o
Marketing
Leads
Business

DISSERTACAO DE MESTRADO

A INFLUENCIA DA EXPERIENCIA DO
CONSUMIDOR NA CRIACAO DE SENTIMENTOS
DE AMOR A MARCA

ESTUDO SOBRE AS MARCAS PATROCINADORAS DOS FESTIVAIS
DE VERAO EM PORTUGAL

Autor: Jodo Carlos Silva Cleméncio
Orientador: Professor Doutor Fernando Santos

INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING, PORTO, OUTUBRO 2022



[ )
Marketing
Leads
Business

A INFLUENCIA DA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR
NA CRIACAO DE SENTIMENTOS DE AMOR A
MARCA

ESTUDO SOBRE AS MARCAS PATROCINADORAS DOS FESTIVAIS DE
VERAO EM PORTUGAL

AUTOR: Jodo Carlos Silva Cleméncio

Dissertacdo apresentada ao IPAM, para cumprimento dos requisitos necessdrios a
obtencdo do grau de Mestre em Gestdo de Marketing realizada sob a orientacdo

cientifica do Professor Doutor Fernando Santos.

INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING, PORTO, OUTUBRO 2022



o
Marketing
Leads
Business

AGRADECIMENTOS

Esta dissertagdo marca o culminar do meu percurso académico e de uma etapa muito
importante na minha vida. E com tremendo orgulho que concluo este que foi o maior
desafio que enfrentei enquanto estudante. Mas tudo isto ndo seria possivel sem a ajuda
das pessoas que sdao mais importantes na minha vida e aquelas que sempre me apoiaram

ao longo deste percurso.

A minha m3e, pelo apoio incondicional que sempre me deu ao longo da minha vida. Por
estar sempre a meu lado, nos bons e maus momentos, e ser a minha heroina e inspiracao.
Sem ela nada disto seria possivel, e ndo ha palavras suficientes que possam agradecer tudo
aquilo que fez e continua a fazer por mim. Ao meu irmao, por me chatear todos os dias, e

por ser o melhor irmao deste mundo.

Agradecer a toda a minha familia e amigos que sempre me apoiaram quando precisei, pelas
palavras incentivadoras e por nunca me deixarem desistir dos meus objetivos. O vosso

apoio e motivacao foram, e sempre serdo, o mais importante desta vida.

A todos os participantes que se demonstraram disponiveis para a realizacdo deste estudo
e se envolveram ao maximo. Aos meus colegas de curso, em especial ao André, Edgar,
Mario e Miguel, por partilharem esta jornada tdo especial comigo e por fazerem com que

a minha estadia no Porto fosse tdo bonita e memoravel.

Ao IPAM e professores com que me cruzei ao longo destes dois anos, por todo o
conhecimento que me transmitiram e por todas as aprendizagens. Sem duvida que daqui
para a frente estarei muito mais preparado para os desafios que se avizinham. Um especial
agradecimento ao meu orientador, professor doutor Fernando Santos, que se demonstrou
sempre disponivel para me ajudar, orientar e aconselhar da melhor maneira ao longo da

elaboracao desta dissertacao.

Sem vocés nada disto seria possivel, por isso, o meu muito obrigado!

Jodo Cleméncio



o
Marketing
Leads
Business

RESUMO

A atual exigéncia dos consumidores e a grande competitividade no mercado, faz com que
as marcas tenham de reinventar maneiras para se diferenciarem e se tornarem relevantes.
Cada vez mais os consumidores procuram viver e experienciar algo marcante e Unico, e as
marcas necessitam de pensar em diferentes formas de entrega dessas experiéncias, para
assim poderem desenvolver emocdes e ligacbes afetivas com estes. Torna-se assim
importante atingir os sentimentos e emo¢des dos consumidores, através de acdes e

estratégias inovadoras e diferenciadas.

A popularidade dos festivais de verdao tem vindo a aumentar de ano para ano e sao
atualmente dos eventos mais aguardados de todo o ano, pelos seus participantes. Este tipo
de eventos representa uma excelente oportunidade para as marcas interagirem com os
seus consumidores, pois é nestes ambientes que se encontram publicos disponiveis e

abertos a novas oportunidades e desafios.

Desta forma, o principal objetivo deste estudo é compreender a influéncia da experiéncia
dos participantes de festivais de verdao com as marcas, na criacdo de sentimentos de amor
a marca. Para prosseguir este objetivo, a presente dissertacdao foi baseada numa
abordagem qualitativa, através da realizacdo de trés focus group a participantes de festivais

de verdo, aliada a uma pesquisa exploratéria com uma andlise documental.

Os resultados obtidos neste estudo sugerem a existéncia de uma relacdo entre as
experiéncias vividas pelos participantes com as marcas e a criagao de sentimentos de amor
a marca, no sentido em que geram maior proximidade com os seus consumidores e criam
memorias positivas. A participacdo ativa e o passa-palavra positivo sdo os principais
comportamentos demonstrados pelos consumidores, ao estabelecerem este tipo de

ligacGes experienciais com as marcas.

Palavras-chave: Experiéncia do Consumidor, Amor a Marca, Patrocinio de Eventos,
Festivais de Verdo, Relacionamento com as Marcas

Jodo Cleméncio



o
Marketing
Leads
Business

ABSTRACT

The current consumer demand and the market competitiveness makes brands have to
reinvent ways to differentiate themselves and become relevant. Consumers increasingly
seek to live and experience something remarkable and unique, and brands need to think
of different ways to deliver these experiences, so they can develop emotions and affective
connections with them. It is therefore important to reach the consumers' feelings and

emotions, through innovative and differentiated actions and strategies.

The popularity of summer festivals has been increasing year by year and they are currently
the most desired events of the whole year by the participants. This type of event represents
an excellent opportunity for brands to interact with their consumers, because it is mainly
in these environments that they find audiences available and open to new opportunities

and challenges.

Thus, the main objective of this study is to understand the influence of summer festivals
participants experiences with brands, in the creation of brand love feelings. To pursue this
goal, this dissertation was conducted through a qualitative approach, by conducting three
focus groups with participants of summer festivals, combined with an exploratory research

with a documentary analysis.

The results obtained in this study suggest the existence of a positive relationship between
participants' experiences with brands and the creation of brand love feelings, in the sense
that they generate greater proximity with their consumers and create positive memories.
Active participation and positive word-of-mouth are the main behaviors demonstrated by

consumers when establishing this type of experiential connections with brands.

Keywords: Customer Experience, Brand Love, Event Sponsorship, Summer Festivals, Brand

Relations

Jodo Cleméncio
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1. INTRODUCAO

As exigéncias atuais do mercado aumentam a competitividade entre as marcas e nunca foi
tao dificil, mas ao mesmo tempo tao importante, estas contarem a sua propria historia. A
guantidade de marcas existentes para um determinado produto ou servico, levou a que
fosse mais dificil conseguir obter a atencao desejada dos consumidores. Por isso, foi
necessario reinventar maneiras para estas se diferenciarem da restante concorréncia e se
tornarem relevantes no mercado, trabalhando da melhor forma os relacionamentos com

os seus clientes (Smith & Hanover, 2016).

O marketing evoluiu de uma fase de orientacdo para a produgdo, para uma fase de
orientacdo ao cliente, tornando-se cada vez maior a importancia de as marcas atingirem os
sentimentos e emog¢des dos seus clientes, ao invés de se focarem apenas na dimensao
funcional dos seus produtos (Kotler & Armstrong, 2018). O marketing passou, assim, a ter
um novo foco: as relagdes entre consumidor e marca. Com isto em mente, surgiu o conceito
de economia da experiéncia, introduzido por Pine e Gilmore (1998) e que foi explorado por
varios autores desde entdo, entre os quais Schmitt (1999), Moral e Alles (2012), Schmitt e
Zarantonello (2013), Karjaluoto et al. (2016), Smilansky (2017), Smit e Melissen (2018),

Becker e Jaakkola (2020), entre outros.

Compreender este conceito de experiéncias ndo é apenas do interesse dos académicos. Os
profissionais de marketing tém vindo a perceber, cada vez mais, que providenciar
experiéncias atrativas e que figuem na meméria dos seus consumidores, é um fator critico
para se posicionarem e diferenciarem as suas ofertas num ambiente competitivo (Schmitt
& Zarantonello, 2013). Com produtos e servicos idénticos nas suas caracteristicas
funcionais, como é que se destaca da concorréncia? A resposta estda na criacdo e
desenvolvimento de emocgOes e ligacGes afetivas, onde as experiéncias tém um papel
fundamental (Karjaluoto et al., 2016). Uma das principais ideias-chave do marketing de
experiéncia é que a criacdo de valor ndo reside somente na aquisicao de algo, ou no
utilitarismo e beneficios funcionais dos produtos e servigos. O valor acrescentado reside

também, e em grande parte, nos elementos heddnicos e experienciais que envolvem o

Jodo Cleméncio
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produto e o servico em si, bem como toda a experiéncia de consumo (Schmitt &

Zarantonello, 2013).

Atualmente, atingir apenas a satisfacdo ndo é suficiente para que os consumidores
mantenham uma relagdao préxima e duradoura com uma marca. Para ter sucesso no
mercado atual, é necessdrio a implementacao de estratégias por parte das marcas que
criem e mantenham uma forte ligagcdo com os seus consumidores, através do apelo as suas
emocgdes e sentimentos (Bairrada et al., 2018). Com isto, surgiu o conceito de “amor a
marca”, proposto por Carroll e Ahuvia (2006) como sendo o grau de envolvimento
emocional e apaixonante que um consumidor satisfeito demonstra com uma determinada
marca. Ou por outras palavras, é o resultado de uma relacdo duradoura entre consumidor
e marca. Batra et al. (2012) complementam a abordagem, colocando o amor a marca como
um tipo de relacdo (ndo apenas uma emocdo) que os consumidores estabelecem com as
marcas, englobando elementos cognitivos, afetivos e comportamentais, ao invés de uma

simples emocdo de amor em particular.

A afetividade e os varios tipos de sentimentos de amor por uma marca, podem ter
diferentes influéncias e antecedentes, nomeadamente as experiéncias positivas (Roy et al.,
2013), a identificacdo com a marca (Albert & Merunka, 2013), a imagem da marca (Jenama
& Empirikal, 2017), confianca na marca (Albert et al., 2008) e o sentimento de comunidade
(Bergkvist & BechLarsen, 2010). Quanto aos resultados deste tipo de relacionamento, os
estudos evocados na revisdo da literatura, apontam para alguns, nomeadamente a
lealdade a marca (Bairrada et al., 2018), passa-palavra positivo (Karjaluoto et al., 2016),
disposicdo para pagar um preco superior (Bairrada et al., 2018), resisténcia a informacao

negativa (Khan et al., 2021) e participacao ativa (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).

Como contexto deste estudo, optou-se pela escolha dos festivais de verao, em Portugal,
como meio de patrocinio das marcas. A popularidade dos festivais de verdo tem vindo a
aumentar de ano para ano e sdo atualmente dos eventos mais aguardados de todo o ano,
pelos seus participantes. Este tipo de eventos tem suscitado um enorme interesse de
participacdo pelas diversas partes envolventes, entre os quais artistas de mdusica,

espetadores e marcas patrocinadoras (APORFEST, 2018). Existem varios tipos de festivais,

Jodo Cleméncio
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espalhados de norte a sul do pais, com estilos de musica e cultura completamente

diferentes, abrangendo diversos gostos e tracos de personalidade.

Segundo dados da APORFEST — Associacdo Portuguesa de Festivais de Mdusica, no ano de
2019 ocorreram 287 festivais de musica em Portugal, com um numero total de espetadores
qgue ronda os 2.1 milhdes. Com bilhetes, transportes, alimentacao e outros gastos médios
diarios, estes espetadores contribuiram, direta e indiretamente, com 18 mil milhdes de
euros brutos para a economia nacional (ECO, 2020). Verificou-se um decréscimo no
numero de festivais realizados em Portugal, de 7,7% em 2019, face ao ano de 2018 quando
foram 311, no entanto é a primeira queda registada desde 2014, o que demonstra que este

numero tem vindo praticamente sempre a crescer ao longo dos anos (ECO, 2020).

Cada vez mais os consumidores procuram viver e experienciar algo marcante e unico, e as
marcas precisam de pensar em diversas formas e contelddos de entrega dessas experiéncias
memoraveis (André, 2017). Muitas tém aproveitado contextos como os festivais de musica,
nomeadamente os de verdo, para por em pratica novas estratégias de comunicacdo e
interacdao com os seus clientes. Isto porque é nestes ambientes que encontram publicos
mais recetivos a novas oportunidades e desafios (André, 2017). De acordo com Ricardo
Bramao, diretor da APORFEST, as marcas querem estar onde os consumidores estdo mais
felizes, e neste tipo de eventos, os participantes estdao mais dispostos a receber estimulos
das marcas, do que em ocasiGes de stress do dia-a-dia e das suas rotinas diarias (ECO,

2019).

O interesse das marcas em patrocinar festivais de musica é consideravelmente notdrio
pois, segundo Cornwell (2019), este tipo de acdes possibilita as marcas aumentar as suas
receitas, criar maior notoriedade, desenvolver e trabalhar a sua imagem, fazer
demonstracdes dos seus produtos ou servicos e estabelecer relagdes de proximidade com
os diversos publicos-alvo. Assim, através deste patrocinio, as marcas possuem uma
oportunidade Unica de criar experiéncias, momentos Unicos e memoraveis na mente dos

consumidores (Gajanan, 2019).

Posto isto, através da elaboracdo desta dissertacdo, pretende-se dar resposta ao seguinte
problema de pesquisa: compreender a influéncia da experiéncia dos participantes de

Jodo Cleméncio
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festivais de verdo com marcas patrocinadoras, na criacdo de sentimentos de amor a marca.
Assim, sera possivel dar alguns insights as marcas de como se posicionarem neste tipo de

eventos, para potenciar as suas acdes experienciais junto dos consumidores.

Como objetivos especificos de estudo, que servem de guia para responder ao problema de

pesquisa, foram identificados os seguintes:

= (O1: Compreender os motivos que levam os consumidores a participar nas
experiéncias promovidas pelas marcas patrocinadoras nos festivais de verao.

= 02: Identificar os elementos e dimensdes da experiéncia que os participantes mais
valorizam na relagao com as marcas patrocinadoras nos festivais de verao.

= (03: Perceber quais os antecedentes de amor a marca que mais influenciam as
experiéncias dos participantes com marcas patrocinadoras nos festivais de verao.

= 04: Analisar que atitudes e comportamentos sdo gerados através das experiéncias

com as marcas patrocinadoras nos festivais de verao.

Neste estudo foi utilizada uma abordagem qualitativa, pois pretende-se analisar e
compreender comportamentos, atitudes e valores dos individuos participantes de festivais
de verdo, na sua relagdo com as marcas patrocinadoras. Assim, serd possivel perceber quais
os fatores que os consumidores consideram mais relevantes no estabelecimento de
relagdes com as marcas patrocinadoras e qual o impacto dessas experiéncias no
desenvolvimento de sentimentos de “amor a marca”. A investigacdo foi direcionada a
jovens participantes dos principais festivais de verdo, em Portugal, com idades

compreendidas entre os 21 e os 27 anos, do sexo masculino e feminino.

Como técnica de recolha de dados, associadas a abordagem qualitativa, optou-se pela
realizacdo de trés focus group, por forma a estimular o debate e a partilha de experiéncias
em festivais de verao e, mais concretamente, com marcas patrocinadoras. Para além disso,
por forma a entender melhor o contexto e enquadramento do estudo, e obter-se uma

melhor analise dos resultados, optou-se pela realizacdo de uma analise documental.
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Posto isto, a presente dissertagdo encontra-se dividida em cinco grandes capitulos:
introdugdo, revisdao da literatura, metodologia de investigacdao, andlise e discussdao de
resultados e conclusdes. Na introducdo, procedeu-se a apresentacdo do tema deste
estudo, bem como a justificacdo da sua pertinéncia e objetivos de investigacdo. A revisao
da literatura fornece o estado de arte e apresenta os principais conceitos do tema em
estudo, estando dividida em trés principais tépicos: experiéncia do consumidor, amor a
marca e patrocinio de eventos. De seguida, na metodologia de investigacdo, é apresentada
e justificada a abordagem metodoldgica utilizada, explicando os métodos e técnicas
utilizadas neste campo empirico. Posteriormente, serdo analisados e discutidos os
resultados do estudo realizado, fazendo uma conexdo com os principais tdpicos da
literatura identificada. Por Uultimo, sdo apresentadas as principais conclusGes da
dissertacdo, bem como os contributos do estudo, as suas limitacdes e as recomendacdes

para futuras investigacGes nas areas.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta sec¢do, apresenta-se uma revisdao critica do contributo de varios autores para o
estudo e compreensao da influéncia da experiéncia, na geracao de sentimentos de amor a
marca. Inicia-se com uma abordagem aos temas da experiéncia do consumidor e do
marketing de experiéncia, para melhor compreensdo do seu conceito, a evolugao ao longo
dos anos e a importancia que tem nos dias de hoje, bem como no setor de atividade em
especifico. Posteriormente é apresentado o tépico do amor a marca, ao ser analisado quais
0os seus antecedentes e consequéncias, ou seja, quais as caracteristicas que afetam
positivamente o amor pelas marcas e qual o impacto gerado na relagdo com essas marcas.
Por fim, retrata-se o conceito de patrocinio de eventos, enquanto ferramenta de
comunicagdo das marcas e, mais concretamente, o caso especifico deste estudo, os

festivais de verdo.

2.1. A Experiéncia do Consumidor

Toda a nossa vida e todos os momentos que passamos resumem-se as experiéncias que
vivencidmos no passado, que vivenciamos no momento e que futuramente desejamos
vivenciar. As experiéncias fazem parte do nosso ser e sdo aquelas que mais nos marcam,
gue nos definem enquanto pessoas e impactam a nossa forma de agir diariamente, seja na
aquisicao de algum produto ou servico, como na relagdo que estabelecemos com os outros

(André, 2017).

