada conseguiu-se ter
uma percecdo da identidade da marca, nomeadamente, nas dimensdes
especificas do modelo de Aaker (1196). E possivel afirmar que existe uma
linha de concorddncia entre o Diretor do FEST e a Diretora de Producdo, o

que fransmite um alinhamento da identidade da marca dentro da equipa.
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5.2. Andlise dos dados quantitativos

O tratamento destes dados quantitativos foi realizado recorrendo ao
programa SPSS Stafistics vs28. Inicialmente, realizou-se uma andlise
descritiva com o objetivo de caracterizar a amostra, consoante as suas
caracteristicas sociodemogrdficas, oferecendo uma visGdo geral do
conjunto de dados (Sarstedt & Mooi, 2014). De seguida, seguiu-se com a
andlise da fiabilidade das escalas para que se realizasse a andlise ao nivel

do teste das hipdteses com o propdsito de testar ou ndo a sua aceitacdo.
5.2.1. Caracterizagdo da amostra

Como jd foi referido anteriormente, o nUmero total de respostas
obtidas a partir do questiondrio realizado foram 192 respostas. Através da
andlise da Tabela 7, é possivel ter uma caracterizacdo sociodemogrdfica

da amostra desta investigacdo.

Sexo ‘ Frequéncia (n) Percentagem (%)
Masculino 117 60,9

Feminino 67 34,9

Prefiro ndo dizer 8 4,2

Total 192 100

Idade ‘ Frequéncia (n) Percentagem (%)
18 a 24 anos 27 14,1

25 a 34 anos 54 28,1

35 a 44 anos 65 33,9

45 a 54 anos 28 14,6

55 a 64 anos 9 4,7

65 anos ou mais 9 4,7

Total 192 100.0

Habilitagdes Literdrias

Frequéncia (n)

Percentagem (%)
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Situagao Profissional

12° ano ou equivalente 17 8,9
Licenciatura/Bacharelato 87 45,3
Mestrado 84 43,8
Doutoramento 4 2.1
Total 192 100,0

Frequéncia (n)

Percentagem (%)

Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Estudante 12 6,3
Trabalhador/a/Estudante 13 6,8
Trabalhador/a por conta de outrem 68 35,4
Trabalhador/a por conta propria 93 48,4
Desempregado/a 4 2,1
Reformado/a 2 1,0
Total 192 100,0

Percentagem (%)

Pais de Residéncia

Menos de 705 euros 15 7.8
Entre 705 euros e 1500 euros 26 13,5
Entre 1501 euros e 3500 euros 38 19.8
Entre 3501 euros e 5000 euros 15 7.8
Mais de 5000 euros 38 19.8
Prefiro ndo responder 60 31,3
Total 192 100,0

Frequéncia (n)

Percentagem (%)

Residentes em Portugal 50 26,0
N&o Residentes em Portugal 142 74,0
Total 192 100,0

Tabela 7 - Caracterizagdo sociodemogrdafica da amostra

Como € possivel verificar na tabela apresentada, 60,9% dos
inquiridos identifica-se como sendo do sexo masculino, contrapondo com
34,9% do sexo feminino, logo € possivel afirmar que se tratou de uma

amostra maioritariomente masculina.
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Quanto a distribuicdo dos inquiridos segundo a varidvel idade, é
possivel destacar-se que a maioria (n=65) se encontra na faixa etdria dos 35

Qos 44 anos.

No que diz respeito as habilitacodes literdrias das pessoas inquiridas, a
maior percentagem de respostas incidiu na Licenciatura/Bacharelato
(45,3%), e logo a seguir no Mestrado (43,8%). A nivel da situacdo profissional,

93 dos inquiridos (48,4%) afirma ser trabalhador por conta propria.

Relativamente ao rendimento mensal liquido do agregado familiar,
a maioria dos inquiridos (n=60) preferiu ndo responder a esta questdo.
Verifica-se uma igualdade nos inquiridos com rendimento mensal liquido do
agregado familiar entre 1501 euros e 3500 euros (19.8%) e com rendimento
de mais de 5000 euros (19,8%).

Quanto ao pais de residéncia, é possivel verificar que a maioria dos
inquiridos ndo reside em Portugal (74%) e apenas 50 pessoas das 192

inquiridas reside em Portugal.

Regido ‘ Frequéncia (n) Percentagem (%)
Interior Norte 4 8,0

Grande Porto 18 36,0

Litoral Norte 8 16,0

Litoral Centro 6 12,0

Grande Lisboa 13 26,0

Regides Autébnomas 1 2,0

Total 50 100,0

Concelho Grande Porto ‘ Frequéncia (n) Percentagem (%)
Espinho 5 27.8

Gondomar 1 5.6

Maia 1 5,6

Paredes 1 5.6
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Porto 3 16,7
Valongo 1 5,6
Vila do Conde 1 5,6
Vila Nova de Gaia 5 27.8
Total 18 100,0

Tabela 8 - Regido dos inquiridos residentes em Portugal

Focando apenas nos inquiridos que residem em Portugal, € possivel
afirmar que a maior percentagem obtida (36%) reside na regido do Grande
Porto. Desses 36%, que sdo 18 inquiridos, 10 residem nos concelhos de

Espinho e de Vila Nova de Gaia (27,8%).
5.2.2. Estatistica Descritiva

A primeira pergunta do questiondrio interrogava se o inquirido
conhecia ou j& finha ouvido falar do festival de cinema FEST. A partir desta
questdo percebemos que 76,6% j& conhecia o festival ou j& tinha ouvido
falar, contrapondo os 23,4% dos inquiridos que ndo conhece, nem nunca

ouviu falar.

Percentagem (%)

Conhece ou ja ouviu falar do festival de cinema FEST | Frequéncia (n)

- Festival Novos Realizadores | Novo Cinema?

147

76,6

45

23.4

Total

192

100

Tabela 9 - Conhecimento acerca do FEST

Apss se perceber o nimero de inquiridos que conhecia o FEST
(n=147) e que ndo conhecia o FEST (n=45), foi pertinente fazer a

caracterizagcdo sociodemogrdafica para perceber como se caracterizam as
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Sexo Percentagem (%)
Masculino 33 73,3

Feminino 11 24,4

Prefiro ndo dizer 1 2,2

Total 45 100

Idade ‘ Frequéncia (n) Percentagem (%)
18 a 24 anos 7 15,6

25 a 34 anos 15 33.3

35 a 44 anos 10 22,2

45 a 54 anos 6 13.3

55 a 64 anos 3 6,7

65 anos ou mais 4 8.9

Total 45 100,0

Habilitagoes Literdrias

Percentagem (%)

Situagao Profissional

12° ano ou equivalente 8 17.8
Licenciatura/Bacharelato 20 44,4
Mestrado 16 35,6
Doutoramento 1 2,2
Total 45 100,0

‘ Frequéncia (n)

Percentagem (%)

Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Menos de 705 euros

Estudante 2 44
Trabalhador/a/Estudante 4 8.9
Trabalhador/a por conta de outrem 11 24,4
Trabalhador/a por conta propria 27 60.0
Desempregado/a - B
Reformado/a 1 22
Total 45 100.0

Frequéncia (n)

Percentagem (%)
8.9
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Entre 705 euros e 1500 euros 5 11

Entre 1501 euros e 3500 euros 5 11

Entre 3501 euros e 5000 euros 3 6.7

Mais de 5000 euros ? 200

Prefiro ndo responder 19 42,2

Total 45 100,0

Pais de Residéncia ‘ Frequéncia (n) Percentagem (%)
Residentes em Portugal 3 6,7

N&o Residentes em Portugal 42 93,3

Total 45 100,0

Tabela 10 - Caracterizagdo sociodemogrdfica dos inquiridos que ndo conhecem o
FEST

Através da andlise da tabela 10 podemos verificar que os inquiridos
que ndo conhecem, nem nunca ouviram falar do FEST sGo maioritariamente
do sexo masculino, tal como a amostra total desta investigacdo. A faixa
etdria que apresenta maior frequéncia € dos 25 aos 34 anos (n=15). Dos 45
inquiridos que ndo conhecem o FEST, 20 tem a licenciatura como
habilitacdo literdria, 27 sdo frabalhadores por conta prépria, 9 tém um
rendimento mensal do agregado familiar superior a 5.000 euros e 42 ndo

residem em Portugal.

A segunda pergunta do questiondrio abordava as principais fontes
de informacdo que os inquiridos tinham sobre o FEST. Apds a andlise dos
dados, € possivel afirmar que o website € a fonte de informagdo sobre o
FEST mais popular (61,9%), seguindo-se da rede social Instagram (38,8%) e
em terceiro lugar, com a mesma percentagem (36,1%), a Newsletter do FEST

e a presenca do FEST noutro festival.
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Principais fontes de Informagao do FEST

Website 91 61,9
Instagram 57 38.8
Newsletter (Leukjournal) 53 36,1
Presenca noutro festival 53 36,1
Facebook 50 34,0
Familia e Amigos 46 31,3
Media (TV, rédio, imprensa, cinemal) 27 18,4
Parceria com escola/universidade 26 17.7
Plataforma de Submissdo de Filmes 21 14,3
Publicidade na rua 16 10,9
Linkedin 15 10,2
Cineclube de Espinho 12 8,2
Youtube 11 7,5
Via email 11 7,5
Parceria com uma marca 10 6,8
Outras 8 5,4

Tabela 11 - Fontes de Informagdo do FEST

ApOGs se obter as fontes de informacdo dos inquiridos sobre o FEST,
guestionou-se, aos que jad conheciam ou ja finham ouvido falar do FEST (147
inquiridos), se ja tinham ido alguma vez a este festival de cinema. Afraveés
desta questdo, percebe-se que, apesar da maioria dos inquiridos que
conhece o festival jd tenha ido a alguma edicdo (51%), a diferenca entre

os inquiridos que nunca foram € de apenas 2%.
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J& alguma vez foi ao festival de cinema FEST - Festival | Frequéncia (n) Percentagem (%)

Novos Realizadores | Novo Cinema?

Sim 75 51,0
N&o 72 49,0
Total 147 100

Tabela 12 - Identificagdo dos visitantes do FEST

De seguida, foi realizada uma questdo aberta com o objetivo de
perceber quais eram as principais razdoes e barreiras para o publico-alvo
ndo ir ao festival de cinema FEST. Esta questdo apenas foi feita aos 72
inquiridos que responderam “N&o” a pergunta anterior. A partir da andlise
de conteudo dessa pergunta aberta, foi possivel perceber que a principal
razdo é o facto do filme que os inquiridos submeteram para participar na

competicdo de filmes do festival ndo ter sido selecionado (25,0%).

Razoes para ndo ir ao FEST

O filme que submeti para competicdo nunca foi selecionado 18 25,0
Custos associados (com a deslocagdo e estadia) 14 19.4
Datas incompativeis 13 18,1
Disténcia 11 15,3
Nunca fui convidado/a 6 8.3
Sem interesse 4 5,6
COVID-19 3 4,2
Outros 12 16,7

Tabela 13 - Razoes para ndo ir ao FEST

Sendo agora o nosso total de inquiridos a responder a questdo de
quantas edicdes participou de 75, a maioria respondeu que sé foi apenas

auma edicdo (56%) e apenas uma pessoa foi a mais de 11 edicdes do FEST.
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Em quantas edigoes do FEST ja participou? Frequéncia (n) Percentagem (%)
Apenas 1 42 56,0

Entre2a 5 29 38,7

Enfre 6 a 10 3 4,0

Mais de 11 1 1.3

Total 75 100,0

Tabela 14 - Frequéncia de participagdo no FEST

5.3. Andlise Fatorial Exploratéria

De maneira a validar o modelo conceptual proposto, foi necessdario
a andlise das escalas escolhidas, com o propdsito de garantir a sua
unidimensionalidade e a consequente viabilidade da investigacdo. Para
isso, foi necessdrio realizar-se uma andlise fatorial exploratdria que permitiu
reduzir a dimensdo dos dados, “possibilitfando que o0s mesmos se
convertessem em fatores de andlise que explicassem as relacdes entre as

varidveis em estudo” (Robson & McCartan, 2016, p. 436).

Na andlise fatorial € importante perceber qual o nUmero minimo de
fatores que devem ser exiraidos de maneira que se represente a
informacdo presente nas varidveis originais. O objetivo € que ndo se
retenham tantos fatores quanto o nimero de varidveis originais, mas sim um
numero minimo de fatores que consigam explicar, idealmente pelo menos

75% da varidncia total das varidncias originais (Sarstedt & Mooi, 2014).

Notoriedade da Marca

Itens Nm1, Nm3, Nm5, Nmé, Nm7, Nm8
KMO 0,802
Bartlett 0,001
% Variéncia 67,058
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Imagem da Marca

Itens Im1,Im2, Im3, Im4, Im5, Imé, Im7
KMO 0,918
Bartlett 0,001
% Variancia 84,776

Lealdade a Marca

Itens Lm1, Lm2, Lm3, Lm4, Lm5
KMO 0.868
Bartlett 0,001
% Variancia 87,458

Atributos do Festival - Valor Emocional

Itens Af1, Af2, Af3, Af4, AfS5, Af6, Af7, Af8
KMO 0,888
Bartlett 0,001
% Variancia 78,927
Itens $1,582, 83
KMO 0.772
Bartlett 0,001
% Variancia 94,246

Tabela 15 - Teste KMO, Teste Bartlett e Teste Variancia

Posto isto, consegue-se verificar pela tabela acima que:

- No que diz respeito ao valor das comunalidades, 0 mesmo deve
estar acima de 0,50 de modo a garantir que esse determinado item
contribui para a formacdo do fator (Sarstedt & Mooi, 2014). Sendo assim
foram excluidos apenas os itens Nm2 (O FEST é reconhecido pelos meus
amigos e familiares) e Nm4 (Conheco bem as caracteristicas do FEST), pois

o valor das comunalidades era inferior a 0,50.

- O teste KMO obteve valores entre 0 0,7 e 0,9. O valor mais baixo

(0,772) correspondeu a satisfacdo e o mais elevado (0,918) & imagem da
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marca. No geral, pode afirmar-se que a recomendacdo relativamente &

andlise fatorial € média.

- Emrelacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-se que as
variaveis se correlacionam, sendo que o nivel de significGncia foi inferior a

0,05 (sig=.001) em todos os itens.

- No que concerne a percentagem da vari@ncia explicada, é
possivel verificar que se obtiveram sempre valores superiores a 67%, sendo o

valor mais elevado 94,2% referente a satisfacdo.

Apos estarem reunidas todas as condi¢cdes recomendadas para a
realizacdo desta andlise, procedeu-se ao cdlculo fatorial. Para cada fator
construiu-se a tabela 16 com a andlise fatorial exploratéria de cada uma.
De salientar que na varidvel Notoriedade da Marca foram excluidos os itens

Nm2 e Nm4, tal como mencionado acima.

Notoriedade da Marca

ltens Comunadalidade Matriz de Componentes
Nm1 0,623 0,789
Nm3 0.824 0,908
NmS 0,501 0,708
Nmé 0,682 0,826
Nm7 0,779 0,882
Nm8 0,615 0,784

Tabela 16 - Andlise Fatorial Exploratéria do fator Notoriedade da Marca

Imagem da Marca

ltens Comunadalidade Matriz de Componentes
Im1 0.894 0,945
Im2 0,905 0,951
Im3 0.879 0,938
Im4 0,826 0,909
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Im5 0,847 0,921
Imé 0,771 0,878
Im7 0.812 0,901

Tabela 17 - Andlise Fatorial Exploratéria do fator Imagem da Marca

Lealdade a Marca

Itens Comunadlidade Matriz de Componentes
Lm1 0,904 0,951
Lm2 0,943 0,971
Lm3 0,872 0,934
Lm4 0.893 0,945
Lm5 0,760 0,872

Tabela 18 - Andlise Fatorial Exploratéria do fator Lealdade a Marca

ltens Comunadalidade Matriz de Componentes
Afl 0,758 0,871

Af2 0,815 0,903

Af3 0,856 0,925

AF4 0,787 0,887

Af5 0,615 0,785

Afé 0,785 0,886

Af7 0.872 0,934

Af8 0.825 0,908

Tabela 19 - Andlise Fatorial Exploratéria do fator Atributos do Festival — Valor Emocional

Satisfacao

ltens Comunadalidade Matriz de Componentes
S1 0,930 0,964
S2 0,940 0,97
S3 0.957 0,978

Tabela 20 - Andlise Fatorial Exploratéria do fator Satisfagdo
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De seguida, € importante analisar a fiabilidade das escalas
utilizadas, recorrendo & andlise do indice de consisténcia interna dos itens,
mediante o cdlculo do Alpha de Cronbach. Este indice variaentre0e 1, e
um instrumento s6 terd fiabilidade apropriada se o valor do alfa (a) for de
pelo menos 0,70 (Nunnally, 1978 cit in Maréco & Garcia-Marques, 2006).
Resumidamente, pode afirmar-se que consoante o valor obtido do Alpha
de Cronbach, surgem as seguintes classificacdes: muito boa (<0.9); boa (0.8
e 0.9); razoavel (entre 0.7 e 0.8); fraca, mas ainda aceitavel (0.6 a 0.7) e

inaceitavel (<0.6) (Maréco, 2018).