Ao longo dos ultimos anos, muitos autores tém definido a experiéncia do consumidor. Para
Schmitt et al., (2009), a experiéncia é um estado psicoldgico ou de espirito que existe
apenas na mente de um individuo e, como sendo inerentemente pessoal, é impossivel que
duas pessoas tenham a mesma experiéncia. A mesma experiéncia é vivida pelos individuos
de forma diferente, pois cada individuo tem os seus prdprios valores, crencas e emogdes.

A identidade de uma marca ja ndo passa apenas por aquilo que ela vende, mas sim pelo
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modo como a vende e pela maneira como interage com o consumidor durante toda a sua

jornada de compra (Schmitt et al., 2009).

Pine e Gilmore (2011) ressaltam que as experiéncias sao o substituto dos valores funcionais
e proporcionam valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais,
portanto deverdo ser auténticas, pois cada vez mais 0s consumidores procuram
experiéncias mais pessoais, individuais e personalizadas. J& De Keyser et al. (2015)
descrevem a experiéncia do consumidor como sendo composta pelos elementos
cognitivos, emocionais, fisicos, sensoriais, espirituais e sociais que marcam a interacao
direta ou indireta do consumidor com as marcas. A experiéncia, no geral, vai conter todas

estas interacoes, diretas ou indiretas, e ser avaliada ou medida por tal.

Becker e Jaakkola (2020) analisaram vdrios conceitos sobre a experiéncia do consumidor
ao longo dos anos, e sugerem que esta deve ser definida como respostas ndo deliberadas
e espontaneas, nomeadamente rea¢Oes a estimulos particulares. Baseando-se nas
definicGes que mais prevalecem nas investigacOes tradicionais, os autores separam a
experiéncia do cliente dos estimulos a que reagem, bem como da avaliagao consciente que
vem com ela. As marcas devem-se preocupar em ndo se focarem apenas nos pontos de
contacto individuais (como um ponto de encontro fisico), ou sugestdes (como numa
funcionalidade no website), mas sim considerarem toda a conectividade entre os estimulos
oferecidos e os pontos de contacto que os consumidores encontram ao longo de toda a

jornada com a marca.

E primordial os profissionais de marketing conseguirem perceber como é que os
consumidores vao experienciar um determinado produto ou servi¢o, qual serd a opinidao
que esta embarca, e como podera afetar, quer negativamente, quer positivamente, a
marca em questdo. Isto porque atingimos um determinado patamar em que a qualidade
dos produtos e dos servicos prestados é relativamente idéntica, quer em termos de
funcionalidade, design ou valor. Assim, torna-se necessario criar outros motivos para os
consumidores escolherem determinada marca, em detrimento de outra (André, 2017).
Com isto, o sucesso e a vantagem competitiva no mercado estdo do lado de quem consegue

criar as experiéncias mais originais, memordveis e auténticas (Lemon e Verhoef, 2016).

Jodo Cleméncio



19

o
Marketing
Leads
Business

Para Smit e Melissen (2018), a premissa basica da chamada economia da experiéncia é que
as experiéncias podem ser vendidas e cada vez mais os consumidores estdo a procura de
obter experiéncias em vez da compra individual ou separada de produtos ou servicos. As
vezes estas experiéncias incluem produtos e servicos em especifico, mas o que o
consumidor realmente quer pagar é pela experiéncia como um todo. Alguns exemplos de
tais experiéncias podem ser assistir a um musical, visitar um parque tematico ou participar
num festival de musica. Ao participar num festival, o consumidor ndo paga apenas para
assistir aos concertos, mas sim por toda a experiéncia de envolvimento no festival, pela
diversdo com os amigos e familia, para esquecer os seus problemas do dia-a-dia e criar

novas memarias.

Um estudo realizado por Joshi e Garg (2021) real¢a o papel mediador que as experiéncias
com as marcas tém no processo de criacdo de amor a marca. As experiéncias com uma
marca enriquecem o conhecimento do consumidor sobre a marca, reforcando a sua
confianca com a mesma. Um foco em experiéncias de qualidade, vai reduzir o risco de
pensamentos negativos sobre a marca na mente dos consumidores, ao mesmo tempo que
se torna mais fiavel ou digna de confianca. Isto ird afetar o envolvimento com a marca e,

consequentemente, a propensao de estes se tornarem “embaixadores” da marca.

2.1.1. Do Marketing Tradicional ao Marketing de Experiéncia

Para um melhor enquadramento do que é o marketing de experiéncia e como este conceito
surge, completando a abordagem até entdo feita sobre a experiéncia do consumidor e os
tipos de experiéncias existentes, torna-se necessario caracterizar também o conceito de

marketing tradicional e identificar as diferencas entre estas duas abordagens.

Marketing Tradicional

Remontando a literatura base destes conceitos, Schmitt (1999) contrastou a abordagem

tradicional do marketing com um novo paradigma focado na experiéncia do consumidor.
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Para este autor, o marketing tradicional apresenta um ponto de vista racional e analitico
dos consumidores, produtos e concorréncia, desenvolvido como resposta a era industrial.

Caracteriza-o pelos quatro seguintes aspetos-chave:

- Foco nas caracteristicas funcionais e beneficios dos produtos. O que distingue uma marca
da restante concorréncia sdo os seus produtos com as suas caracteristicas, ndo o universo

simbdlico da marca nem o cliente.

- A concorréncia é definida de forma estrita as categorias de produtos ou servicos de uma

empresa. E este o campo de batalha dos gestores de produto e marca.

- Os consumidores sdo vistos como seres racionais que tomam decisdes conforme as
necessidades do momento, seguindo estes passos: reconhecimento da necessidade,

pesquisa de informacado, avaliagdo de alternativas, compra e consumo.
- Os métodos e ferramentas sdo analiticos, quantitativos e verbais.

Em literaturas mais recentes, constata-se que o marketing tradicional é baseado em
estratégias promocionais, como vendas diretas, televisdo, radio, e-mail e meios de
comunicac¢do impressos (Cant & Wiid, 2016). A principal razdo pela qual as pessoas estao
habituadas a utilizar e aceitar este tipo de comunicacdo é a longevidade e maior facilidade
de alcance a um publico local (Todor, 2016). No entanto, de acordo com Pascalau e
Urziceanu (2021), o marketing tradicional requere bastante tempo, dinheiro e mao de obra

e depende muito da disponibilidade dos media, tais como TV, radios ou jornais.

Marketing de Experiéncia

J4 o marketing de experiéncia é definido por Schmitt (2010) como qualquer forma de
atividade de marketing orientada para o cliente, através da criacdo de ligacdes profundas,
como emocdes e sensacoes. Este conceito surge para evidenciar a importancia que a
experiéncia do consumidor tem, como oposicdao da simples compra de produtos ou
servicos. Encontra-se ja presente numa grande variedade de industrias e empresas, que

reconhecem a importancia de ndo se focarem apenas nas caracteristicas e beneficios dos

Jodo Cleméncio



2]

o
Marketing
Leads
Business

produtos, mas também na criacdo de experiéncias que fiquem na memdria dos

consumidores.

No marketing de experiéncia “é necessario apelar a todos os cinco sentidos, ao coracdo e
a mente. E necessario relacionar a marca com algo que o consumidor se interesse,
incorporando isso no dia-a-dia do consumidor.” (Schmitt, 1999, p. 30-31). Estas
experiéncias providenciam valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e
relacionais, que substituem os valores funcionais (Schmitt, 2010). Segundo o autor, e ao
contrdrio do que se verifica no marketing tradicional, o marketing de experiéncia é
caracterizado por: (1) Foco nas experiéncias dos consumidores; (2) Consumo como sendo
uma experiéncia holistica, com multiplas interacoes; (3) O consumidor é tanto racional
como emocional; (4) Os métodos e ferramentas tém de ser multifacetados e diversificados,

ndo apenas analiticos e quantitativos.

O marketing de experiéncia centra-se em criar experiéncias agradaveis, ndo sé no
momento de compra, mas também no momento de consumo e pds-consumo, recorrendo
a criacdao de emocodes, sentimentos e pensamentos, na busca da interacdo do cliente com
o bem ou servico (Moral & Fernandez, 2012). Apesar de os consumidores tomarem
decisGes racionais, sdao frequentemente movidos por emocgbes, pois as pessoas nao
compram apenas o produto, mas sim as fantasias, os sentimentos, a diversdo e tudo aquilo

gue as faca sentir bem (Holbrook & Hirschman, 1982).

Atualmente, a imagem de marca de uma empresa é um dos aspetos mais importantes na
criacdo de valor e, ndo s6 estabelece uma vantagem competitiva, como também a ajuda a
permanecer na mente dos seus clientes e pode resultar na fidelizagdo dos mesmos
(Deheshti et al., 2016). Schmitt et al. (2015) afirmam que as experiéncias ndo podem ser
compradas e podem ocorrer a qualguer momento do processo de compra, sendo
inquestiondvel que as tendéncias atuais de consumo estao cada vez mais a passar de bens,

comodidades e servicos, para experiéncias.

Para Smilansky (2017), o marketing de experiéncia é o processo de identificar e satisfazer
as necessidades dos consumidores e as suas aspiracdes de forma rentavel, envolvendo-os
através de uma comunicacdao bidirecional que da vida a personalidades da marca e

Jodo Cleméncio



22

o
Marketing
Leads
Business

acrescenta valor ao publico-alvo. Segundo este autor, é através de uma comunicacdo
bidirecional e envolvimento interativo que se criam experiéncias memoraveis, que vao
originar um passa-palavra positivo e transformar os consumidores em defensores da

marca.

Estudos mostram que o marketing de experiéncia, ou seja, a criacdo de experiéncias com a
marca, é necessario para desenvolver sentimentos de amor a marca (Karjaluoto et al.,
2016). Estes autores tém explorado como é que a criagdo de experiéncias afeta a relagao
entre o amor a marca, o passa palavra e o desenvolvimento de notoriedade, levando
posteriormente a criacdo continua de lealdade a marca. A 6tica dos gestores de marketing
na definicdo de estratégias, para este tipo de eventos, deve partir do ponto de vista dos
consumidores ao envolvé-los através da criacdo de experiéncias, para se conseguir os

beneficios desejados (Cerqueira et al., 2019).

Vantagens e Desvantagens do Marketing de Experiéncia

Torna-se importante referir também as vantagens e desvantagens do marketing de
experiéncia para as marcas, para estas conseguirem delinear as melhores estratégias de
atuacdo. Andrés, Caetano e Rasquilha (2006) apresentam algumas vantagens e

desvantagens, tais como:
Vantagens:

-> O relacionamento estabelecido entre o consumidor e a marca; -> A influéncia que a
marca cria na mente do consumidor;-> A diferencia¢ao face aos restantes concorrentes; ->
Desenvolvimento de notoriedade; -> Estimula a fidelizagdo de clientes; -> Proporciona

momentos Unicos e memoraveis; -> O valor criado; -> Estimulacdo de compra.
Desvantagens:

-> Uma mad experiéncia nunca é esquecida; -> Maior abrangéncia no publico-alvo (ndo
existe uma comunicacdo personalizada); -> Grande possibilidade de ndo agradar a toda a

gente; -> Pode ter custos elevados e nem sempre é rentavel, ndo havendo retorno
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-> Potenciais clientes que ndo gostem da demonstracdo ou

experimenta¢do do produto/servico, podem abandonar a compra.

Marketing Tradicional vs Marketing de Experiéncia

De seguida é apresentado um quadro resumo, que vem sintetizar as diferencas de ambas

as abordagens, retirado do artigo cientifico de Moral e Alles (2012), sobre as novas

tendéncias de marketing com um foco no marketing de experiéncia, baseado nos estudos

de Schmitt (1999 e 2006).

Marketing de Experiéncia

Marketing Tradicional

As experiéncias originam a verdadeira
motivagdo e estimulo na decisao de
compra. S3o estas que conectam o cliente

com a marca.

Baseado nas caracteristicas e beneficios

funcionais dos produtos e servigos.

Os clientes sdo individuos racionais e
emocionais. Baseiam as suas decisGes em
estimulos sensoriais e pretendem ser
constantemente estimulados de forma

criativa.

Os clientes sdo seres racionais no processo

de tomada de decisdes.

O consumo é uma experiéncia holistica. O
cliente vai determinar que tipo de produto
se ajusta a sua situacdo no momento e

guais as experiéncias que este traz consigo.

E definido de forma estrita a categoria e as

areas de atuacdo dos produtos.

Vasta gama de métodos de investigacao.
Os métodos sdo diversificados e

multifacetados.

Métodos de investigacdo analiticos,

guantitativos e verbais.

Tabela 1 - Diferengas entre o Marketing de Experiéncia e o Marketing Tradicional

Fonte: Moral e Fernandez (2012)
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2.1.2. Tipos de Experiéncia

Nos finais do século XX, Pine Il e Gilmore (1998) trouxeram um artigo extremamente
relevante para a literatura, sobre a evolucdo do consumo e da economia. Depois do
desenvolvimento agrario, industrial e da economia de servigos, surge a visdao de uma nova
era, a economia da experiéncia. Cada experiéncia é o resultado da interacdo dos
consumidores com cada evento e, como os consumidores tém diferentes estados de
espirito, é impossivel mais do que um individuo ter exatamente a mesma experiéncia.
Assim, para a criacdo de sentimentos no consumidor, esta deve ser Unica, memoravel e

sustentavel (Pine & Gilmore, 1998).

Segundo os autores, podemos caracterizar e definir uma experiéncia tendo em conta o
nivel de participacdao dos consumidores, podendo esta ser ativa ou passiva, e tendo em
conta o nivel de envolvimento, se a experiéncia é de absorcdo ou de imersdo. Na
participacdo, esta é passiva quando os consumidores ndo afetam a performance da
experiéncia, ou ativa, quando os consumidores desempenham um papel fundamental na
criacao da performance da experiéncia. Quanto ao nivel de envolvimento, a absor¢ao da-
se quando alguém participa num determinado acontecimento, sem se deixar envolver
profundamente e a imersao, quando existe um grande envolvimento nesse acontecimento

(Pine & Gilmore, 1998; 2011).

Exemplificando no caso dos festivais de verdo, a participacao é ativa, por exemplo, quando
os consumidores participam nas atividades desenvolvidas pelas marcas patrocinadoras, e
passiva quando estdo apenas a assistir a um concerto. Quanto ao nivel de envolvimento,
este pode ser exemplificado entre a diferenga de assistir a um concerto junto ao palco

(imersdo) e assistir nos lugares mais distantes do palco (absorcdo).

Ainda na mesma literatura, Pine e Gilmore constatam que é sobre estas quatro
propriedades que se vdo alicercar os quatro tipos de experiéncias gerais, sendo elas
experiéncias de entretenimento (absor¢do passiva), educacionais (absorcdo ativa), de

escape (imersao ativa) e estéticas (imersao passiva), como se pode ver na figura 1.
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The Four Realms of an Experience

Absorption

Entertainment Educational

Passive Active
participation participation

Esthetic Escapist

Immersion

Figura 1 - Tipos de Experiéncia

Fonte: Pine e Gilmore (1998)

Sintetizando os quatro tipos de experiéncia mencionados:

- Experiéncias de entretenimento: consistem na reteng¢ao da atencdo de uma pessoa, de
forma agradavel, por forma a proporcionar diversdao e animac¢do. Corresponde a uma
dimensdo emocional e, apesar de os consumidores estarem absorvidos pela experiéncia, a

sua participacdao no desempenho da experiéncia é baixa.

- Experiéncias educacionais: dimensdao intelectual, com participacdo mais ativa e absorcao
dos eventos pelos participantes. O objetivo da participa¢do neste tipo de experiéncias é o

de adquirir conhecimentos e habilidades.

- Experiéncias estéticas: consumidor é imerso na experiéncia, no entanto a sua participacao
€ mais passiva. Normalmente as acoes e esforgos realizados sdo mais de observacdo e ndo

tanto de participacao.

- Experiéncias de escape: participante ativo, que se envolve completamente com a

experiéncia e se torna parte dela.
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2.1.3. Dimensdes da Experiéncia

Schmitt (1999) apresentou 5 tipos de abordagens no marketing de experiéncia, referindo-
as como “moddulos estratégicos experienciais” (Strategic Experience Modules — SEM’s).
Estes consistem em mddulos que originam diferentes experiéncias, sendo que estdo inter-
relacionados e devem ser combinados para potenciar as melhores experiéncias. Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009) complementam esta abordagem, apresentando também as

dimensdes da experiéncia com a marca, sendo elas:

Dimensao sensorial | Apela aos cinco sentidos, com o objetivo de criar experiéncias

(sentir) multissensoriais através da visao, audicao, tato, paladar e cheiro,
seja no ato de consumo ou durante a comunicacdo do produto
ou servico. A abordagem sensorial ideal fornece um conceito
subjacente que é consistente, mas que vem sempre com um

toque diferente e novo.

Dimensao afetiva | Apela aos sentimentos e emo¢des dos consumidores, com o
objetivo de criar experiéncias afetivas. Para tal, € necessario um

(comover)
entendimento profundo dos estimulos que sdo necessarios para
desbloquear certas emocgdes.

Dimensao Apela ao intelecto do consumidor, com o objetivo de criar

intelectual (pensar) | &xPeriéncias cognitivas e de resolucdo de problemas, que
envolvam os participantes de forma criativa. Envolvem
pensamentos convergentes e divergentes através da surpresa,

intriga e provocacgao.

Dimensao Enriquecem o estilo de vida dos consumidores, ao focar nas
comportamental | eXPeriéncias fisicas e comportamentais, mostrando formas
_ alternativas de fazer algo, bem como em interacgdes.
(agir)
Dimensao social Contém aspetos de todos os mddulos referidos anteriormente,

(relacionar) mas este vai para além dos sentimentos individuais de um

consumidor, apelando ao desejo de self-improvement e a
necessidade de percecdo positiva pelos outros.