Fator Alpha de Cronbach ‘ N° de ltens

Nm - Notoriedade da Marca 0.899 6
Im — Imagem da Marca 0,970 7
Lm - Lealdade a Marca 0,961 5
Af — Atributos do Festival — Valor Emocional 0,961 8
Satisfacdo 0,969 3

Tabela 21- Teste Alpha de Cronbach

Como ¢é possivel verificar pela tabela 21, os valores do Alpha de
Cronbach foram todos superiores a 0,8, o que confere confiabilidade as

escalas utilizadas.
5.3.1. Andlise de Frequéncia dos Fatores

Apss explicados os fatores, procedeu-se A andlise de frequéncias de
cada uma das dimensdes abordadas nesta investigacdo, recorrendo para

tal co cdlculo da média.

Para a interpretacdo destes resultados, € necessdrio recordar a

escala de Likert utilizada na classificacdo de cada uma das afirmacodes que
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compuseram as dimensdes analisadas: 1= discordo totalmente; 2= discordo;
3= discordo parcialmente; 4= neutro (nem concordo, nem discordo); 5=

concordo parcialmente; 6= concordo e 7= concordo totalmente.

Iniciaondo a andlise pelo primeiro fator da notoriedade da marca
FEST, podemos afirmar que, a média de respostas situa-se no nivel 4 (neutro)
e 5 da escala (concordo parcialmente). Destaca-se o item NmbS
(Reconheco o logdtipo da marca FEST) cuja média a mais elevada (5,85),
muito perto do nivel 6, e o item Nm2 (O FEST é reconhecido pelos meus
amigos e familiares), cuja média foi de 3,63, ou seja, foi inferior aos valores

dos restantes itens.

E importante referir que os itens que se apresentam na tabela 22
sombreados a laranja Nm2 (O FEST é reconhecido pelos meus amigos e
familiares) e Nm4 (Conheco bem as caracteristicas do FEST) foram excluidos
apds a andlise fatorial exploratéria por se verificar que o valor das
comunalidades era inferior a 0,50, no entanto, € interessante analisar a

média destes dois itens nesta seccdo de andlise de frequéncia de fatores.

Fator

Notoriedade da marca

Codificagdo | Iltens Média
NmS Reconheco o logdtipo da marca FEST. 5,85
Nm4 Conheco bem as caracteristicas do FEST. 5,45
O FEST vem-me & cabeca muito rapidamente quando penso em festivais de
Nmé cinema. 4,97
Nm3 O FEST é faciimente distinguivel de outros festivais de cinema. 4,91
Nm1 O FEST é bastante conhecido na regido do Grande Porto. 4,66
Nm7 O FEST é bastante conhecido a nivel nacional. 4,49
Nm8 O FEST é bastante conhecido a nivel internacional. 3.84
Nm2 O FEST é reconhecido pelos meus amigos e familiares. 3.63

Tabela 22 - Frequéncia de respostas do fator Notoriedade da Marca
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Ao nivel daimagem da marca, os itens Im2, Im1 e Im3 situaram-
se no nivel 5 (concordo parcialmente) afimando que o FEST tem
personalidade, € distinguivel e tem uma imagem Unica. Contudo, nos itens
Im7, Im5, Im4 e Imé a média de respostas incidiu no nivel 4 (neufro), ainda

que os valores de todas as médias se aproximem bastante do nivel 5.

Fator

Imagem da Marca

Codificagdo | ltens Média
Im2 O FEST tem personalidade. 5,30
Im1 O FEST é distinguivel. 5,08
Im3 O FEST tem uma imagem Unica. 5,04
Im7 A personalidade da marca FEST estd alinhada com a minha. 4,86
Im5 O FEST ¢ intrigante (desperta-me curiosidade e interesse). 4,85
Im4 O FEST é diferente de qualquer outro festival. 4,72
Imé A marca FEST capta a esséncia do festival. 4,72

Tabela 23 - Frequéncia de respostas do fator Imagem da Marca

No que diz respeito ¢ lealdade da marca, a média de todos os itens
situa-se no nivel 5 (concordo parcialmente) a excecdo do item, Lm5 (Darei
prioridade ao FEST em detrimento de outros festivais quando estiver a
decidir a qual ir) que se situa no nivel 4 (neutro) mas aproximando-se do
nivel 5 (4,51). A média mais alta neste fator chegou ao 5,64 dos itens Lm?2
(Vou falar positivamente sobre o FEST) e Lm3 (Estou satisfeito/a com a minha

participacdo no FEST).
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Fator

Lealdade a Marca

Codificagao | ltens Média

Lm?2 Vou falar positivamente sobre o FEST. 5,64

Lm3 Estou satisfeito/a com a minha participacdo no FEST. 5,64

Lm1 Vou aconselhar outras pessoas a participarem no FEST. 5,53

Lm4 Irei continuar a participar nas préximas edicdes do FEST. 5,42
Darei prioridade ao FEST em detrimento de outros festivais quando estiver a

Lm5 decidir a qualir. 4,51

Tabela 24 - Frequéncia de respostas do fator Lealdade a Marca

No que concerne aos atributos do festival — o valor emocional,
novamente, todos os itens situam-se no nivel 5 (concordo parcialmente), a
excecdo do item Af5 (Senti as caracteristicas da regido no FEST) que se situa
no nivel 4 (neutro). O valor mais alto deste fator atingiu de média 5,53
revelando que os inquiridos, no geral, acreditam que o FEST valeu a pena

aquilo que investira, (tempo, dinheiro e esforco).

Fator

Atributos do Festival - Valor Emocional

Codificagdo | Iltens Média
Af8 O FEST valeu a pena aquilo que eu investi (tempo, dinheiro e esforco). 5,53
Afl O FEST foi uma experiéncia Unica, diferente da minha rotina. 5,50
Af3 No FEST experienciei um sentido de comunidade. 5,38
Af7 O FEST foi inspirador. 5,35
Af2 O FEST promoveu a amizade entre as pessoas. 5,34
Afé O FEST estimulou a minha criatividade. 5,29
Af4 Experimentei a identidade e autenticidade do local no FEST. 5,03
AfS Senti as caracteristicas da regido no FEST. 4,61

Tabela 25 - Frequéncia de respostas do fator Atributos do Festival — Valor Emocional
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Fator

Satisfagao

Codificagdo | ltens Média
S3 No geral, estou satisfeito/a com o FEST. 5,69
S2 Acredito que tomei a decisdo certa ao participar no FEST. 5,64
S1 Sinto-me feliz com o FEST. 5,52

Tabela 26 - Frequéncia de respostas do fator Satisfagdo

5.3.2. Associagoes a Marca

A Ultima pergunta do questiondrio era uma pergunta aberta que
perguntava aos inquiridos quais eram as associacdes que faziom ao FEST.

Através de uma andlise de conteldo, esta pergunta aberta foi fechada e

obtiveram-se as respostas ilustradas na tabela 27.

%

Associagoes a Marca n

Novos talentos 28 23,0
Programa de IndUstria (Masterclasses, Pitching Forum) 26 21,3
Cinema 17 13,9
Networking 16 13,1
Festival de Cinema 15 12,3
Filmes 14 11,5
Convidados de Renome 11 9.0
Bom ambiente 10 8.2




102

[ J
Marketing
Leads
Business

Comunidade 10 8.2
Realizadores 6 4,9
Amizade 6 4,9
Partilha 5 4,1
Espinho 4 3.3
Boa localizacdo 4 3,3
Portugal 4 3,3
Curtas-metragens 4 3,3
Outras 44 36,1

Tabela 27 - Associagées a Marca

Apds a andlise das respostas obtidas, € possivel afirmar-se que as
associacoes mais fortes ao FEST, segundo os inquiridos, sd: novos talentos,
programa de indUstria (masterclasses, pitching forum), cinema e

networking.
5.3.3. Net Promoter Score

Uma das perguntas do questiondrio tinha como objetivo avaliar o
Net Promoter Score (NPS). O NPS baseia-se, simplesmente, nas respostas dos
inquiridos & pergunta: "Qual é a probabilidade de recomendar o FEST aum
amigo ou colega?" (Reichheld, 2003, p. 50), sendo assim eficaz e facil de
calcular. O seu criador Reichheld (2003, p. 48) considerou o NPS como
sendo uma medida de "lealdade intensa’”, e € muito poderoso para avaliar
taxas de retencdo de clientes e de recompra, ou, neste caso, de revisita. As
respostas a pergunta NPS sdo dadas numa escala de 0 a 10 e estdo
agrupadas em trés categorias: "Promotor" (inquiridos) que respondem com
as notas mais altas 9 ou 10), "Passivo” (respostas de 7 ou 8), e "Detrator”
(respostas abaixo de 7). O NPS &, entdo, calculado através da diferenca

entre as percentagens de "Promotores” e "Detratores”.
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Na fabela seguinte € possivel visualizar o nUmero de inquiridos que
foram detratores, passivos e promotores e a respetiva percentagem de
cada um. De salientar que 7 inquiridos ndo responderam a esta questdo,

ficando assim com um total de 68 inquiridos.

Net Promoter Score n %
Detratores (0-6) 11 16,2
Passivos (7-8) 23 33.8
Promotores (9-10) 34 50
Total 68 100

Tabela 28 - Net Promoter Score

NPS = 50% - 16,2% = 33,8%

Apos calcular o NPS, podemos afirmar que o FEST apresenta um bom

NPS de 33,8%, pois encontra-se acima de 0.
5.3.4. Teste de hipoteses

Para cada uma das hipdteses desta investigacdo, foram realizados
quatro modelos de regressdo linear simples. Cada modelo de regressdo
linear simples que ird ser apresentado cumpre 0s pressupostos essenciais a
sua exequibilidade (Sarstedt & Mooi, 2014), o que serd corroborado de
seguida com a confirmacdo da resisténcia dos modelos de regressdo linear
simples. A variavel dependente em todas as andlises simples de regressdo €

a Imagem da Marca.



104

[ J
Marketing
Leads
Business

H1 - A notoriedade da marca tem impacto positivo e significativo na

imagem da marca.

Para testar a primeira hipdtese realizou-se uma andlise simples de
regressdo com a variavel dependenfe sendo a Imagem da Marca, e a

varidvel independente sendo a Notoriedade da Marca.

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro erro Beta f Sig.
1 (Constante) ,009 ,504 ,018 ,985
Notoriedade da Marca 1,024 ,107 ,832 9,594 <,001

Tabela 29 - Coeficientes Notoriedade da Marca

Atendendo aos seus resultados, apurou-se que este modelo de
regress@o explica 69,2% da varidncia total da imagem da marca, sendo
estatisticamente significativo (F = 92,043, p =.001). Nestes termos, a varidvel
da notoriedade da marca (p=.832, 1=9,594, p=.001) revela ser estimador
significativo da imagem da marca, confirmando assim a H1. Este Ultimo
ponto justifica-se, sendo que o valor de p da notoriedade da marca foi
inferior a 0,05, o que revela que esta varidvel, em termos estatisticos, prevé
significativamente a imagem da marca. Adicionalmente, nota-se que o
valor do coeficiente percebido € positivo, isto €, quanto maior for a

notoriedade da marca, maior serd a imagem da marca.

H2 - A lealdade a marca tem impacto positivo e significativo na

imagem da marca.

Com o objetivo de testar a veracidade da segunda hipdtese
realizou-se uma andlise simples de regressdo com a varidvel dependente
sendo a Imagem da Marca, e a variavel independente sendo a Lealdade

A Marca.
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Coeficientes nao- Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro erro Beta i Sig.
1 (Constante) ,952 447 2,132 ,038
Lealdade & Marca ,760 ,080 794 9,497 <,001

Tabela 30 - Coeficientes Lealdade a Marca

Apos a andlise da regressdo linear simples, pode concluir-se que a
lealdade & marca explica 63,0% da variacdo da imagem da marca. A
varidvel da lealdade a marca é estatisticamente significativa pois o valor
de p & inferior a 0.05 (F = 90,199, p =.001). E possivel verificar que o valor de
p dalealdade a marca € inferior a 0,05, isto significa que a H2 é confirmada
pois a lealdade revela ser estimador significativo da imagem da marca
(B=.794, 1=9,497, p=.001). Perante estes dados, conclui-se que quanto mais
elevada € a lealdade a marca mais favordvel serd a imagem da marca,

porgue o valor do coeficiente percebido é positivo.

H3 - Os Atributos do Festival = Valor Emocional do Festival tém

impacto positivo e significativo na imagem da marca.

Para testar a H3 realizou-se uma andlise simples de regressdo com a
varigdvel dependente sendo a Imagem da Marca, e a variavel

independente sendo os Atributos do Festival — Valor Emocional.

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro erro Beta t Sig.
1 (Constante) ,847 A74 1,787 ,079

Atributos do Festival -
Valor Emocional ,781 ,087 763 8,991 <,001

Tabela 31 - Coeficientes Atributos do Festival — Valor Emocional
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Analisando os dados da tabela 31, apurou-se que este modelo de
regress@o explica 58,2% da varidncia total da imagem da marca, sendo
estatisticamente significativo (F = 80,844, p =.001). E possivel concluir que o
valor de p dos atributos do festival — valor emocional € inferior a 0,05, o que
significa que a H3 é confimada pois a varidvel independente revela ser
estimadora significativa daimagem da marca (B=.763, 1=8,991, p=.001). Esta
andlise revela que esta varidvel, em termos estatisticos, prevé
significativamente a imagem da marca e pode assim concluir-se que
quanto mais elevados sdo os atributos do festival — o valor emocional, mais

favordvel serd a imagem da marca.

H4 - A Satisfagao do visitante tem impacto positivo e significativo na

imagem da marca.

Finalmente, para testar a Ultima hipdtese desta investigacdo
realizou-se uma andlise simples de regressdo com a varidvel dependente

sendo almagem da Marca, e a varidvel independente sendo a Satisfacdo.

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,230 ,508 2,420 ,018
Satisfagdo ,667 ,088 694 7,585 <,001

Tabela 32 - Coeficientes Satisfagao

Observando os resultados da regressdo linear simples, pode concluir-
se que a satisfacdo explica 48,1% da variacdo daimagem da marca, sendo
estatisticamente significativo (F = 57,533, p =.001). Nestes termos, a variavel
da satisfacdo (B=.694, t=7,585, p=.001) revela ser estimador significativo da
imagem da marca, confirmando assim a H4. Este Ultimo ponto justifica-se,
sendo que o valor de p da satisfacdo foi inferior a 0,05, o que revela que

esta varidvel, em termos estatisticos, prevé significativamente aimagem da
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marca. Posto isto, nota-se que o valor do coeficiente percebido é positivo,

isto €, quanto maior for a satisfacdo, maior serd a imagem da marca.

Apos a andlise das regressdes lineares de todas as varidveis
independentes, podemos concluir que a notoriedade da marca € a
varidvel com o maior nivel de previsdo e mais impacto na varidvel

dependente, a imagem da marca.