Tabela 2 - Dimensdes da Experiéncia

Fonte: Elaboragao prépria, com base em Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
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Outro conceito importante, no seguimento das dimensdes experienciais, é o de Experience
Producers (ExPro’s). Estes representam os veiculos que podem proporcionar a respetiva
experiéncia ao consumidor, nomeadamente as pessoas, os media, a comunicacdo da
marca, o co-branding, as parcerias de marca, os espagos envolventes (fisicos e/ou digitais),
como também a presenca de produtos e servicos (Schmitt & Zarantonello, 2013). A figura
abaixo, retirada do artigo de Schmitt (1999), apresenta um quadro resumo de como as
diferentes dimensdes experienciais podem ser usadas para criar diferentes tipos de

experiéncia do consumidor, juntamente com os elementos fornecedores da experiéncia

(ExPro’s).
@ ExPro
5 o &
{'\\0'7»* o @ 6\0 6\?; &
6\6\0 & & @ & & ¢
S EE I E L
S SENSE Enriching vs. simplifying
W
153
FEEL % Connecting |nten5i\1‘:}s’;ing
E 5 diffusing|
THINK | ?
M reiare 3
Separating
ACT

Figura 2 - Dimensdes e Produtores da Experiéncia

Fonte: Schmitt (1999)

2.1.4. A experiéncia do consumidor em Festivais

Em termos praticos, interessa aplicar estes conceitos de experiéncia do consumidor ao
contexto dos festivais de verdo. Conseguimos perceber que estes eventos tém por base a
ideia de experienciar algo novo, numa mistura de sentimentos, emocdes e sensacdes. Os

eventos (tais como os festivais) sdo caracterizados, na sua esséncia, por serem:
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experienciais, interativos, segmentados e relacionais; considerados por muitos autores

como ferramentas eficazes na criagdo de experiéncias emocionais (Torres, 2020).

Se tivermos em conta os tipos de experiéncia de Pine e Gilmore, desde experiéncias de
entretenimento, educacionais, estéticas e de escape, é possivel perceber que todas elas
fazem parte, ou deveriam fazer, daquela que é a experiéncia global de um festival de verdo.
Num estudo realizado, Manthiou et al. (2014) analisaram estas dimens&es no contexto dos
festivais. Experiéncias educacionais podem ser incorporadas pelas marcas nos festivais de
diversas formas, através do tema do festival ou através de atividades extramusicais, como
workshops ou demonstracées de produtos (ex: prova de vinhos, producdo de cidras,
atividades educacionais para criangas, etc). Ja as experiéncias estéticas também podem ser
um elemento-chave de muitas marcas nos festivais, através do design e decoragao das suas
infraestruturas, que influenciam a ambiéncia e atmosfera. No que toca ao entretenimento,
a inclusdo de atividades de entretenimento assume provavelmente a maior importancia,
para envolver ao mdaximo o consumidor e construir uma relagao de confianga. As
experiéncias de escape fazem parte da natureza deste tipo de eventos, possibilitando aos
participantes a fuga da sua rotina didria e a envolvéncia num ambiente estimulante

(Manthiou et al., 2014).

O que torna a presenca das marcas patrocinadoras nos festivais de verdao uma agao de
marketing de experiéncia é a capacidade de unir a marca com os consumidores, potenciais
ou atuais, num ambiente interativo e estimulante (Cerqueira, Lopes & Silva, 2019). Segundo
Roy et al. (2013), a experiéncia satisfatéria com uma marca traduz-se, ao longo do tempo,
no prazer da envolvéncia, que por sua vez, poderd originar sentimentos de amor pela
marca. As vdrias dimensGes da experiéncia, sejam elas sensoriais, afetivas, intelectuais e
comportamentais podem e devem levar a vinculos emocionais entre os consumidores e as

marcas patrocinadoras dos festivais.
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2.2.Amor a Marca

No presente capitulo pretende-se enquadrar teoricamente o conceito de amor a marca,
bem como apresentar os seus antecedentes e consequéncias para as marcas, no

estabelecimento de relagdes com os seus consumidores.

Tem-se vindo a assistir a uma evolu¢do no marketing, no que respeita a personalizacao e
interatividade, levando a que os relacionamentos afetivos ganhem maior importancia e
relevancia (Eiriz & Guimardes, 2016). Estabelecer bons relacionamentos com os clientes é
ja parte imprescindivel para o sucesso de qualquer organizacdo, ndo sd para a venda de um

produto ou servi¢co, mas para a criacao de rela¢des sustentdveis a longo prazo.

O amor a marca é um conceito relativamente recente no marketing, mas que veio a ganhar
uma relevancia significante na literatura quando foi apresentado e discutido por Carroll e
Ahuvia (2006). Para estes autores, 0 amor a marca é definido como o grau de envolvimento
emocional que um consumidor satisfeito demonstra como uma marca em particular. Inclui
a paixdo pela marca, o nivel de apego e relacionamento, a avaliacdo positiva da marca, as
emocoes positivas e as "declara¢des de amor" a marca (Carroll & Ahuvia, 2006). A relagdo
de amor a marca estabelecida vai para além de um simples afeto, pois esta é duradoura e
profunda. Albert et al. (2008) identificam seis primeiras dimensdes de amor a marca, entre
elas a idealizagao, intimidade, prazer, sonho, memérias e unicidade, que constituem duas

segundas dimensdes, a paixao e o afeto.

Keh et al. (2007) definem o amor a marca como o relacionamento intimo, apaixonado e
comprometido entre o consumidor e a marca, sendo este um constructo com trés
dimensdes naturalmente composto pela intimidade, paixdao e compromisso. Para estes
autores, o amor a marca reflete bases emocionais, percetivas e cognitivas e é caraterizado
por ser reciproco, multiplo, intencional e dinamico. Nao basta um consumidor estar
satisfeito, mas este é um pré-requisito para que se desenvolva sentimentos de amor pela
marca (Roy et al., 2013). O amor pela marca pressupée assim um foco afetivo mais forte,

resultado de uma relagdo do consumidor com a marca no médio/longo prazo, enquanto a
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satisfacdo é apenas um juizo cognitivo, resultado de uma ou mais transag¢des no curto prazo

(Eiriz & Guimaraes, 2016).

Ahuvia et al. (2009) observaram, nos estudos que realizaram, que os consumidores
percecionam os objetos e bens que amam como parte integrante da sua identidade. Isto
verifica-se essencialmente nos momentos quando existe alguma histdria envolvente a esse
objeto, quando a marca mudou a pessoa de alguma maneira, através do seu produto ou

servigo, ou constituiu de certa forma uma extensao fisica do seu cérebro ou corpo.

J4 Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) propdem uma outra definicdo, como sendo o tipo de
relacionamento que os consumidores estabelecem com as marcas, através de multiplos
elementos cognitivos, afetivos e comportamentais, em vez de apenas uma Unica emocdo

especifica. Os autores caracterizam o conceito pelos seguintes atributos:

= Comportamentos e atitudes movidos pela paixdo: o consumidor tem um
envolvimento apaixonado com a marca. Demonstra um contacto frequente com a
marca e tem investido em recursos nela, incluindo tempo e dinheiro.

= LigagcOes emocionais positivas, realcando que ha uma conexdao natural entre a
marca e os sentimentos do consumidor.

= O consumidor tem pensamentos frequentes sobre a marca, o que é entendido
como o estado desejado de reconhecimento das suas caracteristicas individuais em
relacdo com as da marca.

= Relacionamento a longo prazo: o consumidor deseja que a marca faca parte da sua
vida por um longo periodo de tempo.

= Avaliacdo globalmente positiva da marca e forga de atitude, o que implica um

grande nivel de certeza e confianca numa marca em especifico.

Segundo Roy et al. (2013), a experiéncia satisfatéria com uma marca conduz, ao longo do
tempo, ao prazer, que, por sua vez, podera dar origem ao amor pela marca. Além disso, a
experiéncia com a marca pode ser afetada pelo microssistema — familia, amigos e pessoas
préximas — e pelo macro sistema — sociedade, cultura, valores e identidade de um pais

(Arkonsuo & Leppiman, 2015). Através das experiéncias, os consumidores criam
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significados relacionados com a personalidade, atitude, crencas e valores, e criam uma

marca Unica, memoravel e amada.

A compreensdo do conceito do amor a marca permite aos profissionais de marketing
trabalharem as marcas em fun¢do dos comportamentos do consumidor, nomeadamente
da relacdo e sentimentos do mesmo face as marcas (Keh et al., 2007). Isto para reconhecer
a relacdo que liga o cliente a marca e, desta forma, projetar estratégias e comunicacao
adequadas, nomeadamente, programas de fidelizagdo ou lancamento de ofertas
especificas que encaixem nas preferéncias dos consumidores (Albert & Valette-Florence,

2010).

Um consumidor ndo apresenta sentimentos de amor a marca apenas pela qualidade e
durabilidade desta. E necessario a realizagdo de esforcos holisticos e integrados, em termos
de promocao da marca, experiéncia de consumo, presenca online e melhoria continua de
gestdo da relagdo marca-consumidor. No entanto o resultado deste sentimento de amor é
extraordinario, pois pode gerar sentimentos de valor superior como a lealdade, passa-
palavra positivo, envolvimento ativo e disposi¢cao de pagar um pre¢o premium pelos seus

produtos ou servicos (Joshi & Garg, 2021).

Quando os consumidores conversam entre si sobre as suas marcas de referéncia, estas
conversas sdao na sua maioria muito positivas, fazendo com que as discussdes se traduzam
em beneficios para as empresas (Lovett et al., 2013; Sweeney et al., 2014). Outro tipo de
relacionamento de compromisso entre um consumidor e uma marca é a lealdade, que é
vista como uma ligacdo profunda que implica recomprar um produto ou servico, ou seja,
uma compra de repeticdo da mesma marca (Oliver, 1999). A lealdade a uma marca mede-
se pela ligacdo que o cliente tem com a mesma, estando diretamente associada aos futuros

lucros da mesma.

2.2.1. Antecedentes do Amor a Marca

Apds a definicdo deste conceito, é importante se perceber que o amor pelas marcas pode
resultar de diferentes antecedentes, ou seja, fatores que influenciam o desenvolvimento
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de sentimentos de amor a uma marca. A literatura apresenta-nos diferentes contribuicdes,
que enumeram um conjunto de varidveis que influenciam o construto “amor a marca”. E
importante destacar que a intensa ligacdo emocional que origina este sentimento,
pressupde critérios bem mais complexos do que a simples identificagdo pessoal com a

marca (Pereira, 2021).

Com base em outros estudos, os autores Rodrigues e Rodrigues (2019) apresentam alguns
antecedentes, como a imagem da marca, identificagdo com a marca, confianga na marca,
sentimento de comunidade, qualidade percebida, antropomorfismo e prestigio da marca.
Bairrada, Coelho e Coelho (2018) afirmam também que as experiéncias com a marca,
marcas auto expressivas e o consumo de produtos hedénicos, sdo variaveis com poder de

previsdo do amor a marca.

Para o estudo em causa, pretende-se entender a influéncia de alguns antecedentes, como
a identificacdo com a marca, a imagem da marca, a confianga na marca e o sentimento de
comunidade, nas experiéncias com as marcas, para desenvolvimento de sentimentos de
amor a marca. A escolha destes construtos prendeu-se com o facto de estes serem

considerados mais relevantes para os temas e o estudo de caso em questao.

Identificagao com a Marca

A identificacdo com uma marca é um estado psicoldgico de o consumidor percecionar,
sentir e valorizar a sua pertenca a uma marca. Esta definicdo ilustra a conceptualizacdo dos
trés aspetos da identificacdo, sendo eles cognitivos, afetivos e avaliativos (Popp &

Woratschek, 2017).

Esta identificacdo pode ocorrer de duas perspetivas distintas: a nivel pessoal, onde a
personalidade, valores e crengas de ambos estdo alinhados; e a nivel social, onde marcas
agem como meios de comunicacdo das aspiracGes e status social dos consumidores
(Coelho, Rita & Santos, 2018). Os consumidores tém tendéncia a escolher marcas que

percecionam ter os mesmos valores que eles e, quanto mais forte for esta identificacado,
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mais facilmente se irdo envolver em atividades da marca e estabelecer bons

relacionamentos.

Albert e Merunka (2013) consideram que os consumidores podem ter diversas marcas com
que se identifiquem e criem algum tipo de compromisso, mas ndo sentirem amor por todas
elas. No entanto, os autores consideram que a identificacdo é muito importante no

processo de desenvolvimento de sentimentos de amor por uma marca.

Imagem da Marca

Kotler et al. (2009) descrevem a imagem da marca como “as percecdes e crencas sobre
uma marca, refletidas pelas associagdes na mente dos seus consumidores”. Basicamente

sdo associacdes e percecdes que fazem lembrar ao cliente aquela marca em especifico.

Visto que a imagem de uma marca é a perce¢ao de um cliente sobre essa marca, o objetivo
das empresas e dos profissionais de marketing é criar uma forte imagem da marca na
mente dos seus consumidores. O ponto chave passa por identificar e desenvolver as
caracteristicas da marca que sdao mais influentes e potencializa-las nos varios pontos de

contacto com o consumidor (Jenama & Empirikal, 2017).

A distingdo, o prestigio e a inovacdao permite as marcas desenvolver fortemente a sua
imagem, fazendo com que estas sejam mais atrativas no mercado. Os consumidores tém
maior tendéncia a se identificar e confiar em marcas que sejam percecionadas como tendo

uma forte imagem no mercado (Coelho, Rita & Santos, 2018).

Confianga na Marca

Num sentido tedrico, Chaudhuri e Holbrook (2001) definem confianga numa marca como
a predisposicao do consumidor confiar na capacidade dessa marca desempenhar as suas
fungdes empresariais, bem como acreditar que a marca, na presenca de risco, consegue

obter resultados positivos. Segundo os autores, a confianca vai reduzir a incerteza do
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consumidor, principalmente em ambientes ou momentos em que este se sente mais

vulneravel, pois este acredita que pode depender dessa marca.

Ja Belaid e Behi (2011), acreditam que a confianca apresenta uma natureza cognitiva e
afetiva. A parte cognitiva relaciona-se com a credibilidade percebida das informagdes da
marca, o seu desempenho e capacidade para satisfacdo das necessidades do consumidor.
J4 a afetiva refere-se a integridade, pois a marca é considerada de confianc¢a quando coloca

em primeiro lugar os interesses do consumidor e respeita as promessas que faz.

Para Albert et al. (2008), a confianca ndo tem necessariamente de ser um requisito para a
existéncia de sentimentos de amor a marca, no entanto desempenha um papel essencial

para criar e desenvolver lacos afetivos.

Sentimento de Comunidade

Este construto pode ser definido como a ligagdo ou conexao de um consumidor com outras
pessoas associadas a uma marca. Se um consumidor demonstrar sentimentos de
comunidade com outras pessoas que consomem determinada marca, esses sentimentos
reforcam a sua identidade social. Esta identidade social pode influenciar a identificacdo
com a marca, pois quanto maior a identificagdo com a comunidade da marca, mais

envolvido estard o consumidor com essa marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).

Os individuos possuem uma necessidade constante de interagir com as pessoas que 0s
rodeiam, expondo a sociedade a sua personalidade. Demonstram aquilo que os caracteriza
através das marcas que usam e consomem, bem como do envolvimento social a que
pertencem. Ao interagir com uma comunidade e sentir que fazem parte dela, de alguma
maneira, leva a um sentimento de pertenca de grupo, e estdo mais favoraveis de

desenvolver sentimentos de amor a marca (Lee & Hsieh, 2022).

Na figura 3 apresenta-se um esquema das variaveis que influenciam o construto do amor

a marca, consideradas para a elaboracdo do presente estudo.
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Experiéncias com a marca

Identificagdo com a marca

/

Amor a Marca

Imagem da marca

Confianga na marca

Sentimento de comunidade

Figura 3 - Antecedentes do Amor a Marca
Fonte: Elaboragdo prépria, com base em Rodrigues e Rodrigues (2019); Bairrada, Coelho e Coelho (2018)

2.2.2. Consequéncias do Amor a Marca

No que respeita as consequéncias do conceito “Amor a Marca” é possivel enumerar um
conjunto de varidveis presentes em estudos anteriores que reforcam a importancia deste

tipo de relacionamento na relagdao consumidor-marca.

Por consequéncias, entende-se o resultado que uma relagdo de amor apresenta no
comportamento do consumidor ao estabelecer ligacdes com as marcas. Estudos mostram
gue o amor a marca tem consequéncias positivas nas intencdes, atitudes e
comportamentos dos consumidores (Além, 2020), associando-se a um largo conjunto de
beneficios para as organizagdes, entre os quais a lealdade a marca, criagdo de um passa-
palavra positivo, disposicdo para pagar um preco superior e resisténcia a informacao
negativa (Rahman, Langner & Temme, 2021), bem como a participacdo ativa (Rodrigues &

Rodrigues, 2019).

Foi demonstrado que o impacto do amor a marca na lealdade a esta ocorre
frequentemente através do papel mediador de uma crescente atitude do consumidor no
relacionamento, que resulta na lealdade e a predisposicdo para pagar um pre¢o mais

elevado (Park et al., 2006). Para além disso, estes clientes podem-se tornar embaixadores
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de marca e "venderem" os produtos e servicos indiretamente (Fullerton, 2005). Outro fator
diz respeito a defesa da marca que, segundo Wallace et al. (2014), os clientes demonstram
uma maior disposicdo para experimentar novos produtos, estando também dispostos a
resistir a informacgdo negativa ou aceitar ocasionalmente potenciais infragdes ou erros da

marca.

Lealdade a Marca

A lealdade, como descrita por Oliver (1999), é um sentimento profundo de compromisso
gue leva a compra repetitiva de um produto ou servico de uma marca ou conjunto de
marcas. Isto independentemente de influéncias situacionais ou esforcos de marketing que
tenham potencialidade de causar uma troca de comportamento. Segundo o autor, a
lealdade assume quatro fases distintas, baseadas em aspetos cognitivos, afetivos,
percetivos/conativos e de a¢do, que permitem que a mesma seja acionada por parte do
consumidor, tal como é representado na figura 4 abaixo. Contudo, também afirma que o

consumidor ndao tem de passar por todas estas fases obrigatoriamente.

Lealdade
Lealdade Lealdade Conativa Lealdade

Cognitiva Afetiva ou de Acgdo
Percetiva

Figura 4 - Fases da Lealdade a Marca
Fonte: Oliver (1999)

A lealdade cognitiva carateriza-se pela preferéncia do consumidor por uma marca baseada
na informacao que este possui da mesma, nomeadamente prego, qualidade e beneficios.
Quando o consumidor adquire boas experiéncias com a marca inicia-se o processo de
criacdo de afeto com a mesma, representando a lealdade afetiva. Quanto a lealdade
conativa ou percetiva, esta ocorre por episddios de satisfacdo repetidos com a marca. Por
fim, a lealdade de a¢do remete para a disposicdo de compra repetitiva na mesma marca,

ndo influencidvel face a concorréncia (Oliver, 1999). Conseguimos perceber assim, a
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importancia que a satisfacdo, as experiéncias e as emocgodes positivas com as marcas tém

na criagdo de sentimentos de amor a marca, incluindo a lealdade.

Se os consumidores compram determinado produto ou servico pelo seu preco,
caracteristicas ou conveniéncia e ndao pela marca, é porque esta tem um valor de marca
reduzido. No entanto se o cliente compra uma marca, mesmo que 0s concorrentes sejam
melhores em algum aspeto, é porque essa marca representa um valor acrescentado para
o cliente. A lealdade a uma marca é medida pela ligagao que o cliente tem com a mesma e
guanto maior for o grau de lealdade, maiores vao ser as vendas no futuro (Eiriz &

Guimardes, 2016).

Este conceito tem sido investigado de uma forma ampla ao longo dos anos, uma vez que
os consumidores, atualmente, tém menos razes para serem leais a uma determinada
marca devido a quantidade de oferta (Bairrada et al., 2018). O foco atual das marcas nao
deve ser somente a angariacao de novos clientes, mas também assegurar a retencdo e a
lealdade dos atuais, e é isso que vai trazer um maior lucro para a marca (Su & Chang, 2018).
Como a grande referéncia de marketing no mundo, Philip Kotler, afirma, “conquistar um

I”

cliente custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter um atua

Passa-palavra Positivo

Passa-palavra, também designado por word-of-mouth ou marketing boca-a-boca, é quando
as pessoas falam sobre os produtos ou servicos de uma determinada empresa nas suas
conversas didrias. Estas conversas podem ser conversas mutuas ou conselhos e sugestdes
unilaterais (Maisam & Mahsa, 2016). O conceito pode ser entendido como publicidade
gratuita desencadeada pelas experiéncias do consumidor. Estatisticas mostram que o
passa-palavra é nove vezes mais eficaz que a publicidade que tenta mudar atitudes
negativas ou neutras em atitudes positivas. Isto porque a confianca que os individuos tém
naqueles que Ihes fazem recomendacdes, é muito maior que a confianca que sentem no

gue respeita a publicidade em si (Maisam & Mahsa, 2016).
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Del Rio, et al., (2001) sugerem que quanto maior for a consisténcia entre a imagem da
marca e a propria imagem do consumidor, maior sera a avaliacgdo da marca pelo
consumidor e, eventualmente, a vontade de adquirir algo daquela marca. Segundo Carroll
e Ahuvia (2006), o passa-palavra é definido como sendo “o grau que o consumidor elogia a
marca para outras pessoas”, sendo que as suas pesquisas revelaram que o amor a marca
possui efeitos positivos diretos no passa-palavra. Com isto, é possivel entender que os
consumidores tendem a falar bem de uma marca, quando se sentem satisfeitos e criam

uma forte ligacdo afetiva por essa mesma marca, contribuindo para a sua imagem.

Algo importante e muito relevante que advém deste comportamento é que as
recomendacdes e troca de pensamentos acontecem entre individuos que nao tém
qualquer intencao de lucrar com essa a¢ao (Bairrada et al., 2018). Ja Kwon e Mattila (2015)
afirmam que a ligacdo emocional produz fortes lembrancas e memdrias afetivas ao utilizar
os produtos ou servigos. Assim, este processo de recordagdo remete para sentimentos
positivos sobre a experiéncia com a marca e vai originar um passa-palavra positivo.
Karjaluoto et al. (2016) também constataram o forte efeito que o amor a marca tem no
passa-palavra e que a experiéncia com a marca é um fator imensamente relevante nesta
relacdo. Quanto mais experiéncias positivas com a marca o consumidor vivenciar, mais

forte serd a ligacao entre as duas partes.

O marketing de experiéncia impulsiona o passa-palavra através das recomendacdes
pessoais dos consumidores, que sao o resultado destes sentirem que uma determinada
experiéncia com a marca acrescentou valor as suas vidas. Isto vai fortalecer a relagdo com

uma marca e aumentar a lealde do consumidor (Smilansky, 2017).

Disposig¢do para pagar um prego superior

O desenvolvimento de sentimentos de amor a marca permite que muitas marcas possam
desenvolver um valor acrescentado nos seus produtos e servigos, visto que os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por determinados produtos e sdo menos

sensiveis ao fator preco (Eiriz & Guimaraes, 2016). O termo disposi¢do para pagar um preco
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superior indica a quantia adicional que um consumidor esta disposto a pagar pela sua
marca de eleicdo, comparando com outra marca que apresente um produto ou servigo
similar (Netemeyer et al.,, 2004). Como este estd tdo ligado emocionalmente a marca,

valorizando-a as restantes, existe uma maior facilidade em aceitar pregos mais elevados.

Os incentivos que levam um consumidor a pagar mais por um determinado produto ou
servico relacionam a tolerancia ao preco com o amor a marca, como o estudo de Keh et al.
(2007) nos indica. Esta disposicao esta também relacionada com a perce¢do positiva do
valor da marca e da sua qualidade, sendo que precos superiores naturalmente representam
um valor e qualidade superiores para o consumidor. Com isto, as organizagdes irdo
beneficiar com uma maior rentabilidade, lucro e criagdo de uma vantagem competitiva

sustentavel (Casidy & Wymer,2016).

Resisténcia a informagdo negativa

A resisténcia do consumidor a informacado negativa sobre uma marca ou empresa tem sido
explorada na literatura do comportamento do consumidor e estudos prévios concluem que
os consumidores desenvolvem melhores relagdes com marcas que se preocupam com 0s
seus interesses, através da criacao de atributos com a marca (Batra et al., 2012). Eisingerich
et al. (2011) definem resisténcia a informacdo negativa como sendo “o grau em que os
consumidores nao permitem que as obtenc¢des de informagdes negativas diminuam a sua

visdo geral da empresa, indicando, assim, a forca da relacdo entre consumidor e empresa”.

Os consumidores preocupam-se muito pela forma como sao tratados no estabelecimento
de relagbes com uma marca e, consequentemente, estdao mais dispostos a perdoar
eventuais erros da marca se sentirem que estdo conectados a esta. E uma relacdo baseada
na norma de reciprocidade, ou seja, quanto mais uma marca se preocupar com 0S Seus

consumidores, mais estes irdo resistir a informacoes negativas (Khan et al., 2021).
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Participagao Ativa

Van Doorn et al. (2010) demonstraram que os comportamentos de participagdo ativa com
a marca sdo, em grande parte, influenciados pelas préprias organizacdes e definem este
conceito como os “comportamentos que vao além de transa¢bes e que podem ser
definidos especificamente como manifestacdes comportamentais”. Brodie et al. (2013)
complementam esta definicdo como sendo o estado psicolégico de um processo de
envolvimento dindmico e continuo, que envolve dimensdes de natureza cognitiva,

emocional e comportamental, nas atividades relacionadas com a marca.

Um consumidor que demonstre sentimentos de amor a marca, vai ter maior probabilidade
de demonstrar uma participacdo ativa com a mesma. Estes estdo dispostos a gastar
recursos como dinheiro, tempo e energia em outros recursos da marca, como por exemplo
interacGes nas redes sociais, visita a websites, compra recorrente de produtos da marca,
participacdo em eventos, entre outros (Guimardes, 2015). Resumidamente, os
consumidores que sejam participantes ativos de uma determinada marca, podem ser

considerados embaixadores dessa marca.

Ao longo deste capitulo foram descritas cinco consequéncias que sdo possiveis observar
em consumidores que revelam sentimentos de amor por uma marca, nomeadamente:
lealdade a marca, passa-palavra positivo, disposicdo para pagar um prego premium,
resisténcia a informacdo negativa e participacdo ativa (Figura 5). Existem outras dimensdes,
no entanto estas foram consideradas as mais relevantes, tanto para o conceito de amor a

marca, COomo para o estudo em causa.
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Lealdade a Marca

Disposigdo para pagar
um prego premium

Passa-palavra positivo
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Consequéncias do Amor a Marca

Resisténcia a N .
Participagdo ativa

informagdo negativa

Figura 5 - Consequéncias do Amor a2 Marca

Fonte: Elaboragao prépria, com base em Rahman, Langner e Temme (2021); Rodrigues & Rodrigues (2019)

2.3.Patrocinio de Eventos

No mundo atual, onde a tecnologia esta cada vez mais evoluida e o consumidor tem a sua
disposicdo praticamente todo o tipo de informacado sobre os produtos e servigos existentes,
podendo comparar ofertas das diversas marcas, algumas ferramentas de comunicacdo
podem-se tornar pouco eficazes e saturadas. Existe atualmente uma maior dificuldade para
as empresas em fidelizar clientes, e os meios tradicionais de comunicacdo deixam cada vez

mais de funcionar com o perfil do cliente atual (de Sousa et al., s.d).

Para de Sousa et al. (s.d.) é necessdria a procura por solugdes criativas e alternativas para
estas se diferenciarem da restante concorréncia e se tornarem relevantes no mercado. O
patrocinio surge assim como uma excelente estratégia de comunicagdo, para que o
consumidor se recorde da marca de uma maneira especial. A acdo de patrocinar eventos
estd a associar a marca a um determinado tipo de evento e, além de conseguir chamar a
atencdo do participante, também sdo atribuidos beneficios organizacionais como o
fortalecimento da imagem de marca e um maior envolvimento e exclusividade, através da

visibilidade (de Sousa et al., s.d).
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Nelli e Bensi (2005) apresentam uma definigao de patrocinio bastante completa, definindo-
o como uma relagdo comercial estabelecida entre duas partes, onde uma empresa oferece
determinado apoio financeiro e/ou em espécie a uma pessoa, grupo ou organizagdo, para
realizagdo das suas atividades. O objetivo é a obtenc¢ado de indicadores compensatorios pré-
estabelecidos, para assim prosseguir, direta ou indiretamente, os objetivos de marketing e
comunicac¢do. Lin e Bruning (2020) complementam a abordagem, afirmando que o
patrocinio manifesta uma relagdo de troca com um propdsito, estabelecida entre uma
entidade patrocinadora e uma entidade patrocinada, apoiado por uma atividade tangivel,
evento ou didlogo, empreendido pela entidade patrocinada. E a alocacdo de recursos tais
como mao-de-obra, equipamentos, dinheiro e tempo, para a realizacdo de uma atividade

ou evento de uma organizagao.
O patrocinio é caracterizado pelos seguintes elementos (Lin & Bruning, 2020):

- Representa uma relagao de troca entre duas entidades, sendo que a entidade patrocinada
recebe um beneficio, seja monetario ou qualquer outro tipo de recurso, e o patrocinador

recebe o direito de associacao legitima a entidade patrocinada.

- Esta relagao deve apoiar uma atividade tangivel, evento ou didlogo, empenhado pela

entidade patrocinada.

- Deve existir um propdsito claro para ambas as entidades, de acordo com os objetivos do

patrocinio e mutuo acordo dos termos.

- Os patrocinios podem ser aplicados a uma variedade de entidades patrocinadas, podendo
ter um ambito mais global ou mais regional e assumir a forma de entidades coletivas ou

comunidades virtuais.

- A comunicacdo e acbes de marketing por ambas as partes podem ser direcionadas a

consumidores de forma paralela, porém distinta.

Posto isto, é importante que a entidade organizadora selecione bem as marcas para
patrocinarem o seu evento, por forma a manter a identidade e imagem do mesmo. No

entanto, as marcas patrocinadoras também tém de perceber se faz sentido patrocinar
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determinado evento, de acordo com as suas estratégias, missdo e valores (Prendergast,

Paliwal & Mazodier, 2016).

2.3.1. Importancia do Patrocinio de Eventos

Segundo a MarketShow (2021) os patrocinios proporcionam aos consumidores
experiéncias com a marca diferentes daquilo que estes possam estar habituados nos canais
de comunicacdo tradicionais, pois sdo uma plataforma onde os consumidores estao mais
recetivos a criar memadrias e ouvir a mensagem da marca. De acordo com o artigo publicado
no website da organizacao, através dos patrocinios sdo conseguidos 3 grandes pilares do

marketing-mix:

1- Acesso a publicos-alvo especificos: as marcas tém a possibilidade de escolher que
tipos de eventos querem estar presentes, de acordo com o publico-alvo que
pretendem alcancgar. Por exemplo, se pretendem comunicar com um publico mais
jovem, vao optar para eventos como os festivais de verao.

2- Melhoria da imagem da marca: através do patrocinio podem passar ou reforgar os
seus valores e objetivos. Por exemplo, apoio em eventos de causas sociais, quando
guerem reforgar na sua estratégia valores como a responsabilidade social.

3- Fortalecer relagdes e manter proximidade: estabelecimento de rela¢des entre
patrocinador — patrocinado — publico, num ambiente estimulante, interativo e

relacional (Marketshow, 2021).

O patrocinio tem sido fundamental na forma como as marcas se ligam aos seus
consumidores. A importancia de patrocinar eventos ndao se prende somente com a
obtencdo de retornos financeiros, mas também no desenvolvimento de brand equity, na
imagem da marca, goodwill, notoriedade, comportamentos de mercado que favorecem a
marca, entre outros. Nos patrocinios, os compromissos duradouros sdo suportados através
de marcas auténticas que tém relacdes auténticas. E é através destes compromissos e
relacdes duradouras que se pode obter os resultados tdo desejados, como a lealdade a

marca, 0 apego a marca ou o amor a marca (Cornwell, 2019).
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2.3.2. Os Eventos dos Festivais de Verao

Os festivais sdo considerados como tipos de eventos especiais e que incorporam qualquer
tipo de celebracdo para a comunidade onde estdo inseridos (Quinn, 2013). Estes podem
ser definidos como “periodos formais ou programas de atividades de fruicdo,
entretenimento ou eventos que tém um cardter festivo e que celebram publicamente
algum conceito, acontecimento ou facto” (Janiskee, 1980: 97). Segundo Abreu (2004), este
tipo de eventos representa uma forma de turismo cultural que dinamiza e promove
regioes, originando beneficios para a economia, cultura e ambiente local. Decorrem,
normalmente, num curto espaco de tempo e sdo caracterizados por apresentarem um

espaco delimitado e uma intensa programacdo musical.

Park (2010) afirma que um festival de musica tem normalmente um género musical que o
caracteriza e, tal como existem varios géneros musicais, os festivais também podem ser de
varios tipos de musica, entre os quais jazz, pop ou rock. Para o autor, dentro de um festival,
pode e deve haver espaco para outras atividades além da musica, por forma a captar e

atrair mais pessoas, num ambiente interativo e estimulante.

Nos ultimos anos os festivais de musica registaram um boom na sua participacdo por parte
dos consumidores, ao contrario do que se tem verificado em muitas outras atividades
culturais, como o teatro, orquestras ou museus. As vendas de bilhetes e merchandising
passaram a representar os maiores gastos por parte dos fas, pois como atualmente é
praticamente gratuito ouvir musica em plataformas digitais, a musica ao vivo passou a
ganhar especial importancia. Sempre que possivel, as pessoas ndo hesitam em conectar-se
de alguma forma com os artistas e todo o meio envolvente de um concerto ou festival,
estando atualmente mais dispostas a gastar dinheiro em experiéncias do que em bens
materiais. O conceito de economia de experiéncia cresceu ao ponto de as marcas migrarem
para a participacdo em festivais, procurando capitalizar as oportunidades que a

envolvéncia de varias pessoas num Unico espaco, representam (Gajanan, 2019).

Os eventos musicais, nomeadamente os festivais de verao, deixaram de ser apenas meros

espetaculos de musica, apresentando elevados investimentos a nivel de producéo,
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entretenimento, audiovisual, entre outras. Tornaram-se todo um ambiente de
experiéncias, onde as pessoas ja ndo vao apenas para assistir concertos ou bandas, mas sim

para se conectarem com todo o ambiente envolvente do evento (Keene, 2017).

2.3.3. Mudanga de Paradigma com a Pandemia COVID-19

O crescimento dos investimentos em patrocinios de eventos nacionais e internacionais era
cada vez mais acentuado até inicio do ano de 2020. No entanto, com o surgimento da
pandemia COVID-19, o balanco foi de um forte decréscimo devido a paragem de atividades
na industria de eventos e ao contexto econdmico geral de crise. Isto fez originar perdas
significativas de recursos financeiros por parte das marcas, levando ao congelamento ou

diminuicdo dos budgets para a¢des de marketing (MarketShow, 2021).

Sem duvida que a pandemia foi um acontecimento Unico em escala e constitui uma mistura
de vdrios tipos de crise, nomeadamente social, politica e econdmica, afetando
especialmente as areas do turismo (Zenker & Kock, 2020). Isto levou a suspensdes e
cancelamentos de espetdculos e eventos por todo o mundo, nomeadamente no contexto
dos festivais de verdo. De entre os principais impactos econdmicos sentidos para a industria
podemos considerar a perda de lucros financeiros, ndo soé para as entidades organizadoras,
como também para as empresas prestadoras de servicos, empresas patrocinadoras e

empresas ligadas ao turismo da regido (Collins & Potoglou, 2019).