Varidvel independente R

Notoriedade da Marca 0,832

Lealdade a Marca 0,794

Afributos do Festival = Valor Emocional 0,763

Satisfacdo 0,694

Tabela 33 - Valor R das varidveis independentes

Abaixo, ilustra-se uma tabela resumo das quatro hipdteses desta

investigacdo confirmadas.

Hipéteses Confirmacgao de Hipéteses

H1 - A notoriedade da marca tem impacto positivo e significativo na Confirmada
imagem da marca.

H2 — A lealdade d marca tem impacto positivo e significativo na imagem Confirmada
da marca.
H3 — Os atributos do Festival - Valor Emocional do Festival tem impacto Confirmada

positivo e significativo na imagem da marca.

H4 — A satisfacdo do visitante tem impacto positivo e significativo na Confirmada
imagem da marca.

Tabela 34 - Confirmagdo das hipoteses operacionais

107



108

[ J
Marketing
Leads
Business

6. ANALISE DA IMAGEM E DA IDENTIDADE DA MARCA FEST

A presente investigacdo teve com objetivos especificos identificar
se existe um gap entre aimagem da marca e a identidade da marca FEST.
A resposta aos objetivos serd dada com o auxilio de tabelas comparativas
que resumem os dados obtidos e os colocam em comparacdo direta entre

aimagem e a identidade da marca.

Nas entrevistas semiestruturadas, o posicionamento do FEST foi
tracado pela sua singularidade e diferenciacdo em relacdo a todos os
outros festivais de cinema. Filipe Pereira, Diretor do festival afirmou “Ndo hd
ninguém como nos (...) O FEST é diferente de tudo o resto” e na mesma
linha de pensamento, Ana Clara Saragoca, a Diretora de Producdo do FEST
afirmou “A convivéncia que nds temos aqui entre todos, nos outros festivais
ndo existe". E possivel afirmar que esta ideia de unicidade do festival que é
transmitida pelo FEST estd alinhada com os dados quantitativos analisados
a partir do questiondrio, pois as afirmacodes “O FEST tem personalidade”, “O
FEST é distinguivel” e "O FEST tem uma imagem Unica” obtiveram uma
média do grau de concordéncia elevado a 5. As afirmacdes “O FEST é
facilmente distinguivel de outros festivais de cinema* e *O FEST € diferente
de qualquer outro festival” atingiram um grau de concord@ncia média de

4,91 e 4,72, respetivamente.

Relativamente as associacdes relacionadas com a marca, segundo
o Diretor, o FEST transmite trés grandes atributos aos seus publicos: novos
talentos, criatividade e comunidade. A Diretora de Producdo apoia estas
trés associacdes e menciona ftambém o programa de industria,
completamente diferente dos outros festivais e também o facto dos
visitantes irem ao festival, ndo so, pela selecdo de fimes e de masterclasses,
mas também pelo networking. Na andlise do questiondrio, na questdo

referente as associacdes da marca FEST, 23% do publico mencionou como
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principal associacdo que faz ao FEST os novos talentos e os novos
realizadores, enquanto 21,3% referiu o programa de industria (as
masterclasses principalmente), 13,9% dos inquiridos respondeu o networking
e 8,2% referiu o sentido de comunidade. Dentro das questdes de escala a
afirmacdo “No FEST experienciei um sentido de comunidade.” Também

obteve um valor elevado de concorddncia (5,38).

Uma das grandes dificuldades mencionadas, tanto pelo Diretor do
FEST, como pela Diretora de Producdo foi a questdo da comunicacdo. A
Ana Clara Saragoca afirmou “E dificil transmitir tudo o que o nosso festival
de cinema é (...) Vai ser sempre muito confuso comunicar todas as
particularidades do FEST.”. Esta dificuldade ndo se sentiu nas respostas dos
inquiridos pois a afimacdo “Conheco bem as caracteristicas do FEST”

obteve uma média do grau de concorddncia favordvel de 5,45.

Relativamente as principais barreiras e razdes para ndo se visitar o
FEST segundo os dois entrevistados sdo a incompatibilidade de datas, os
custos de deslocacdo e a comunicacdo, pois, de acordo com a empresa,
hd uma falha em conseguir transmitir tudo o que € possivel viver na semana
do festival. Quando os inquiridos foram questionados, com uma pergunta
aberta, sobre as razdoes para nunca terem ido ao festival, as principais
barreiras mencionadas foram de facto os custos associados a deslocacdo
e estadia (19,4%) e as datas incompativeis (18,1%). No entanto, verificou-se
um motivo para ndo ir ao FEST mais forte, que foi mencionado ainda mais
vezes pelos inquiridos que € o facto do fiime que eles submeteram para
participar na seccdo competitiva do festival ndo ter sido selecionado (25%),

algo que ndo foi mencionado pelos entrevistados.

No que se refere aos simbolos da marca FEST, o Diretor mencionou
que desde 2009 que tém vindo a trabalhar na notoriedade e projecdo do

logdtipo do FEST que € o perfil de um lince. Dentro da dimensdo da
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notoriedade da marca, os inquiridos concordam que “Reconhecem bem o

logdtipo do FEST”, com uma média de concordd@ncia de 5,85.

Como ja foi referido anteriormente, a lealdade G marca e a
satisfacdo foram varidveis abordadas no questiondrio e fodas as seguintes
afirmacodes obtiveram um grau de concorddncia elevado todos acima de
5.: “Vou aconselhar outras pessoas a participarem no FEST” (5,53), “Irei
continuar a participar nas proximas edicdes do FEST.” (5,42), “Acredito que
tomei a decisdo certa ao participar no FEST.” (5,64) e “O FEST valeu a pena
aquilo que eu investi (tempo, dinheiro e esforco).” (5,53). Estes resultados
v@o de encontro ao que o Diretor do FEST afirmou na sua entrevista: “a
experiéncia acaba sempre por ser, ou na maioria dos casos, acaba por ser

melhor do que aquilo que eles estavam a espera inicialmente.”

Relativamente ao publico-alvo do FEST, o Diretor afiima que, em
relacdo ao publico profissional do FEST, este € um publico jovem entre os 20
e os 27 anos. Afravés da recolha de dados do questiondrio, podemos
afirmar que 33,9% dos inquiridos estdo na faixa etdria entre os 35 e os 44
anos, e 28,1% encontram-se na faixa etdria dos 25 aos 34 anos.
Relativamente ao publico profissional podemos afirmar que se trata de um
publico jovem. J&d em relacdo ao publico local, o Diretor do FEST afirma que
€ um publico mais envelhecido, acima dos 50 anos. Dos 192 inquiridos, 18

responderam ter acima dos 50 anos.

O Diretor afirma fambém que o seu publico € um publico com alto
grau de educacdo, o que, fambém podemos confirmar pelos 87 inquiridos
que afirmaram ter a Licenciatura como habilitacdo literdria, e os 84

inquiridos que afirmar ter concluido o Mestrado.

Na tabela 35, € possivel ver uma breve comparacdo entre os dados

obtidos sobre a identidade e sobre a imagem da marca do FEST.
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Identidade da Marca - FEST Imagem da Marca - PUblico

Posicionamento da marca

O FEST é diferente de tudo o
resto” - Singularidade

“O FEST é distinguivel”
“O FEST tem uma imagem Unica

Associacoes d marca

Novos Talentos, Comunidade e
Criatividade

Novos Talentos, Programa de
IndUstria (Masterclasses, Pitching
Forum), Cinema e Networking

Barreiras para ndo visitar o festival

Incompatibilidade de datas,
custos de deslocacdo e
comunicacdo

O filme submetido para
competicdo ndo foi selecionado,
incompatibilidade de datas e
custos associados com
deslocacdo e alojamento

Tabela 35 - Andlise entre Identidade e Imagem da Marca FEST

Fonte: Elaboracdo Prépria

Apods esta andlise, podemos afirmar que, de facto, a identidade da
marca FEST estd alinhada com a imagem da marca FEST percebida pelo
seu pUblico, ndo existindo um gap na percecdo destes dois conceitos. E
possivel verificar, apenas, uma ligeira discrepdncia nas associacoes, visto
que a organizacdo FEST menciona bastante como associacdes o sentido
de comunidade e a criatividade, no entanto, o sentido de comunidade é

apenas referido por dez pessoas e nenhuma referiu a criatividade.
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7. CONCLUSOES E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Depois de apresentados os resultados, segue o capitulo final deste
projeto de investigacdo. Nesta seccdo ird dar-se resposta aos objetivos
especificos definidos inicialmente, assim como realizar as reflexdes finais
sobre os contributos praticos (recomendacdes para a empresa em estudo)
e tedricos da investigacdo e as limitacdes enconfradas para o

desenvolvimento do trabalho, assim como sugestdes para estudos futuros.