No entanto, a grande maioria das marcas patrocinadoras nao desistiu do patrocinio de
festivais e a realidade sentida apenas colocou oportunidades existentes em stand-by. Além
do mais, com a pandemia, as pessoas procuram libertacdo, diversdo e interacao
experiencial. Isto representou uma excelente oportunidade para as marcas marcarem

presenca em ambientes propicios para tal (MarketShow, 2021).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Este capitulo apresenta a abordagem metodoldgica que foi adotada, bem como as técnicas
de recolha de dados, por forma a responder as questdes de pesquisa e objetivos especificos

do estudo.

Posto isto, o capitulo divide-se em cinco secg¢des principais. Na primeira apresentam-se o0s
objetivos do estudo, bem como as questdes de pesquisa. De seguida é apresentada a
abordagem metodoldgica e a justificacdo da sua escolha. Posteriormente, as técnicas de
recolha de dados que serdo utilizadas, bem como a caracterizacdo dos participantes do
estudo. Depois sdo apresentados os instrumentos para recolha de dados e por ultimo é

explicado o processo de andlise e tratamento desses dados.

3.1. Objetivos do Estudo e Questdes de Pesquisa

Como referido na introducdo da presente dissertacdo, pretende-se dar resposta ao
seguinte objetivo de pesquisa: compreender a influéncia da experiéncia do consumidor na
geracao de sentimentos de amor a marca. Para isso, foram recolhidos dados junto de
participantes de festivais de verdao, em Portugal, por forma a se entender quais os

sentimentos de amor gerados, através das experiéncias com as marcas patrocinadoras.
Com isto, define-se o objetivo geral desta investigacdo como sendo:

=  Compreender a influéncia da experiéncia dos participantes de festivais de verdo

com marcas patrocinadoras, na criacao de sentimentos de amor a marca.

Como objetivos especificos de estudo, que servem de guia para responder ao objeto geral

de pesquisa, foram identificados os seguintes:

= (O1: Compreender os motivos que levam os consumidores a participar nas
experiéncias promovidas pelas marcas patrocinadoras nos festivais de verao.
= 02: Identificar os elementos e dimensdes da experiéncia que os participantes mais

valorizam na relagdo com as marcas patrocinadoras nos festivais de verdo.
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= (03: Perceber quais os antecedentes de amor a marca que mais influenciam as
experiéncias dos participantes com marcas patrocinadoras nos festivais de verao.
= 04: Analisar que atitudes e comportamentos sdo gerados através das experiéncias

com as marcas patrocinadoras nos festivais de verao.

3.2.Abordagem Metodologica

Os métodos de pesquisa enquadram-se num conjunto de procedimentos de investigacao
empirica, desde a selecdo da abordagem ao problema, a selecdo de técnicas de recolha de
dados. A escolha da metodologia é uma decisdo muito relevante para qualquer trabalho
de investigacdo, pois dita as regras e procedimentos a seguir para a validacao cientifica dos
dados (Yin, 2012). No que toca a abordagem ao problema numa pesquisa cientifica, existem

trés tipos de abordagem: qualitativa, quantitativa e mista (Coimbra & Martins, 2013).

Como referido na introducdo, a presente dissertacdo foi conduzida através de uma
abordagem qualitativa. Esta abordagem é a designacdo geral para as formas de
investigacdao que se baseiam essencialmente na utilizacdo de dados qualitativos, onde se
inclui a etnografia, a investigacdo naturalista, os estudos de caso, a investigacdo narrativa,
entre outras (Rodriguez et al., 1999). Esta abordagem sugere que o investigador esteja
direta ou indiretamente no trabalho de campo de estudo, faca observagdes, emita juizos
de valor e analise as situacoes pertinentes ao estudo especifico, sendo assim essencial a
capacidade de interpretacao e andlise do investigador sobre a problematica em causa

(Meirinhos & Osorio, 2016).

Uma pesquisa qualitativa foca-se nas pessoas e nas suas experiéncias, comportamentos e
opinides sobre determinado tema. Um investigador que utilize esta técnica procura
essencialmente responder a questdes de como e porqué, providenciando conclusées mais
detalhadas, que ndo sdo possiveis de obter com uma abordagem quantitativa (Gill & Baillie,
2018). A abordagem qualitativa serve, assim, para entender a experiéncia humana em

contextos especificos, de uma forma humana e holistica.
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A escolha qualitativa prendeu-se muito com o facto da presente dissertacdo abordar temas
como a experiéncia do consumidor e o amor a marca, procurando-se assim a proje¢ao de
emocdes, motivacdes, necessidades, atitudes e valores. Pretende-se analisar e
compreender comportamentos, atitudes e valores dos individuos participantes dos
festivais de verdo, na sua relacdo com as marcas patrocinadoras. Outro motivo deriva do
facto de a maioria dos estudos efetuados sobre estes temas, aplicados a festivais de verao
e marcas patrocinadoras, utilizar abordagens de carater mais quantitativo. Assim, este
estudo procura complementar estas abordagens, ao explorar em maior profundidade a

experiéncia dos consumidores, com a sua inerente subjetividade.

3.3. Técnicas de Recolha de Dados

Apds a identificacdo do tipo de metodologia que melhor serve a problematica de estudo
na presente investigacdo, serdo enunciadas as técnicas de recolha de dados a utilizar. Os
resultados obtidos com a aplicacdo destas técnicas, vdo ser essenciais para dar resposta
aos objetivos delineados anteriormente, sendo assim estritamente necessario estudar e
avaliar qual o tipo de dados que melhor se irdo adequar a presente investigacdo e a
metodologia selecionada, com o objetivo de se retirar o maior partido das potencialidades

dos dados recolhidos (de Oliveira & Ferreira, 2014).

As técnicas de recolha de dados associadas a pesquisa exploratéria passardo por trés fases:
uma analise documental de dados secundarios, para melhor compreensao do contexto do
estudo e da sua dimensdo, bem como a identificacdo dos festivais que o compdem e as
respetivas marcas patrocinadoras. Nesta ultima, apresentam-se alguns exemplos de
estratégias de ativacdo de marca nos festivais. Posteriormente, a divulgacdo de um
guestionario para identificar os possiveis participantes dos focus group, de acordo com os
critérios estabelecidos para este estudo. Por fim, a abordagem qualitativa através da
realizacdo de focus group a participantes dos festivais em questdo, que tenham tido

contacto com as marcas patrocinadoras em algum momento durante o festival.
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Na dltima década tem-se vindo a registar desenvolvimentos significativos em pesquisas
qualitativas realizadas em plataformas virtuais, devido essencialmente a evolugdo das
novas tecnologias digitais. Estes desenvolvimentos transformaram a forma como os
investigadores acedem e partilham informag¢do, comunicam, colaboram entre si e como
obtém e analisam os dados (Gill & Baillie, 2018). Com o crescimento constante dos meios
digitais, acentuado pelo surgimento da pandemia COVID-19, as pessoas tém vindo cada vez
mais a familiarizar-se com as mais diversas plataformas online, nas suas interagdes e
comunicac¢des diarias — como é o caso do Zoom, Microsoft Teams, Skype, entre outras

(Lobe, Morgan & Hoffman, 2020).

No presente estudo, a técnica de recolha de dados do focus group foi conduzida por meio
virtual, devido a maior flexibilidade em termos de localizagdo e tempo de resposta dos
entrevistados, onde ndo ha restricbes fisicas para participacdo e no qual se podem
potenciar sentimentos de maior “abertura” na partilha de opiniées em tematicas mais
sensiveis ou pessoais. As plataformas digitais de videoconferéncia escolhidas para o efeito
foram o Zoom e o Skype, pois sdo as que tém vindo a ganhar maior relevancia nos ultimos
anos, as mais utilizadas para reunides empresariais e que tém vindo a ser usadas por
estudiosos para efeitos de pesquisas (Lobe, Morgan & Hoffman, 2020). Para além disso,
ambas as plataformas apresentam, em tempo real, dudio e video dos participantes,
existindo também a possibilidade de partilhar tela e conversa através do chat, para maior
interacdo e dinamismo durante a realizagdao das entrevistas em grupo. Outro dos fatores
gue sustentou a escolha destas plataformas foi a possibilidade de gravar as entrevistas, o

que foi essencial para a sua posterior analise.

3.3.1. Analise Documental

Esta técnica de recolha de dados é caracterizada por ser um procedimento sistematico para
avaliacdo e revisdao de documentos, tanto em documentos impressos como virtuais. Tal
como em qualquer técnica de metodologias qualitativas, a andlise documental requere a

examinacao e interpretacdo dos seus dados, por forma a atribuir um significado e
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desenvolver conhecimento empirico. Os documentos usados para este tipo de avaliacdo
sistemadtica podem assumir diversas formas, nomeadamente anuncios, manuais, livros e
brochuras, artigos, jornais, noticias em sites, comunicados de imprensa, dados de

inquéritos, entre outras (Bowen, 2009).

Para Rapley (2018), as fontes mais acessiveis de documentos sdo jornais e artigos de
revistas ou de sites. Estas duas fontes representam um grande potencial para a maioria dos
projetos académicos, devido a diversidade de jornais e artigos locais, nacionais e

internacionais que vao surgindo diariamente ou semanalmente.

Como o presente tema é focado nos participantes de festivais de verao, decidi tornar-me
associado da APORFEST — Associacdo Portuguesa de Festivais de Musica, por forma a ter
acesso a bases de dados, documentos (e.g. financiamentos disponiveis, regulamentos),
artigos e alertas on time de noticias sobre o contexto e temas em causa. Grande parte dos
dados que obtive foi através dos relatérios anuais desta associagdo, mas também através
de websites oficiais com noticias atuais sobre os respetivos temas. A tabela seguinte

apresenta os documentos e dados utilizados, como fontes de dados secundarios:

Fonte Caracterizacao Referéncia
Annual Report — Relatério anual da APORFEST - Associagdo Portuguesa de Festivais
Festivais de Musica APORFEST de Musica. (2019). “Annual Report Festivais
em Portugal — 2019 de Musica 2019 | Impacto econdémico,

ranking, raio-x a sua tipologia, numero.”
https://www.aporfest.pt/single-
post/2017/10/11/257-festivais-
portugueses-j%C3%Al-anunciados-para-

2017
Noticia “Houve 287 Noticia publicada no ECO Sapo. (2020, Jan 06). “Houve 287 festivais
festivais de musica website ECO Sapo em de musica no ano passado. Impacto na
no ano passado. 06/01/20 econor:via chegou aos 18 mil milhées de
Impacto na euros.
economia chegou https://eco.sapo.pt/2020/01/06/houve-
30s 18 mil milhdes 287-festivais-de-musica-no-ano-passado-
de euros” impacto-na-economia-chegou-aos-18-mil-
milhoes-de-euros/
Noticia “EDP nos Noticia publicada no E-Cultura. (s.d.). “EDP nos festivais de verdo.”
festivais de verao” website E-Cultura https://www.e-cultura.pt/artigo/5747
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Noticia “A EDP da-te
palco nos festivais de
verdao”

Noticia publicada no
website Briefing em
09/07/15

Briefing. (2015, Jul 09). “A EDP dd-te palco nos
festivais de verdo.”
https://www.briefing.pt/marketing/33754-
a-edp-da-te-palco-nos-festivais-de-
verao.html

Noticia “Fidelidade
aponta aos mais
jovens através dos
festivais”

Noticia  publicada no
website Marketeer em
11/07/19

Marketeer. (2019, Jul 11). “Fidelidade aponta
aos mais jovens através dos festivais.”
https://marketeer.sapo.pt/fidelidade-
aponta-aos-mais-jovens-atraves-dos-
festivais

Noticia “Vending
Machines da KitKat
regressam aos
festivais de verdao”

Noticia publicada no
website Grande Consumo
em 19/07/19

Grande Consumo. (2019, Jul 19). “Vending
Machines da KitKat regressam aos festivais
de verdo.”
https://grandeconsumo.com/vending-
machines-da-kitkat-regressam-aos-
festivais-de-verao/#.YswEKXbMJPY

Noticia “Somersby
Pool Parties 2022”

Noticia publicada no
website Jornal Dinamo
em 02/06/22

Jornal Dinamo. (2022, Jun 02). “Somersby Pool
Parties2022”.
https://www.jornaldinamo.com/ultimas/so
mersby-pool-parties-2022/

Noticia “SIC Radical —
ser irreverente
compensa”

Noticia publicada no
website Mustard

Mustard. (2020). “SIC Radical — ser irreverente
compensa”. https://www.mustard.pt/sic-
radical

Noticia “Festivais de
Verdao com a SIC
Radical”

Noticia publicada no
website Big Time em
21/08/18

Big Time. (2018, Ago 21). “Festivais de Verdo
com a SIC Radical.”
https://www.bigtime.pt/2018/08/21/festiv
asi_verao_sicradical/

Tabela 3 - Documentos e dados como fontes de dados secundarios

Fonte: Elaboragio Propria

3.3.2. Questionario de Sele¢ao de Participantes

Devido a natureza exploratdria deste estudo, na segunda fase de recolha de dados, foi

desenvolvido um questionario, por forma a identificar e selecionar possiveis participantes

para a realizacdo dos focus group, a componente mais importante no processo de recolha

de dados. No entanto, este questionario também se tornou relevante para se obterem

alguns insights, assumidos como ndo tendo representatividade estatistica, sobre as

praticas e o histdrico de participa¢do em festivais, bem como de envolvimento com marcas

patrocinadoras.
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Para a selecdo de participantes, recomenda-se o “recrutamento” de pessoas que
apresentem caracteristicas ou tracos semelhantes e relevantes face ao tema de pesquisa
(Robinson, 2019). O objetivo foi, assim, a identificacdo de participantes que cumprissem os

seguintes requisitos:

e Ter idade igual ou superior a 18 anos.

e Ter participado pelo menos numa edi¢ao de um dos seguintes festivais: Rock in Rio
Lisboa, NOS Alive, MEO Sudoeste, Vodafone Paredes de Coura, Super Bock Super
Rock, NOS Primavera Sound, Sumol Summer Fest, MEO Marés Vivas e RFM Somnii.
Privilegiou-se a participacdo nas edi¢cdes de 2019, 2022 ou ambas, por forma a
serem obtidos testemunhos e experiéncias mais recentes.

e Ter tido contacto durante o festival com alguma das marcas patrocinadoras

identificadas.

O questiondrio, que pode ser encontrado no Anexo 1, foi criado com o auxilio da
ferramenta Google Forms e foi aberto no dia 13 de julho de 2022 e encerrado no dia 5 de
agosto de 2022. Foi partilhado nas redes sociais do Facebook, Instagram e Linkedin, bem
como em grupos de chat e grupos no Facebook sobre festivais de musica. O questionario
obteve um total de 72 respostas, sendo que 64 (88,9%) eram elegiveis para o estudo.
Quanto a disponibilidade para participarem no focus group, 20 pessoas afirmavam estar
disponiveis, outras 20 precisavam de mais informagdes (entrei em contacto via e-mail ou

rede social) e 32 ndo demonstraram interesse em participar.

No questionario, foi perguntado aos participantes algumas questdes sociodemograficas,
bem como festivais que participaram e as respetivas edi¢des, contactos com marcas

patrocinadoras e disponibilidade para participa¢do nas entrevistas de grupo.

3.3.3. Focus Group

O focus group é uma técnica de recolha de dados que permite ao investigador observar e

recolher interagGes (verbais e ndo-verbais) entre um pequeno grupo de individuos, sobre
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tépicos importantes para a problematica de investigacdo, seguindo uma orientacdo prévia
estabelecida pelo investigador (Wilkinson, 2004). Na presente investigacao, os focus group
tiveram como base um guido com um conjunto de tépicos a abordar, mas deu-se liberdade
aos participantes para falarem sobre os respetivos topicos. Isto permitiu abordar questdes
predeterminadas, enquanto se assegurou que os participantes discutissem assuntos que

sintam ser importantes para o tema (Gill & Baillie, 2018).

A utilizacdo desta técnica apresenta algumas vantagens, entre as quais a flexibilidade na
aplicagdo e rapidez na recolha de dados, a avaliagdao das motivagcdes e comportamentos
individuais que levaram a determinadas agdes, a recolha de dados especificos sobre os

individuos relacionados com as areas em estudo, entre outras (Robinson, 2019).

Segundo Gill e Baillie (2018) no planeamento da realizagdo de um focus group, é necessario
ter em conta alguns pontos, tais como: o nimero de participantes necessarios; quantos
focus group sdo precisos com um estudo de uma temadtica; se os participantes se devem
conhecer entre si ou ndo; como abordar cada tema, entre outras. Estes assuntos sdo muito
debatidos em diversos artigos, mas a verdade é que ndo existe uma resposta correta. O
tamanho 6timo do grupo é entre seis e oito participantes (excluindo os investigadores),
mas pode variar entre trés e quatorze (Gill et al., 2008). Se o grupo for demasiado pequeno,
pode limitar a discussdo, no entanto se for muito grande, pode ficar mais dificil a sua
gestdo, bem com aumentar a desorganizacdo no decorrer da discussdo, principalmente a

nivel virtual, como é o caso.

Para este estudo, foram realizados trés focus group, sendo que o primeiro foi constituido
por 5 participantes e os restantes dois por 6 participantes cada, perfazendo um total de 17
participantes. O focus group niumero 1 (FG1) ocorreu a 2 de agosto de 2022 e teve uma
duracdo total de 1h08min, o focus group nimero 2 (FG2) ocorreu a 3 de agosto de 2022 e
teve uma duracdo de 1h17min e o focus group numero 3 (FG3) ocorreu a 4 de agosto de
2022, com uma duracdo de 1h20min. Todos eles foram transcritos, para posterior andlise

e discussao de resultados.
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3.3.3.1. Caracterizagao dos Participantes

ApOds apresentagao desta técnica de recolha de dados, torna-se pertinente a identificacao
e caracterizacdo dos participantes dos focus group. A tabela seguinte (tabela 3) apresenta
e caracteriza os individuos que fizeram parte dos trés focus group realizados, bem como a
sua codificacdo. O FG1 é constituido pelos participantes de P1 a P5, o FG2 é constituido
pelos participantes de P6 a P11 e o FG3 é constituido pelos participantes de P12 a P17. No
FG1, dos cinco participantes, trés eram do sexo masculino e dois do sexo feminino, com
idades compreendidas entre os 23 e 0s 27 anos. Nos FG2 e FG3, dos seis participantes, 50%
eram do sexo masculino e 50% do sexo feminino, sendo que no FG2 teve participantes com

idades entre 0s 22 e 0s 27 anos, e no FG3 entre os 21 e 0s 26 anos.