A presente investigacdo teve com objetivos especificos
compreender a identidade e aimagem da marca, e comparar estas duas
dimensdes, para, numa Ultima andlise identificar se existe um gap entre a
identidade da marca criada pelo FEST e a imagem da marca percebida

pelo publico.

Depois da fundamentacdo e clarificacdo do problema de
investigacdo e dos seus objetivos, desenvolveu-se o quadro tedrico deste
estudo. A este nivel, destaca-se assim o capitulo da revisdo da literatura,
organizado por partes loégicas e complementares que permitiram abordar,

diferentes conceitos tedricos relacionados com o objetivo geral do estudo.

Com o propdsito de dar resposta ao primeiro objetivo especifico
tracado (Compreender a identidade da marca FEST nas dimensoes
produto, organizacdo, pessoa e simbolo) foi construida uma tabela resumo

com os dados primdrios obtidos a partir das duas entrevistas realizadas.

Identidade da Marca FEST

Dimensdo Resultados

» Diferenciag¢do, Singularidade, Aposta em novos talentos, Inovacdo e
Marca como Organizagdo Criatividade
» Dificuldade na comunicacdo
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» Programa de cinema de qualidade; programa de indUstria diferenciador
com oradores de renome; Pitching Forum; Competicdo de filmes;

Marca como Produto » PUblico profissional jovem da drea das artes, estudante; PUblico local
envelhecido com hdbito cinematogrdfico

» Sentido de comunidade e foco no networking

» Logétipo perfil do lince ibérico (festival acontece na peninsula ibérica;
palavra lince vem de luz e luz € a base do cinema)

Marca como Simbolo » Fonte/Tipo de Letra “Fester” criada exclusivamente para o FEST

» Sala do auditério do Multimeios (onde ocorrem as cerimdnias mais
importantes do festival e as masterclasses)

» Personalidade da marca socidvel com muito conhecimento a transmitir

Marca como Pessoa N .. A A .
» Relagdo com o visitante de comunidade e experiéncia incompardvel

Tabela 36 - Resumo Identidade da Marca FEST

Fonte: Elaboracdo Prépria

A partir da tabela 36, € possivel concluir que a identidade da marca
FEST estd coerente nas quatro dimensdes do modelo de Aaker (1996). A
identidade da marca FEST nas dimensdes marca como organizacdo, marca
como produto e marca como pessod, estd focada na criacdo de novos
talentos, transmissdo de conhecimentos e sentido de comunidade. E
possivel afirmar que a identidade da marca FEST espelha o motivo da
criacdo do mesmo e o principal objetivo deste festival de cinema, dar palco
aos novos tfalentos, assim sendo, a identidade da marca FEST estd
eficazmente desenvolvida pois dd significado e propdsito a marca e &

organizacdo (Pusa & Uusitalo, 2014).

De seguida, para dar resposta ao segundo objetivo especifico
(Compreender a imagem da marca FEST percebida pelo publico) foi,
novamente, criada uma tabela resumo. Nesta tabela, utilizou-se, para
compreender cada dimensdo da imagem da marca, os dois itens que

obtiveram a média mais alta na andlise de frequéncias.
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Imagem da Marca FEST

Dimensdo Resultados

Notoriedade da Marca “Reconheco o logdétipo da marca FEST.”
“Conheco bem as caracteristicas do FEST.”

Imagem da Marca "O FEST tem personalidade.”
"“O FEST é distinguivel.”

Lealdade & Marca "Vou falar positivamente sobre o FEST.”
"Estou satisfeito/a com a minha participacdo no FEST.”

Atributos do Festival — Valor Emocional "O FEST valeu a pena aquilo que eu investi (fempo, dinheiro e
esforco).”
“O FEST foi uma experiéncia Unica, diferente da minha rotina.*

Satisfacdo “No geral, estou satisfeito/a com o FEST.”
"Acredito que tomei a decisdo certa ao participar no FEST.”

Associacoes ao FEST Novos talentos, Programa de IndUstria e Cinema

Tabela 37 - Resumo Imagem da Marca FEST

Fonte: Elaboracdo Prépria

A partir da andlise da tabela 37 e de acordo com a literaturg,
consegue-se verificar que se as dimensdes da notoriedade da marca,
lealdade a marca, valor emocional do festival e da satisfacdo dos visitantes
forem positivas, consequentemente a imagem da marca também serd
positiva, o que acontece no caso do FEST. Relativamente as associacoes
gue o publico tem ao FEST, verificamos que os novos talentos sdo a principal
associacdo feita que vai de encontro ao foco da identidade da marca, tal

como explicado anteriormente.

E possivel afirmar que a marca FEST apresenta equidade da marca
pois reune os pressupostos defendidos pela literatura. Segundo Amini et al,
(2012), a equidade da marca de um festival de cinema sé pode ser
aplicada quando coexistem trés condicdoes essenciais: o consumidor
reconhecer a notoriedade da marca, ser leal e ligado a ela e ter uma
percecdo incontestdvel da sua qualidade. A partir da andlise das tabelas

36 e 37, é possivel confirmar que a marca FEST apresenta notoriedade da
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marca na mente do seu publico. Para além disso, os visitantes do FEST
afirmam que estdo satisfeitos com o festival, o que levard a lealdade &
marca e confirmam também a sua qualidade pois concordam com a
afirmacdo “O FEST valeu a pena aquilo que eu investi (tempo, dinheiro e

esforco).”.

No que diz respeito d notoriedade da marca e O marca como
simbolo é fundamental que o consumidor reconheca aspetos visuais da
marca, pois a organizacdo garante assim a diferenciacdo da marca em
relacdo a concorréncia (Pusa & Uusitalo, 2014). Através da andlise da
tabela 37, é possivel afiimar que o publico do FEST reconhece bem o
logdtipo da marca e conhece bem as caracteristicas do festival garantindo
assim a diferenciacdo da marca FEST em relacdo aos outros festivais de

cinema.

Lee et al. (2019) apresentaram vdrios atributos que descrevem a
experiéncia do visitante no festival que sdo confirmados através desta
investigacdo, principalmente a sensacdo de escape e o valor emocional.
Maioritariamente os estudos da drea do turismo afirmam que os visitantes
v@o a um festival para fugirem da sua rotina do dia-a-dia e das suas
responsabilidades, logo € importante salientar que o publico FEST
concordou com a afirmacdo “O FEST foi uma experiéncia Unica, diferente
da minha rotina.” O valor emocional do festival refere-se a varios estados
afetivos ou sentimentos, que podem ser refletidos, por exemplo, nas
afirmacodes “Estou satisfeito/a com a minha participacdo no FEST.” e

Acredito que tomei a decisdo certa ao participar no FEST.”.

Através dos resultados obtidos pelo questiondrio, foi possivel afirmar
que o FEST tem uma forte imagem da marca e uma identidade da marca
coerente dentro da organizacdo. No fundo, a fase da andlise e discussdo

dos resultados permitiu comprovar que, de facto, a identidade da marca
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FEST estd alinhada com a imagem da marca FEST percebida pelo seu
publico. Existe apenas uma ligeira discrepdncia nas associacdes, visto que
a organizagcdo FEST menciona bastante o sentido de comunidade e a
criatividade, no entanto, o sentido de comunidade é apenas referido por

dez pessoas € nenhuma referiu a criatividade.
7.1.Contribuigcoes tedricas e praticas do estudo

Com o presente projeto pretendeu-se investigar a existéncia de um
gap de percecdo entre a identidade e a imagem da marca no contexto
do festival de cinema FEST. Tratando-se de um estudo de caso, a
generalizacdo para outras marcas de festival de cinema ou para o setorem

geral é limitada.