Quanto aos festivais em que participaram, o maior destaque vai para o Rock in Rio e NOS
Alive como os com maior participacdo pelos participantes dos FG, com 10 ocorréncias cada.
J& em segundo lugar, o RFM Somnii e o NOS Primavera Sound registaram 6 ocorréncias
cada. Os com menor participacao, registando 3 ocorréncias cada, foram o MEO Sudoeste,

Vodafone Paredes de Coura, Super Bock Super Rock e Sumol Summer Fest.

Codi | Género | Idade | Escolaridade Situacao Residénc | Festivais de Verao

ficag Profissional ia
ao
P1 Feminino | 23 Mestrado em | Estudante e | Lisboa Rock in Rio, NOS Alive,
Gest3o Consultor MEO Sudoeste, RFM
Somnii (Antes de 2019,
2019 e 2022)
P2 Masculino | 24 Mestrado em | Estudante Pombal NOS Alive, RFM Somnii
Engenharia (Antes de 2019 e 2022)
Aeronautica
P3 Masculino | 25 Mestrado em | Estudante e | Lisboa NOS Alive, Vodafone
Gestdo Consultor Paredes de Coura,
Super Bock Super Rock
(Antes de 2019 e 2022)
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P4 Masculino | 24 Mestrado em | Advogado Viseu Rock in Rio, NOS Alive,
Direito RFM Somnii (Antes de
2019)
P5 Feminino | 27 Mestrado em | Estudante e | Castelo Rock in Rio, NOS Alive,
Engenharia e | Gestora Branco Super  Bock  Super
Gestdo Comercial Rock, Sumol Summer
. Fest, MEO Marés Vivas
Industrial
(Antes de 2019, 2019 e
2022)
P6 Feminino | 23 Mestrado em | Estudante e | Gaia Rock in Rio, MEO
Marketing Servico  ao Sudoeste, MEO Marés
Cliente Vivas, RFM Somnii
(Antes de 2019 e 2022)
P7 Masculino | 22 Mestrado em | Estudante e | Maia Rock in Rio, NOS
Gestdo de | Marketeer Primavera Sound,
Marketing Vodafone Paredes de
Coura (2019 e 2022)
P8 Masculino | 24 Mestrado em | Analista de | Lisboa Rock in Rio, NOS Alive
Economia Risco (Antes de 2019 e 2022)
P9 Feminino | 27 Mestrado em | Estudante e | Braga Rock in Rio, NOS Alive,
Gestdo de | Promotora NOS Primavera Sound,
Marketing RFM Somnii (Antes de
2019, 2019 e 2022)
P10 | Masculino | 25 Mestrado em | Economista Porto NOS Primavera Sound,
Economia Sumol Summer Fest
(Antes de 2019, 2019 e
2022)
P11 | Feminino | 24 Mestrado em | Tradutora Porto NOS Alive, NOS
Linguas e Primavera Sound
RelacBes (2019 e 2022)
Empresariais
P12 Masculino | 24 Mestrado em | Estudante Rio Tinto NOS Primavera Sound,
Gestdo MEO Marés Vivas
Comercial (2019 e 2022)
P13 Feminino | 23 Mestrado em | Estudante e | Lisboa Rock in Rio, NOS Alive,
Métodos Estagiaria Super Bock Super Rock
Quantitativos (Antes de 2019 e 2019)
P14 Feminino | 25 Licenciatura Estudante e | Lisboa Rock in Rio, MEO

em Psicologia

Estagidria

Marés Vivas (2019 e
2022)

Jodo Cleméncio




o
Marketing
Leads
Business

P15 | Feminino | 25 Ensino Empresaria Oleiros Rock in Rio (Antes de
Secundario em 2019 e 2022)
Ciéncias e
Tecnologia
P16 | Masculino | 21 Licenciatura Estudante Viseu NOS Alive, RFM
em Economia Somnii, Vodafone
Paredes de Coura
(Antes de 2019 e 2022)
P17 | Masculino | 26 Mestrado em | Marketeer Porto MEO Sudoeste, Sumol
Marketing Summer Fest, NOS
Primavera Sound
(Antes de 2019, 2019 e
2022)

Tabela 4 - Caracterizagio e Codificagdo dos Participantes dos Focus Group

Fonte: Elaboragio Propria

3.3.3.2. As Categorias do Guido do Focus Group

Por forma a estruturar da melhor maneira o guido do focus group (Anexo 2), torna-se
importante estabelecer as categorias para cada objetivo de investigacdo. As categorias vao
ajudar a orientar as entrevistas de grupo, na maneira em que é necessario recolher
informacao e dados que deem resposta aos objetivos especificos da dissertacdo (Cerqueira,

2016). Posto isto, a seguinte tabela apresenta as categorias do guido:

Objetivos Especificos Categorias
Compreender os motivos que levam os Motiva¢Oes para participagao em
consumidores a participar nas experiéncias experiéncias interativas

promovidas pelas marcas patrocinadoras nos

festivais de verao

Identificar os elementos e dimensdes da Dimensodes da Experiéncia (SEM)

experiéncia que os participantes mais valorizam ) n . .
P q P P e Dimens3o sensorial (sentir)

e Dimensao afetiva (comover)

e Dimensao intelectual (pensar)
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na relacdo com as marcas patrocinadoras nos e Dimensdo comportamental (agir)

. o e Dimensdo social (relacionar)
festivais de verdo

Perceber quais os antecedentes de amor a Antecedentes do Amor a Marca

marca que mais influenciam as experiéncias dos A
o ExperlenC|as COM a marca

participantes com marcas patrocinadoras nos e Identificagdo com a marca
oo = e Imagem da marca

festivais de verdo g.
e Confianca na marca

e Sentimento de comunidade

Analisar que atitudes e comportamentos sao Consequéncias do Amor a Marca

gerados através das experiéncias com as .
e Lealdade a marca

marcas patrocinadoras nos festivais de verao e Passa-palavra positivo

e Disposi¢cao para pagar um prego
superior

e Resisténcia a informacdo negativa

e Participagao ativa

Tabela 5 - Categorias do Guido do Focus Group

Fonte: Elaboragio Propria

3.4.Instrumentos para Recolha de Dados

Como referido anteriormente, os focus group tém de ter por base um guido, com uma lista
de perguntas que vao dar resposta aos objetivos de investigacao delineados. O guido serve
para determinar a ordem das questdes e garantir que sao tratados todos os tépicos que o

investigador pretenda analisar, com todos os participantes (Nyumba et al., 2018).

O guido dos focus group foi dividido, essencialmente, em 4 partes. A primeira serviu para
os participantes se apresentarem e “quebrar um pouco o gelo”, bem como perceber os
motivos da participacdo em festivais. A segunda parte é sobre a experiéncia dos
participantes em festivais com marcas patrocinadoras, bem como a identificacdo dos
elementos e dimensdes da experiéncia que estes mais valorizam. Na terceira parte,
apresenta-se o topico do amor a marca e tenta-se perceber os motivos deste sentimento,

bem como os antecedentes que o influenciam e a experiéncia. Na ultima, o objetivo é
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identificar os comportamentos e resultados das experiéncias com as marcas, bem como

toda a sua envolvéncia.

A tabela 6 apresenta um esquema das questdes do guido, com os respetivos tépicos e

categorias, bem como a associagdo aos objetivos de investigagdao que se pretende dar

resposta e aos autores identificados na literatura.

Toépicos Questdes do Guiao Objetivos Autores
de
investigacao
Identificacdo 1) Um a um digam o vosso nome, idade, situacao
dos profissional, local de residéncia e quais os festivais NA (néo NA
. que ja participaram. aplicavel)
participantes
Contexto do 2) Quais as razoes que vos levam a participar num
; x 01; 02 NA
estudo festival de verao?
3) A maioria das marcas presentes nos festivais
proporciona experiéncias aos seus participantes, Schmitt (1999)
tais como Jogos, at|V|da(Ijes mter.atlvas, qu[zz.es, Moral e Alles (2012)
oferta de brindes (chapéus, t-shirts, acessorios
, . N 01;02 . .
o para o telemovel, fitas, bolsas), demonstracdo de Pine e Gilmore
Experiéncia do | produtos e servicos, entre outros. (1998; 2011)
participante Costumam aderir a este tipo de atividades? Quais Manthiou et al.
as que mais valorizam? (2014)
4) O que representa para vocés uma experiéncia Schmitt e
memoravel com uma marca patrocinadora num 02 Zarantonello (2013)
festival? Que elementos tém de estar presentes?
5) Das experiéncias com as marcas, conseguem
lembrar-se de alguma experiéncia que:
- Vos tenha apelado a algum dos cinco sentidos
(visdo, audicdo, tato, paladar e cheiro)?
- Vos tenha despertado sentimentos e emocgdes Schmitt (1999)
Dimensdes da | afetivas? 02

experiéncia

- Vos tenha levado a raciocinar ou resolver algum
tipo de enigma?

- Vos tenha levado a mudar algum tipo de
comportamento no vosso dia-a-dia?

- Vos tenha feito sentir ou querer fazer parte de
um grupo social?

Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009)
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Quais destas mais valorizam?

6) Das marcas apresentadas anteriormente,
consideram demonstrar algum sentimento de

Carroll e Ahuvia
(2006)

Amor 3 Marca | amor por alguma delas? Ou outra que ndo esteja 03; 04
aqui listada? Qual o motivo? Batra, Ahuvia e
Bagozzi (2012)
7) De que forma consideram importantes os
. A Popp e Woratschek
seguintes fatores para melhorar a experiéncia com
uma marca num festival: (2017)
- Identificagdo com a marca Kotler et al. (2009)
Antecedentes . .
do Amor - Imagem da marca 03 Belaid e Behi (2011)
Marca - Confianga na marca Albert et al. (2008)
- Sentimento de comunidade Bergkvist e Bech-
o Larsen (2010)
- Experiéncias com a marca
Lee e Hsieh (2022)
Conseguem dar exemplos?
8) Através das experiéncias que tiveram com essas
marcas, sentem que:
- Iriam preferir estas marcas em detrimento de Oliver (1999)
outras? Bairrada et al.
- Recomendariam a marca a algum amigo ou (2018)
familiar (ou simplesmente falariam sobre ela Maisam e Mahsa
depois do festival)? (2016)
Consequencias | _ Depois dessa experiéncia, estariam dispostos a Karjaluoto et al.
do Amor a pagar mais por um produto ou servigo da marca? 04 (2016)
Marca _ . . .- ;.
Perdoarl?am com mais facilidade possiveis erros Netemeyer et al.
da marcar: (2004)
- Ira.o participar mais vezes em fL!turas Keh et al. (2007)
atividades/eventos, comprar mais
produtos/servicos ou interagir mais com a marca? Khan et al. (2021)
Demonstraram algum destes comportamentos Brodie et al. (2013)
depois do contacto que tiveram com as marcas
patrocinadoras, em edi¢des passadas?
Quest3o final 9) Em que sentido as experiéncias com as marcas Torres (2020)
04

resumo

nos festivais mudam a vossa relagdo com as
mesmas?

Joshi e Garg (2021)

60

Tabela 6 - Esquema Questdes Guido FG

Fonte: Elaboracio Propria
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3.5.Processo de Analise dos Dados

Depois da recolha dos dados obtidos nas trés sessdes de focus group, que foram registadas
através de gravacao de dudio e video, procedeu-se a audicdo e transcricdo das entrevistas,
por forma a obter uma melhor andlise dos resultados. O processo de analise é descrito por
Richards e Morse (2012) como um processo de transformacdo e interpretacdo dos dados
obtidos. Para analisar os dados resultantes dos focus group, decidiu-se adotar o método de
anadlise de conteudo. Mais especificamente uma andlise temdtica categorial, que consiste
na identificacdo de temas recorrentes e juncdo da informacdo em categorias de anadlise
(Bardin, 2016). Segundo a autora, os elementos devem ser organizados numa ldgica de
categorizar os temas, de acordo com caracteristicas idénticas que possuem entre si. No
fundo, a categorizacdo permite organizar as opinides e ideias dos participantes em

determinadas categorias.

Segundo Bardin (2011), este método tem trés fases fundamentais: 1) pré-analise, 2)
exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados: inferéncia e interpretacdo. A pré-
analise é a fase em que se organiza o material para torna-lo operacional para analise.
Dentro desta fase é importante uma leitura geral pelos documentos transcritos, a escolha
do que sera analisado, a formulacdo de hipdteses e objetivos e a elaboracdo de indicadores
gue vao orientar a interpretacdo do material. Os temas que se repetem com mais
frequéncia sdo destacados em unidades compardveis de categorizacdo, para analise

temadtica e registo dos dados (Bardin, 2011).

A segunda fase, exploracdo do material, consiste na organizacdao dos dados e construcao
de unidades de codificagdo, bem como a classificacdo e juncdao de informagcao em
categorias tematicas. Os cédigos sao palavras ou frases relevantes na procura de padrées
em dados e sdo muito utilizados para o desenvolvimento de tematicas (Clarke & Braun,
2013). O processo de codificacdo passa pela escolha de unidades de registo, a selecdo de
regras de contagem e a escolha de categorias - rubricas ou classes que reinam um grupo
de elementos (unidades de registo) pelas caracteristicas comuns (Camara, 2013). O

objetivo passou, assim, pela leitura das transcricdes das entrevistas de grupo para
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identificar possiveis temas e categorias de interesse. As principais frases foram destacadas

para corresponder aos subtemas e objetivos identificados.

Na ultima fase de tratamento de resultados, o investigador deve transformar os resultados
obtidos em informacgdo vdlida e com significado para prosseguir os principais objetivos do
estudo. Durante a interpretacdo dos resultados, é importante relacionar os resultados
obtidos com a prévia investigacdo feita na literatura. A relacdo entre os dados obtidos e a
fundamentacao tedrica, é aquilo que dara sentido a interpretacao dos resultados obtidos

(Camara, 2013).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo serve para expor os resultados derivados das técnicas de recolha de dados
utilizadas, nomeadamente a andlise documental, o questionario exploratério e,
principalmente, os focus group realizados. O objetivo do capitulo é efetuar uma andlise dos
dados recolhidos, tendo por base o enquadramento do estudo dos festivais de verdo e as

marcas patrocinadoras, bem como relacionar esses dados com os objetivos da dissertacao.

4.1. Contexto do Estudo

Como referido anteriormente na metodologia, grande parte dos documentos analisados
foram os relatérios anuais da APORFEST. A APORFEST é a organizagao mais representativa
da area dos festivais de musica em Portugal e internacionalmente, com a missdo de
“defender os interesses e direitos de todos os associados, a nivel nacional e internacional;
contribuir para o desenvolvimento e profissionalizacao da area dos festivais de musica em
Portugal, em todos os seus stakeholders; promover o contacto, fornecer informacao,
dinamizar a formacao e a investigacao; apoiar estrategicamente todos os interessados em

prol do setor dos festivais de musica” (APORFEST, s.d.).

4.1.1. Festivais de Verao em Portugal

Este tipo de eventos tem suscitado um enorme interesse de participacdo pelas diversas
partes envolventes, entre os quais artistas de musica, espetadores e marcas patrocinadoras
(APORFEST, 2018). Existem vdrios tipos de festivais, espalhados de norte a sul do pais, com
estilos de musica e cultura completamente diferentes, abrangendo diversos gostos e tragos
de personalidade. Os dados de seguida apresentados foram retirados do Annual Report da

APORFEST, relativo ao ano de 2019.
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Segundo dados da APORFEST, no ano de 2019 ocorreram 287 festivais de musica em
Portugal, com um nimero total de 2.1 milhdes de espetadores (cerca de % da populagao
que vive em Portugal). Isto vem a confirmar a importancia deste tipo de eventos culturais,
que representam uma grande taxa de agradabilidade junto da sociedade,
independentemente de idades ou estratos sociais. Com bilhetes, transportes, alimentacao
e outros gastos médios diarios, estes espetadores contribuiram com cerca de 18 mil

milhdes de euros brutos para a economia nacional.

Verificou-se um decréscimo no numero de festivais realizados em Portugal, de 7,7% em
2019, face ao ano de 2018 quando foram 311, no entanto é a primeira queda registada
desde 2014, o que demonstra que este nimero tem vindo praticamente sempre a crescer
ao longo dos anos (ECO, 2020). Segundo a associagdo, este decréscimo verifica-se
sobretudo pelo facto de alguns festivais de pequena dimensdo, suportados por organismos
publicos e/ou associagBes, ndo conseguirem suportar os custos associados, com menores

apoios financeiros, e devido a reducdo da introducdo de novos festivais.

Para se compreender a dimensao dos festivais de musica na época de verao, comparado
com as restantes alturas do ano, a APORFEST afirmou que de janeiro a dezembro de 2019,
mais de 70% dos festivais ocorreram de 15 de junho a 15 de setembro (periodo
correspondente ao solsticio de verdao do hemisfério norte). Como é possivel ver no mapa
abaixo (figura 6), a ocorréncia dos festivais da-se por todo o pais, sendo a sua grande maior
proporgdo nas regioes junto ao litoral e grandes centros urbanos. Os distritos com maior

numero de festivais de musica sdo Lisboa (56), Porto (29) e Braga (22).
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Figura 6 - Ocorréncia de Festivais por Localizagio Geografica

Fonte: APORFEST (2019)

De seguida, na figura 7, é apresentado um ranking com a informacao disponibilizada de
forma oficial pelos promotores ao publico e imprensa, referente ao top 20 dos festivais
com maior numero de espetadores no ano de 2019 (alguns niumeros assinalados ndo sdo
oficiais e foram obtidos por estimativa entre capacidade do recinto e comparag¢dao com
edicoes anteriores). Os festivais NOS Alive, MEO Sudoeste, RFM Somni, MEO Marés Vivas

e Vodafone Paredes de Coura, foram os cinco maiores em nimero total de participantes.

N° de Tipo de

Ranking Nome Entrada Posicao

1 NOS Alive® I - Paga Subiu

> MEO Sudoeste I Paga Subiu

3° RFM Somnii _ 3 Paga Subiu

& MEO Marés Vivas | ] 3 Paga Subiu

5° Vodafone Paredes de Coura _ 4 Paga Desceu

6 FMM Sines* | 10 Misto Subiu

7° Super Bock Super Rock* _ 3 Paga Subiu
Mimo Festival _ 3 Gratuito Nova Entrada

9° NOS Primavera Sound _ 3 Paga Igual

10° O Sol da Caparica - 4 Paga Desceu

110 Somersby OutJazz” ] 2 Gratuita Desceu

12° Galp Beach Party - 2 Paga Desceu

13° Festival F - 3 Paga Desceu

14° Festival do Crato* | ] 5 Paga Subiu

15° EDP Vilar de Mouros - 3 Paga Subiu

16° EDP Coollaizz || 8 Paga Desceu

17¢ Sumol Summer Fest* - 2 Poga Subiu

8 Neopop* - 4 Paga Desceu

19 Bons Sons - 4 Paga Desceu

207 Musa Cascais - 3 Paga Nova Entrada

Figura 7 - Ranking (Top20) do n° de espetadores
Fonte: APORFEST (2019)
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Em Portugal, a maioria dos festivais tém entrada paga (68%), sendo que 29% tém entrada
gratuita e apenas 3% apresentam uma entrada mista. Relativamente a dimensdo, os
festivais de grande dimensdo (mais de 10000 pessoas/dia) representam apenas 7%, ja os
de média dimensdo (1500 — 10000 pessoas/dia) representam 35% e os de pequena
dimensdo (menos de 1500 pessoas/dia) representam mais de metade, com 58%. Ja quanto
ao estilo musical, estes sdo dos mais variados, nomeadamente o Indie (18%), Rock (17%),
Classico (13%), Eletrénico (11%), Jazz (11%), Pop (7%), Metal (6%), World Music (5%) e
outros (12%).

4.1.2. Marcas Patrocinadoras dos Festivais de Verao

No contexto do tema de investigacdo da presente dissertacao, tornou-se pertinente fazer
uma breve analise especifica de alguns festivais de verdo existentes. Para isso, selecionou-
se um conjunto de 9 festivais de musica, que foram escolhidos pelos fatores: dimensado do
festival, marcas patrocinadoras, relevancia, nUmero de espetadores, entre outros. Como ja
foi constatado, existem inumeros festivais de verdo em Portugal, levando a que tenha de
se restringir a andlise aos mais relevantes para o estudo. Com isto em mente, foram
selecionados os que tém maior dimensado, maior desempenho mediatico, maior nimero de

espetadores e patrocinados por marcas com relevante importancia no mercado.

Na tabela seguinte, podemos verificar esses mesmos festivais, as marcas que os patrocinam
(naming sponsors e patrocinadores gerais) no presente ano de 2022, bem como as suas

datas de ocorréncia:

Festivais Patrocinador principal Patrocinadores

Rock in Rio Lisboa Galp BNP Paribas, 7UP,

. Vodafone, Super Bock
(18, 19, 25 e 26 junho 2022)

NOS Alive NOS Oeiras Valley, Heineken,
EDP, Fidelidade, Tezenis,

(6 -9 julho 2022) Licor Beirdo, Randstad,
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Control, Asus, Casal
Garcia, Fnac

Vodafone Paredes de Coura | Vodafone Montepio, Santa Casa,
Super Bock, Somersby,
Fidelidade, Jameson,
Delta, Coca-Cola, Via
Verde, Toyota

(16 — 20 agosto 2022)

Super Bock Super Rock Super Bock EDP, Meo, Somersby,
Moche, Milaneza, Fnac,
Ucal, LG, Millenium, Via
Verde, SIC Radical

MEO Sudoeste MEO Moche, EDP, Telepizza,
Toyota, Continente,
Tranquilidade, Red Bull,
Prio, Casa Ermelinda
Freitas, Bogani, KitKat,
ID, Ucal, LG, Millenium,
Via Verde, SIC Radical

(14, 15 e 16 julho 2022)

(2 — 6 agosto 2022)

NOS Primavera Sound NOS Montepio, Binance,
Cupra, Super Bock, Via
Verde, Somersby, Delta,
Foursoul, Jameson,
Beefeater, Coca Cola

(9, 10 e 11 junho 2022)

Sumol Summer Fest Sumol MEO, Moche, Ericeira,
Tranquilidade, Red Bull,
Prio, Bogani, Telepizza,
Kit Kat, Asus, Ucal,
Millenium, SIC Radical

MEO Marés Vivas MEO Super Bock, Moche, TAP,
Coca Cola, Delta, Gazela

(1 e2julho2022)

(15, 16 e 17 julho 2022)

RFM Somnii RFM Super Bock, Somersby,
Fnac, Asus, Mazda, Altri,

(8,9 e 10julho 2022) Twenty One, SIC Radical

Tabela 7 - Festivais do Estudo e Respetivas Marcas Patrocinadoras

Fonte: Elaboragao Propria

Tem-se verificado atualmente um posicionamento crescente das marcas nos festivais de
musica, ndo apenas com a utilizacdo de estratégias de ativacdo de marca no local do

evento, mas também no préprio nome do festival, que é definido em funcdo do
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patrocinador principal do evento, como sdo os casos do Vodafone Paredes de Coura, NOS
Primavera Sound, Sumol Summer Fest, MEO Sudoeste, MEO Marés Vivas, Super Bock Super
Rock, entre outros (Rocha, 2015). S3o ja 30 o numero total de festivais de musica com os
denominados naming sponsors, em Portugal (APORFEST, 2019). Como também se pode
verificar, algumas marcas patrocinadoras repetem o seu patrocinio em diferentes festivais,
demonstrando a sua relevante participacdo neste tipo de eventos. E o caso da Super Bock,

Coca Cola, Kit Kat, Meo, Moche, EDP, entre outras.

Posto isto, torna-se importante restringir as marcas patrocinadoras aquelas que sao
relevantes para o estudo em questdo. Importa obter uma andlise daquelas que
proporcionam experiéncias fisicas durante o festival aos seus participantes, tais como
jogos, atividades interativas, oferta de brindes, experimentagado de produtos, entre outras.
Ainda de notar que o objetivo é analisar aquelas que ja patrocinaram e continuam

atualmente a patrocinar festivais, nos anos em questao de analise, ou seja, 2019 e 2022.

Com isto em mente, de todas as marcas identificadas como patrocinadoras dos festivais,
foram selecionadas algumas tendo em conta aquilo que é o objeto principal desta
investigacdo — as experiéncias com as marcas patrocinadoras. Portanto, nao basta a marca
ser patrocinadora ou apenas estar presente no festival, tem sim de proporcionar algum
tipo de experiéncia aos participantes, tais como jogos, atividades interativas, oferta de
brindes, demonstracdo de produtos e servicos, entre outros. De seguida é possivel verificar

alguns exemplos de estratégias de ativacdao de marca por parte de marcas patrocinadoras.

4.1.2.1. Estratégias de Ativagao de Marca

EDP (Anexo 4)

A presenca da EDP nos festivais de verdao tem como objetivo a aproximacao das pessoas
aos temas da sustentabilidade e uso energético eficiente. Ao longo das edi¢bes, a marca
foi trazendo varias atividades aos participantes, como o EDP Live Studio, onde as pessoas
podiam debater ideias sobre temas como o meio ambiente, eficiéncia energética,

poupanca de recursos, entre outros. A participacdo tanto podia ser falada, cantada ou com
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uma coreografia e a mais votada no dia recebia como prémio um ipod (E-Cultura, s.d.).
Outro exemplo foi quando proporcionou no seu stand a experiéncia de o participante,
através de uns éculos 3602 com tecnologia Live Streaming, “estar” em cima do palco

principal com as bandas, no meio da multiddao ou a 12 metros do festival (Briefing, 2015).
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Figura 8 - Stand EDP Let's Go - festivais de verdo 2019

Fonte: website Event Point (2019)

Fidelidade (Anexo 5)

“A fidelidade é uma marca que procura continuamente inovar e estar atenta as tendéncias
de mercado. Com a participacdo nos festivais de musica, esta pretende criar um maior
envolvimento com um publico mais jovem e proporcionar experiéncias Unicas a publicos
tradicionalmente ligados a estes eventos”, afirma Sérgio Carvalho, Diretor de Marketing

(Marketeer, 2019).

Em 2019, a marca desenvolveu um stand inovador nos recintos dos festivais, com
atividades que pretendiam envolver embaixadores da marca, clientes, colaboradores e a
sua rede de mediadores. Atividades como “Pets Duet”, um dueto de karaoke e dancga, onde
o participante escolhe um animal (cdo ou gato) e a musica, gravado num pequeno video
onde se aplicam madscaras digitais, recebendo posteriormente um brinde (saco de alcas
reutilizavel). Para além disso também apresenta um espaco com bar para convivio, onde
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circula a mascote da marca, um cdo robot, que interage com as pessoas e proporciona

momentos de diversao.

Figura 9 - Espaco Fidelidade - Alive e Paredes de Coura, 2019

Fonte: website Behance (2019)

KitKat (Anexo 6)

A KitKkat é um excelente exemplo de uma marca que proporciona experiéncias ao
consumidor nos festivais. As ativacdes com as suas vending machines foram acolhidas pelos
festivaleiros de forma muito positiva, levando a conquista de dois prémios em 2018 e 2019
- Prémio Sapo Anunciante do Ano e Prémio M&P Criatividade - destacando assim a

inovacdo da marca (Grande Consumo, 2019).

As vending machines mais populares sdao a Challenging Machine e a Questioning Machine.
Na primeira, os participantes tém de realizar desafios para ganharem um KitKat, como
adivinhar o sabor que estdo a provar de olhos vendados ou percorrer um tinel escuro sem
tocar no laser. Na segunda, os participantes escolnem uma de duas tarefas propostas e tém
de completa-la num minuto (Briefing, 2017). Para além disto, ja em 2018, a marca fez uso
da tecnologia ao utilizar o Toppi —um robot que permite aos festivaleiros a personalizagdo

do seu KitKat, tornando-o unico.
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Figura 10 - KitKat Challenging Machines - Festivais Sumol Summer Fest e NOS Primavera Sound, 2017
Fonte: website On4u (2017)

Somersby (Anexo 7)

A Somersby é uma marca do grupo Super Bock, que se tem vindo a associar muito aos
festivais de verao ao longo dos anos. Isto porque se posiciona como a escolha perfeita para
momentos de entretenimento e lazer com amigos, e os festivais de verdo sdo um local de

eleicdo para reforgar esta ligagdo com os seus consumidores (Jornal Dinamo, 2022).

Nos festivais, a marca traz varias experiéncias interativas com os participantes, entre as
quais: Pinguins Somersby — staff que circula pelo recinto trocando cidras por hashtags;
Somersby Pool Parties — cendrio Unico com piscina, bar e djs convidados; Oferta de brindes
— desde patos insuflaveis, chapéus, mochilas, acessoérios para telemdvel, entre outros;

Experimentacdo de diferentes variedades de cidra, gerando maior awareness.
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Figura 11 - Somersby Pool Parties - Rock in Rio 2018

Fonte: website EchoBoomer (2018)

SIC Radical (Anexo 8)

A SIC Radical é outra marca que se destaca pela sua ativacdao nos festivais de verdo. Na
edicdo de 2019, ao completar 18 anos, trouxe desafios para o seu publico mais jovem.
Numa primeira fase, esconderam bilhetes para os festivais nos principais pontos das
cidades onde iriam ocorrer os festivais. Nos proprios festivais, trouxeram algumas
atividades que conectassem os participantes aos valores da marca, proporcionando

momentos radicais e inesqueciveis (Mustard, 2020).

Um deles foi a criacdo de um espaco (“galinheiro”), onde os participantes tinham de entrar
disfarcados de galinha e rebentar balGes que continham brindes no interior. Outra foi, por
exemplo, a atracdo Bike Looping, um equipamento mecanico que levava os participantes a

pedalar de cabeca para baixo, a sete metros de altura, de forma circular (Big Time, 2018).
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Figura 12 - Ativagdo SIC Radical - festivais de verdo 2019
Fonte: website Mustard (2020)

4.2.Analise do Questionario de Selecdo de Participantes

Como referido anteriormente na metodologia, o questiondrio realizado serviu,
essencialmente, para a identificacdo e captacdo de participantes para os focus group a
realizar. No entanto, também se torna relevante fazer uma breve analise dos resultados
obtidos com 0 mesmo, para um melhor enquadramento e compreensao do contexto deste

estudo, os festivais e as suas marcas patrocinadoras.

O questiondrio obteve um total de 72 respostas, onde 36 (50%) sao do sexo feminino e as
restantes 36 (50%) do sexo masculino. A maior parte dos inquiridos tem idades
compreendidas entre os 18-25 anos, representado 90,3% da totalidade da amostra. Ja
qguanto a situacdo profissional, a maioria é estudante (41,7%) e trabalhador-estudante
(33,3%), o que significa que 75% dos inquiridos ainda se encontram a estudar. Quanto as
habilitacdes literdrias, a maioria tem mestrado (45,8%), seguido de licenciatura (38,9%). Os
individuos com formacao superior (mestrado + licenciatura + pds-graduacdo), representam

93% do total da amostra (consultar Anexo 3).

J4 quanto aos festivais de verdo em si, os trés festivais que os inquiridos mais participaram

foram o Rock in Rio (29), o NOS Alive (27) e o RFM Somnii (26), seguindo-se do Meo
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Sudoeste (20). Os menos frequentados foram o Vodafone Paredes de Coura (7) e o Sumol

Summer Fest (7) — figura 13.

Rock in Rio Lisboa 29 (40,3%)
NOS Alive 27 (37,5%)
MEO Sudoeste 20 (27.8%)
Vodafone Paredes de Coura 7 (9,7%)
Super Bock Super Rock 11 (15,3%)
NOS Primavera Sound 12 (16,7%)
Sumol Summer Fest 7 (9,7%)
MEQ Marés Vivas 15 (20,8%)
RFM Somnii 26 (36,1%)
0 10 20 30

Figura 13 - N° de Participagées em Festivais de Verao

Fonte: Questionario Realizado — Google Forms

Ja quanto ao contacto com as marcas patrocinadoras, a grande maioria (88,9%) afirma ja
ter tido interacdo com as marcas, pelo menos uma vez. Isto demonstra que quando os
participantes vao a um festival, normalmente tém algum contacto com as marcas

patrocinadoras desse festival.

A Super Bock, Somersby e Licor Beirdo sdao as marcas que os participantes tém mais
contacto, com uma ocorréncia de respostas de 36, 30 e 27, respetivamente. A Moche (22),
EDP (18) e Control (21) também se destacam na lista disponibilizada. No entanto, a Via
Verde, KitKat, Ucal, LG, Fidelidade e Coca Cola sdo as marcas com que os participantes
demonstraram uma menor interacao. Sabemos que existem mais marcas que patrocinam
este tipo de eventos, mas como ndo é possivel mencionar todas, estabeleceu-se a categoria

“Outras”, que obteve um total de 30 respostas em 64 (figura 14).
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Figura 14 - Interagdo com Marcas Patrocinadoras

Fonte: Questionario Realizado — Google Forms

4.3.Analise de Conteudo — Focus Group

0 (46,9%)

36 (56,3%)

40

Apds a obtencdo de informacgdes sobre o contexto de estudo da presente investigacdo e

breve analise do questiondrio exploratério realizado, procede-se a interpretacdo e

discussdo dos resultados obtidos com a realizacdo dos focus group. Esta andlise e

interpretacao baseia-se no equilibrio entre os objetivos de pesquisa, os contributos da

revisdo da literatura e os principais resultados provenientes das entrevistas de grupo.

Numa fase preliminar a recolha, definiu-se na metodologia as categorias (tabela 5) e o

esquema do guido (tabela 6) que vao orientar a andlise da compreensao tematica desta

investigacdo. De seguida, apresentam-se os dados recolhidos e a sua respetiva analise,

organizados pelas categorias definidas.