De facto, ao ndo ter sido identificado nenhum estudo em Portugal
gue tentasse responder a esta problemdtica no contexto de festivais de
cinema, € possivel assumir que as contribuicdes desta investigacdo sdo
pioneiras, podendo ser atualizadas e/ou contestadas no mesmo dmbito. No
geral, o branding cultural, mais concretamente a identidade e a imagem
da marca em contexto cultural de festivais de cinema sdo temas muito
pouco explorados pelos académicos. Poucos estudos de marketing cultural
tém-se concentrado em festivais em geral, e menos ainda em festivais de
cinema, sendo notdvel a diferenca de atencdo para outro fipo de
organizagcdes como museus, teatros e Operas (Hachey, 2017). Posto isto, a
presente investigacdo contribui para o preenchimento da lacuna
encontrada na literatura do branding cultural em contexto de festivais de

cinema.

Foi possivel também, através da andlise fatorial, perceber que a
notoriedade da marca e a lealdade d marca sdo as duas dimensdes que

mais impactam a imagem da marca, neste contexto. Por isso, recomenda-
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se, aos gestores de marca do festival de cinema, a utilizacdo destas
dimensdes para enquadrar as estratégias da criacdo daimagem da marca

ou, de reaqjustar as existentes para gerar valor adicional para os visitantes.

No seu conjunto, as contribuicdes desta investigacdo permitiram o
desenvolvimento de um modelo concetual que relaciona os conceitos
tradicionalmente comerciais do branding, aplicados ao contexto cultural
dos festivais de cinema. O modelo desenvolvido, embora exploratorio,

pode servir de base para uma investigacdo mais aprofundada.

No que dizrespeito a contribuicoes prdticas para a empresa, através
desta investigacdo, o FEST poderd utilizar os dados e andlises obtidas para
a gestdo da marca de uma forma mais consistente. Durante este estudo
sdo fornecidos dados importantes sobre a imagem da marca FEST que os
inquiridos detém na sua mente. Concretamente, a partir deste estudo é
possivel compreender a notoriedade da marca FEST entre o seu pUblico, a
lealdade que os visitantes tém ao FEST, o valor emocional que o FEST tem
nos seus Vvisitantes e, por fim, a satisfacdo do publico com o festival de

cinema.

Foi possivel detetar-se uma fraqueza na identidade da marca FEST,
que é a dificuldade em comunicar com o seu publico, e transmitir todas as
valéncias e atividades do FEST. Posto isto, e tendo e conta que uma imagem
bem comunicada deve ajudar a estabelecer a posicdo de uma marca,
isold-la da concorréncia e, assim, melhorar o desempenho da marca no
mercado (Shocker e Srinivasan 1979; Wind 1973), estamos perante uma
falha, que o FEST tem, imperativamente, de colmatar. Para ajudar a eliminar
esta dificuldade, através desta investigacdo, a organizacdo também tem
importantes dados sobre as principais fontes de informacdo que o publico
tem do FEST, o que facilitard no processo de desenvolvimento da estratégia

da comunicacdo.



118

[ J
Marketing
Leads
Business

Relativamente ao publico do FEST, neste estudo sdo apresentados
os dados sociodemograficos dos visitantes e também, separadamente, sGo
apresentados os dados sociodemograficos dos inquiridos que responderam
ao questiondrio, mas afirmaram ndo conhecer, nem nunca ter ouvido falar
do festival. Estes dados irdo ser Uteis para o FEST compreender e caracterizar
ndo sé o seu publico-alvo, como também para perceber quem sAdo as
pessoas que ndo conhecem o festival. A partir desta andlise o FEST pode
perceber se essas pessoas ndo fazem efetivamente parte do seu publico-
alvo, ou, entdo, se fazem, tém de desenvolver estratégias para chegarem

até elas.

Através desta investigacdo, a empresa conseguird perceber as
principais razdes pelas quais as pessoas que conhecem o festival nunca
terem participado. O conhecimento destas barreiras permitird ao FEST

tomar medidas e adotar estratégias de maneira a minimiza-las.
7.2.limitagoes e Recomendacgoes para estudos futuros

As conclusoes e discussdo dos resultados desta investigacdo exige
que se indiguem as principais limitacoes identificadas, de maneira que se

possam converter em oportunidades de estudo em trabalhos futuros.

No que diz respeito a amostra deste estudo, foram encontradas trés
limitacdes. Neste sentido, aponta-se como primeira limitacdo o facto de se
ter optado por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, o que
impossibilita a extrapolacdo das conclusées desta investigacdo para a
realidade da populacdo total. Ainda assim, de forma a colmatar este
ponto, sugere-se que 0s proximos estudos recorram a uma amostra
probabilistica, que permita especificar a probabilidade de um sujeito
pertencer a uma populacdo. A segunda limitacdo da amostra foi o facto

de se ter recorrido as redes sociais como ferramenta de disseminacdo do



119

[ J
Marketing
Leads
Business

questiondrio para avaliar a imagem da marca da populacdo local, o que
pode prejudicar a qualidade da amostra pela imprevisibilidade dos dados
fornecidos pelos inquiridos. Em terceiro lugar, o facto de ndo se ter
conseguido alcancar a populacdo local como era desejado e, por isso, 0s
dados obtidos ndo tém muita fiabilidade na representacdo do publico

local.

Relativamente a recomendacdes para investigacoes futuras, seria
interessante aplicar o modelo desenvolvido neste estudo e os resultados
obtidos, em cendrios e contextos mais amplos, considerando um maior
nUmero de festivais de cinema, outras instituicdes culturais, e em diferentes
locais geogrdficos, de maneira a avaliar a capacidade estratégica do

branding no contexto cultural.
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ANEXOS

ipam

Anexo 1 - Questiondrio

Gaps de percecio quanto a Identidade e Imagem da
Marca do Festival de Cinema: Estudo de caso FEST -
Festival Novos Realizadores | Novo Cinema Gaps
between Brand Identity and Brand Image in the context of
Film Festivals: Case Study FEST - New Directors | New
Films Festival

PT
ola!

0 meu nome & Maria Costa e estou a desenvolver a minha tese de Mestrado em Gestdo de
Marketing na Instituto Portugués de Administragdo de Marketing (IPAM). O objetivo deste
estudo & compreender a imagem da marca FEST.

Os dados sdo confidenciais e zerdo analizados e utilizados de forma exclusiva para oz
fins da presente investigacio. Estes serdo sempre apresemados de forma agregada, ndo
permitindo identificar pessoas individuais, e séo fulcrais para a realizagdo e concluséo de
uma tese do Mestrado em Gestdo de Marketing.

Apenas demorara cerca de 5 minutos a completar o guestionério.

3e pretender algum esclarecimento sobre esta investigacdo, por favor contacte-me pelo e-
mail mariz.mendes.costa 24@gmail.com

Agradego, desde jé, 0 seu contributo,
Maria Costa

ENG
Hello!

Iy name is Maria Costa and I'm currently developing my Master's thesis in Marketing
Management at the Portuguese Institute of Marketing Administration {IPAM). The purpese
of this research is to investigate and understand the brand image of FEST.

The data is confidential and will be analysed and used exclusively for the purposes of this
paper. The data will always be presented in aggregate form, not allowing individual people
to be identified.

it will only take about 5 minutes to complete the questionnaire.

If you have any guestions about this research, please contact me by e-mail
maria.mendes costa. 24@gmail.com.

Thank you for your contribution,
Maria Costa

Idioma | Language

Em que idioma prefere responder ao questionério? *

In which language do you prefer to answer this survey?

O Portugués /Portuguese

O Inglés / English

Anterior Seguinte Limpar formulario

Marketing
Leads
Business




131

1. Conhece ou ja ouviu falar do festival de cinema FEST - Festival
Novos Realizadores | Novo Cinema?

O sim
() Nzo

Anterior Seguinte

NTTPS

~a anuis nalaurse msces straude Aae Rannle Earme

ipam

Limpar formulario

2. Quais s80 as suas principais fontes de informaco sobre o FEST - Festival

Movos Realizadores | Novo Cinema?

2.1 Familia e Amigoz

2.2 Cineclube de Espinho

2.3 Facebook

2 4 Instagram

2.5 Youtube

2.6 Linkedin

2.7 Website

2.8 Media (T\, répido,
imprensa, cinema)

2 9 Publicidade na rua

2.10 Newsletter {Leukjournal)

211 Presenga noutro festival

2.12 Parceria com uma marca

2.13 Parceria com
escola/universidade

42}
3

c O 0 0 0o ¢ OO0 O o o O O

o
e
o

c O 0 0 0O ¢ OO0 O o o O O

214 Caso exista outra fonte de informacdo a mencionar, indique-a.

A sua resposta
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3. J& alguma vez fol ao festival de cinema FEST - Festival Novos Realizadores |
MWowvo Cinema?

() sim
O M&o

Anterior Seguinte Limpar formulario

Munca envie palavias-pesse através dos Google Farms.

Caso aresposta & pergunta anterior fosse “N&o":

*

4. Porgue nunca foi ao festival de cinema FEST? Explique, por favor, as suas
razfies.

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar formulario

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Caso aresposta & pergunta anterior fosse “Sim™:

5. Em quantas edi¢bes do FEST ja& participou? *

() Apenas
() Emre2as
() Entre6a10

O Mais de 11

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Notoriedade da Marca

6. Para cada afirmacio selecione a opcdo que melhor ofa descreva. *

7.
6 Concordo
Totalmente

1. Discordo 4
Totalmente Y Meutro

"

6.1 OFEST €

bastante

conhecido na @) 9 O O O O () (@
regiéo do

Grande Porto.

6.2. OFEST €
reconhecido

pelos meus O ) O O O O O @

amigos e
familiares.

6.3 0OFESTé€
facilmente

distinguivel de

outros O O O O O O O C
festivais de

cinema.

6.4 Conhego
bem as
caracteristicas
do FEST.

6.5
Reconheco o
logdtipo da
marca FEST.

6.6 O FEST
Verm-me a

cabega muito

rapidamente O O O O @) O O @

gquando penso
em festivais
de cinema.

6.7 OFESTE
bastante

conhecido a O D D D O D D C

nivel nacional.

6.8 OFESTé
bastante

conhecido a O o o o O O @] &

nivel
internacicnal.

Anterior Seqguinte Limpar farmuldric
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Imagem da marca

7. Para cada afirmacdo selecione a opcdo que melhor ofa descreva. *

7.
1. Discordo 4, Mac
5 6 Concordo )
Totalments MWeutro s
Totalments

71 0FESTE

distinguivel. D O O O O O O O

T2 0FEST

em o O O O O O 0O O

personalidade.

T3 0FEST

tem uma o O O 0O O O 0O O

imagem Onica.

74 0FEST e
difersnte de

qualguer outro D D O O D O O D

festival.

75 0FEST &
intrigante

{desperta-me D O O O O O O O

curiosidade e
interesse).

7.6 A marca
FEST capta a

ezzéncia do D O O O O D O C:'

festival.

TTA
personalidade

da marca

FEST esta D o O O O O O O
alinhada com

a minha.
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Lealdade & marca

8. Para cada afirmacdo selecione a opgio que melhor o/a descreva. *

. 7. .
. Discordo 3 4. 6 Concordo Na-;-
Totalmente Neutro sei
Totalments
B.1 Vou
aconselhar
outras
pessoas 5 o O O O O O 0O O
participarem
no FEST.
8.2 Vou falar

positivamente ®] @] ) ) O O O O

sobre o FEST.

B.3 Estou
=atisfeito/a

com aminha ®] @] O O O O O O

participacao
no FEST.

B.4 lrei
continuar a

participar nas

proximas O O O O D D O O
edicoes do

FEST.

8.5 Darei
prioridade ao
FEST em
detrimento de

s O O O O O O O O

quando
estiver a
decidir a qual
ir.
4 »
Anterior Seguinte Limpar formulario
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9. Pense na ltima vez que participou presencialments no FEST & para cada

afirmacio selecione a opgdo que melhor o/a descreva.

9.1 O FEST foi
uma
experiéncia
unica,
diferente da
minha rotina.

9.2 0 FEST
Promoveu &
amizade entre
85 pESS0DAs.

9.3 No FEST
experienciei
um sentido de
comunidade.

9.4
Experimentei
a identidade e
autenticidade
do local no
FEST.

9.5 Senti as
caracteristicas
da regido no
FEST.

9.6 0 FEST
estimulou a
minha
criatividade.

9.7 O FEST foi
inspirador.

9.8 O FEST
valsu & pena
aquilo que eu
investi (tempo,
dinheiro e
esforcol.

1. Discordo
Totalmente

Meutro

6

7.
Concordo
Totalmente

@]

Mac

sei
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Satisfagdo

10. Avalie o seu grau de satisfacdo pensando naultima vez que participou
presencialmente no FEST e para cada afirmacdo selecione a opgdo que melhor
o/a descreva.

1. Discordo . 3 4. 5 7. Concordo
Totalmente - Neutro Taotalmente

101 Sinto-
me feliz

como O O O O O O O

FEST.

102
Acredito
que tomei a

decisiio O O O O O O O

Certa ao
participar
no FEST.

10.3 No
geral, 2s1ou

satisfeito/a @) @] @) O O O O

com o
FEST.

Anterior Seqguinte Limpar formularic

Met Promoter Score

*

11. Muma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de recomendar o FEST a um
amigo ou familiar?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO0 00000000 0

Anterior Seguinte Limpar formuldrio

Nunca envie palavras-nasse stravés dos Gooole Forms.

Associagbes ao FEST

12. Quais sdo as associagdes que faz ao festival de cinema FEST? *

Anterior Seguinte Limpar formuldrio
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13. Indigue o seu género_*

() Feminino
(O Masculino

() Prefiro néo dizer

14. Indigue a faixa etaria em gque se encontra. *
() 18a24anes
(O 25a34anos
() 35a44anes
() 45a54anos
() s5a64anos

() 65anos ou mais

15. Indigue as suas habilitagdes literarias. *
() Inferior a0 12° ano

O 12° ano ou equivalente
O Licenciatura/Bacharelato
(O Mestrado

() Doutoramento

16. Indique a sua situacdo profissional. *

() Estudante

() Trabalhador/a/Estudante

O Trabalhador/a por conta de outrem

() Trabalhador/a por conta prépria
O Desempregado/a
() Reformado/a

() Doméstico/a

17. Indigue o seu rendimente mensal liguide do agregado familiar.

() Menocs de 705 euros
O Entre 705 euros e 1500 euros
O Entre 1507 euros e 3500 eurcs
O Entre 3501 euros e 5000 eurcs
() Mais de 5000 euros

O Prefiro ndo responder

18. E residente em Partugal? *
) sim
() Nao

Anterior Sequinte

ipam

Dados Sociodemograficos

Limpar formuléric
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Regides Portugal

19. Em que regido reside? *

O

O CHONONONG

Anterior

Interior Morte

Grande Porto

Litoral Norte

Litoral Centro

Grande Lisboa

Sul

Regides Autdnomas

Seguinte

Limpar formuldrio

Concelhos do Grande Porto

20. Em que concelho do Grande Porto reside? *

O

ONOCHONONONONONCNCHCINONONG

Ante

Espinho
Gondomar

Maia
Matosinhos
Pacos de Ferreira
Paredes
Penafiel

Parto

Pdvoa de Varzim
Samo Tirso
Trofa

Valongo

\iila do Conde

Vila Mova de Gaia

riUr m

Limpar formulério
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Anexo 2 - Guiao das entrevistas semiestruturadas

Apresentacdo do entrevistado

Fale-me um pouco da visdo, missdo e valores da marca.
Como é que descreve o festival de cinema FEST?

Que associacoes diria que estd a comunicar ao seu publico agora?
Porqué?

Fale-me sobre a proposta de valor do seu festival de cinema.

Fale-me da sua opinido em relacdo a influéncia da vossa identidade de
marca na atracdo e retencdo de visitantes.

Que tipo de barreiras acha que podem existir para as pessoas ndo irem ao
festivale

Qual é o seu/papel do diretor do FEST na gestdo da marca?

Quais sdo os simbolos que tornam a marca reconhecivel?2 O que forna a
marca diferente?

Quem & o vosso consumidor tipo? Descreva-o.

. Se o FEST fosse uma pessoa como a descreveria? Se o FEST fosse um

animal como descreveria?g