4.3.1. Motivagoes para participagdo em experiéncias interativas

Antes de percebermos as motivacdes que levam os individuos a participar em experiéncias

interativas com as marcas,

participacdo em festivais de verao.
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tornou-se

importante questionar as motivagdes para
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Posto isto, a maioria dos participantes aponta como principais razdes a musica e os artistas
que vao atuar no festival, bem como a experiéncia e ambiente do festival e os momentos
de convivio e amizade. Estas foram as principais razdes indicadas pelas quais os individuos
participam em festivais de verao, no entanto houve outras indicadas, entre as quais: terem
tido bilhetes oferecidos, a localizacdo do festival, o conforto e condicdes do festival. A

tabela seguinte apresenta algumas citacdes sobre o apresentado:

“No meu caso houve festivais que fui os dias todos, houve outros que fui sé um dia. Os que fui s6 um
dia, é mais pelos artistas que 13 vao atuar. Mas os que fui mais dias é mais pela experiéncia, seja pelo
campismo, pelas amizades.” (P1)

“O gosto pela musica, as bandas do cartaz, o ambiente do festival (seja atividades, experiéncias, o
espirito comunitario das pessoas, a reunido de amigos), as condi¢cdes do festival e os acessos, como
localizagdo, disponibilidade de transportes até |13, campismo, etc.” (P5)

“Cartaz e ambiente do festival. Se repararmos cada festival tem sempre o nome de uma marca
associada e vamos sempre associar essa marca ao proprio festival em si. Por exemplo, a Vodafone
nunca vai ser igual a uma NOS, sdo ambientes completamente diferentes. Ai a marca comega logo a
cingir-se a um publico em especifico.” (P10)

“Concordo com o facto de o cartaz e ambiente do festival serem muito importantes. Outro fator
importante é a localizacdo - ha festivais que gostaria de ir que ainda nao fui pela prdpria localizacgao,
guanto mais longe um festival é, automaticamente mais custos vais ter.” (P7)

“MUsica é o que mais agrada no momento, mas a companhia é muito decisiva para ir. Os amigos
fazem um festival, e sem eles ndo vou.” (P16)

“Amigos, diversao, bilhetes de graca (ainda melhor). A experiéncia é o mais importante e passei muito
tempo a participar nos passatempos das marcas ... Também gosto de maquilhar e fazer coisas
alternativas, diferentes para o festival.” (P14)

“Tipo de musica e os artistas que comp&em o cartaz. Toda a experiéncia em si, vivenciar o momento
e 0 espaco, para além da musica.” (P13)

Tabela 8 - MotivagGes para participar em festivais de verdo

Fonte: Elaboragao Propria

Com isto, podemos verificar que um festival ndo é sé musica, artistas e bandas. Representa
toda um ambiente envolvente, onde os participantes querem experienciar algo diferente e
memoravel, fora da sua rotina e do seu dia-a-dia, bem como conectar-se com 0s seus

amigos e desfrutar ao maximo daquele momento.
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Quanto as motivacdes para participar em experiéncias com as marcas patrocinadoras dos

festivais de verao, a grande maioria aponta para a participagdo em atividades interativas,

jogos com amigos e oferta de brindes, como as principais razdes. A tabela 9 apresenta as

motivagdes e principais cita¢des dos participantes sobre as subcategorias indicadas:

Categoria

Subcategoria

Excertos Empiricos

Atividades
interativas e

Experiéncia e
momentos de
diversao

“Valorizo jogos, coisas mais interativas e engragadas, ndo tanto
pelo brinde, mas pela experiéncia em si. Eu fiz a bicicleta da SIC
Radical, tinha bastante fila, mas ndao me importei nada de
esperar, porque a experiéncia foi brutal” (P6)

“A interagdo com algumas marcas acaba por ser benéfica para
todos ja que as marcas ganham exposi¢cdo e nods (festivaleiros)
temos belos momentos de diversdo com alguns jogos, sendo
que a grande maioria nos possibilita vencer prémios” (P17)

Conhecer novas

“N3o so6 pelas atividades, mas pelas pessoas que vou conhecer”
(P15)

jogos pessoas

Conhecer melhor “Os jogos ou quizzes levam a demonstragdo de produtos ou
determinada marca servigcos ou até a comunicagdes da marca, e também acabam por

enriquecer a experiéncia do festivaleiro” (P5)
Aproveitar os tempos | “Os jogos e quizzes como atividades de grupo em tempos
“mortos” do festival mortos, entre artistas, ou quando uma pessoa chega mais cedo
e ainda falta algum tempo para comecar o espetaculo que

queres ver.” (P4)

) ) “Tem a ver muito com a utilidade dos produtos também. A
Brindes que sejam Control tem mais gente normalmente porque os produtos sdo

Uteis mais Uteis que um porta-chaves da EDP.” (P3)
“Eu prefiro perder mais tempo do festival e tentar ganhar algo

Oferta de diferente, mais util para o meu dia-a-dia.” (P16)
brindes

Recordacdo de bons
momentos e
associa¢do da marca a
algo positivo

“Diria que as ofertas de brindes sdo Uteis, que nos lembram a
marca e que continuam a fazer publicidade ao longo do tempo
(...) A Vodafone com aqueles sofds no RIR. Gera proximidade e
ficamos com boas recordagées” (P5)

“Os brindes sdo lembrancas fisicas que te fazem lembrar o
festival e trazem boas memdrias. E também associas a marca a
uma coisa positiva, dessa forma.” (P11)
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“Num festival, com a Bandida do Pomar, lembro-me de darem
bebidas a entrada do festival, para provar os novos sabores que
tinham. Achei muito interessante” (P3)

Demonstrac3 Bom momento para o o
emonstracao h “A 1QO0S que estd muito presente nos festivais e apela a essa
de prodEJtos ou conhecer novos quest3o. Foi através de 14 que conheci a marca e experimentei
servigcos produtos ou marcas | os seus produtos, e mais tarde até acabei por adquirir” (P9)

“Lembro-me da Redbull oferecer novas bebidas a quem
inscrevesse no portal de carreiras deles” (P12)

“(...) conhecer produtos e marcas, as vezes ndo conhecemos tao
bem e é um 6timo momento para tal” (P15)
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Tabela 9 - MotivagGes para participagdo em experiéncias com marcas

Fonte: Elaboragio Propria

No entanto, alguns participantes acabam por ndo participar nas atividades proporcionadas
pelas marcas, ou tantas vezes como gostariam, devido ao elevado tempo de espera em filas
— “ndo valorizo muito jogos e atividades interativas porque as filas normalmente sao um
bocado absurdas” (P7); “(...) claro que isso implica chegar mais cedo, porque chegando
perto das horas dos concertos é filas em todo o lado” (P8); “alguma atividade em particular
gue me cative eu faco, mas normalmente ha muitas filas, e prefiro passar tempo com as
pessoas que estou” (P12). Posto isto, torna-se importante as marcas tentarem arranjar
algum tipo de alternativa para contornar este problema, tal como o P9 mencionou dando
um exemplo pratico: “no caso do RIR por exemplo, se tivesses a App do festival podias
reservar uma hora e participar nesse tipo de atividades/passatempos sem teres de estar
nas filas. Acho isso muito interessante, ter outras formas de participar sem longa espera.”
Outro fator constatado que interfere na participacdo é o facto de se ir a um festival apenas
um dia, ou ter passe geral e ir os dias todos (principalmente ao acampar |a no recinto):
“Influencia muito estares sé um dia num festival ou uma semana a acampar |a (como no
MSW), tens muito mais probabilidade em ires as atividades que as marcas proporcionam”

(P13).

Quanto aos brindes, grande parte mencionou o facto de preferirem que estes representem
algo util para as suas vidas, para o seu dia-a-dia e que sejam diversificados: “Depende dos
brindes, mas normalmente n3do ligo muito, até porque toda a gente sabe que estes brindes

depois nunca sdo Uteis. Temos a casa cheia de brindes e depois ficam meio esquecidos e é
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sé mais um chapéu ou uma t-shirt.” (P6); “(...) com oferta de brindes mais interessantes.

Os brindes ditos "normais" que todas as marcas oferecem ndao me chama tanto, porque

acaba por ser mais "tralha".” (P16).

4.3.2. Elementos e Dimensdes da Experiéncia

Posteriormente, foi questionado aos participantes que elementos e dimensdes da

experiéncia (identificados na literatura) mais influenciam na criacdo de uma experiéncia

memoravel e Unica. Posto isto, a tabela 10 apresenta os elementos que os participantes

consideram ser essenciais para a criacdo deste tipo de experiéncias:

Categoria

Subcategoria

Unidades de Sentido

Pessoal/staff

Melhorar ao
maximo a
experiéncia do
participante

“Ter pessoas comunicativas e que se envolvam na experiéncia
contigo.” (P6)

“Para mim é mais importante se for a um bar, a uma rolote ou
jogar a um determinado sitio, as pessoas que tornem a minha
experiéncia no festival diferente.” (P7)

“As pessoas/staff também tém um papel de extrema importancia
ja que nos permitem tirar o melhor partido da experiéncia e
acabam por ser a “cara da marca.” (P17)

Atrair e cativar
para o stand

“Acho muito que o staff vai ser aquele primeiro impacto com a
marca, vai incentivar e puxar a um stand que nem tenhas visto.
Depois dependendo da abordagem, vao te cativar ou nao a
conhecer e como podes estar com 0 expetativas sobre aquilo,
pode te causar uma boa impressao logo da marca.” (P10)
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Espaco
fisico/stand

Meio de atracao
para a realizacao
de atividades,
através de um
visual apelativo

“Eu acho que o stand é possivelmente o mais importante. Porque
se o stand ndo atrair, ndo vais ter contacto com as pessoas nem
atividades. Quando entras vés aqueles stands enormes cheios de
LED, e aquilo no fundo é uma competicdo entre eles. Ndo podes ir
a todas, tens de escolher alguma e o espaco fisico é a primeira
coisa que te vai levar 13” (P3)

“(...) As marcas ddo-se bastante ao trabalho de desenvolver o
melhor espaco e stands nos festivais, e isso atrai e conquista
muito.” (P8)

“0 espaco fisico é, deveras, um elemento muito importante ja que
¢ isso que nos atrai para nos aproximarmos e fazermos as
atividades” (P17)

Presenca de
produtos/servigos

Utilidade dos
produtos/servicos

“Antes dos concertos andei a ver todas as barracas. Fui cuscar mais
os com as filas maiores e era sempre pelos produtos que estavam
a oferecer, chamam obviamente mais pessoas (...)” (P1)

“Presenca de produtos depende das marcas, se achar a marca
interessante e for 1a por causa dela mesmo. Posso te dar um
exemplo com a Randstad, onde rodavas uma roda e podia te
calhar um emprego e eu estava a procura de emprego. Ficou 1a a
minha base de dados e até agora tém me mandado ofertas
interessantes por acaso.” (P2)

Maior
recetividade

“(...) Num festival estds mais disposto a ouvir o que as marcas tém
para dizer.” (P1)

Pensamentos
futuros sobre a
marca

“Na comunicag¢do de produtos, até podes nem ter visto nada antes
e ao fazerem essa abordagem vais ter logo outra mentalidade e
pensamento no futuro sobre a marca.” (P10)
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Tabela 10 - Elementos da Experiéncia: Citagoes

Fonte: Elaboragio Propria

Posto isto, é possivel constatar que os participantes privilegiam o contacto com os

promotores das marcas patrocinadoras, afirmando que para a experiéncia ser boa, é

necessario que o staff esteja envolvido ao mdximo na experiéncia juntamente com os

participantes e que estes lhes proporcionem momentos agradaveis. O segundo aspeto mais

valorizado é o stand da marca, considerando que é necessario um bom espaco fisico para

atrair os participantes a interagir com a marca durante o festival. Ja a presenca de produtos
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também se demonstra relevante numa experiéncia no festival, pois como constata o P1:
“Num festival estds mais recetivo a conhecer, porque tu no teu dia-a-dia tens as tuas coisas,
tens de ir a algum lado, ou simplesmente queres ir para casa. No festival ja |3 estas e estas
mais disposto a ouvir o que tém para dizer. Até pode nao dar em nada, mas sem duvida
gue o que sinto na abordagem é diferente do que no meu dia-a-dia.” O P5 dd um exemplo
concreto disto: “J4 me aconteceu com a Casal Garcia em duas situagdes... no festival somos
mais recetivos, fiquei muito fiel a sangria deles numa agao de promocgao na esplanada de

um café. Provei e olha era mesmo bom.”

Alguns participantes também demonstraram que o facto de ja existir uma ligacdo
emocional com a marca, ajuda muito para a experiéncia ser memordavel — “Es mais recetivo
a ter uma experiéncia com determinada marca se ja tiveres proximidade e identificacdo”
(P12). Para além disto, também referem a importancia de ver as marcas associadas a causas
de natureza humanitaria, ecolégica ou social, para sentirem que estdo a contribuir para
algo maior — “Gostaria de ver mais a¢des por parte das marcas que tentem minimizar os
desperdicios e promover mais questdes da sustentabilidade nos festivais. Ndao se usam
ainda muitos produtos bioldgicos como se deveria. Gostaria de ver, por exemplo, aquelas
aguas filtradas em recipientes préprios onde levamos a garrafa e podemos abastecer”

(P15).

J4 quanto as dimensodes da experiéncia, foi questionado aos participantes quais os tipos de
experiéncia que mais valorizam, de acordo com as cinco dimensdes identificadas na
literatura, e para darem exemplos em concreto de algumas. A tabela 11 apresenta os

resultados desta categoria:

Categoria Subcategoria Unidades de Sentido

“Por exemplo havia uma experiéncia com 6culos de VR, que é uma
experiéncia superinteressante, diferente e apela aos teus sentidos:
Visao ficas sem a visdo da realidade e é como se estivesses noutra
dimensdo.” (P1)

Dimensao
Sensorial (sentir)
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Audicdo

“(...) num festival uns dos patrocinadores principais era o Casal
Garcia e aquilo havia uma espécie de ecras e estavam sempre a
passar a musica do slogan. Lembro-me bem disso e ficou-me na
cabega durante muito tempo.” (P3)

Paladar

Cheiro

“Tive uma experiéncia com a Ben&lerry's, no Marés, em que
basicamente tinham um jogo que te vendavam e apresentavam
varios sabores, davam-te a provar e tinhas de descobrir qual era o
sabor do gelado. E depois ganhavas o gelado pequenino do sabor
que acertavas.” (P6)

“Lembro-me de o continente sortear vouchers, onde podias
experimentar algumas iguarias e produtos que tinham 13 na banca.
Quando vou ao continente ainda me lembro disso.” (P12)

Dimensao
Afetiva
(comover)

Fazer novas
amizades

“Quanto a despertar sentimentos e emogdes, mais para conhecer
novas pessoas e fazer amizades, por exemplo quando aguardamos
na fila.” (P2)

“Vou muito pelos sentimentos e emocdes, os festivais sdo mesmo
isso. No NOS Alive, através da Gatao, tinhas um conjunto de pessoas
a assistir e alguém ia cantar contigo. Ha toda uma energia a volta
daquilo e quando das por ti estds num palco com 5 ou 6 pessoas que
ndo conheces a cantar uma musica.” (P12)

Criacdo de
memarias

“Lembro-me da barraca da Tezenis no NOS Alive. Tinha um espaco
para tirar fotos com amigos I dentro, e acho interessante no ponto
de vista de criar memoédrias num festival. Valorizo muito que
despertem os nossos sentimentos e emocgdes.” (P11)

Diversao e alegria

“Diversao, animagdao e alegria sdo sentimentos normalmente
associados a todas as atividades das quais fiz parte, o que fez com
as mesmas tenham sido tdo prazerosas.” (P17)

Dimensao
Intelectual

Resolver enigmas ou

“Na questdo de raciocinar ou resolver enigmas, na roda gigante do
RIR estavam a oferecer um carro, e tinhas de participar com uma
frase. Achei bastante interessante esse tipo de atividades.” (P9)

ensar f

(p ) quizzes “Quando temos um bom grupo de amigos, resolver um enigma é
muito fixe também, nem que seja so6 para receber um brinde e uns

"corninhos" da Somersby.” (P13)
. . “Lembro-me das bicicletas da EDP no Rock in Rio, que me levou a
Dimensao mudar um comportamento em certa altura, porque passei a andar
Comportamental Mudar mais de bicicleta no meu dia-a-dia, depois dessa experiéncia.” (P15)
(agir) comportamentos No | «Tjye yma experiéncia com a PRIO que envolvia uma componente

dia-a-dia

sustentdvel de gasto energético, o que me deu uma maior nog¢do de
acGes que poderia implementar para diminuir o meu gasto
energético e consequente pegada energética no ambiente.” (P17)
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Dimensao Social
(relacionar)

Sentimento de
pertenca

“Na questao de fazer parte de um grupo social, posso indicar a IQ0OS
que esta muito presente nos festivais e que apela a esse sentimento
de pertenca. Foi através de |4 que conheci a marca até, e mais tarde
adquiri o produto deles.” (P9)

“(...) conhecer pessoas é das experiéncias que mais valorizo.” (P13)

Identificacdo com a
comunidade

“Como ando de skate e é um dos meus hobbies, vou mais para a
pertenca num grupo social. Vou ao Sumol por um motivo em
especifico, gosto das bandas que |4 vdo, mas ja sei que o ambiente
e a comunidade que |4 vai tem mais a ver comigo e com aquilo que
gosto e faco. E mais por ai que a minha experiéncia é valorizada.”

(P10)
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Tabela 11 - Dimensdes da Experiéncia: Citagdes

Fonte: Elaboragao Propria

Como é possivel constatar, os participantes ddo um grande destaque a dimensdo sensorial,
com o objetivo de obterem experiéncias multissensoriais através dos cinco sentidos, entre
eles visdo, audicdo, tato, paladar ou cheiro. Estes consideram ser a vertente mais
importante a ser estimulada num ambiente como os festivais de verdao. A P6 dd um
exemplo de uma marca que nem é consumidora regular do produto, mas que a experiéncia
a marcou de uma forma, através do paladar, que até hoje ainda fala dessa experiéncia com
amigos e lembra-se desse momento: “Depois tenho uma que me lembro sempre, no
Sudoeste, com a Ucal. Eu ndo sou consumidora de Ucal, mas nesse dia estava muito calor,
e eles estavam sempre a dar copos de Ucal mesmo fresquinha. Nesse dia fui para ai 10
vezes buscar copos de Ucal porque sabia mesmo bem com o calor. E agora sempre que vejo
Ucal lembro-me dessa experiéncia no Sudoeste, e com as pessoas que foram comigo

falamos muitas vezes disso.”

A dimens3ao afetiva também teve um numero relevante de ocorréncias. Muitos
participantes consideram que as marcas que estimulem os seus sentimentos e emocgoes,
criando experiéncias afetivas, sdo mais facilmente recordadas. Isto porque a criacdo de
afeto é essencial para estimular a relagdo com uma determinada marca. Ja as dimensdes
intelectual, comportamental e social foram as que registaram menor numero de

ocorréncias de respostas por parte dos participantes.
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4.3.3. Antecedentes do Amor a Marca

Antes de perceber a importancia de determinados fatores (antecedentes que influenciam
0 amor a marca) para potenciar a experiéncia com uma marca num festival, questionou-se
aos participantes se consideravam demonstrar sentimentos de amor por alguma das
marcas com as quais tiveram contacto em festivais, ou mesmo fora deste contexto, e qual

0 motivo.

Como identificado na literatura, o amor a uma marca pode ser demonstrado de varias
formas. Os consumidores investem tempo e dinheiro numa marca, tém uma conexao
natural com ela, tém pensamentos frequentes sobre a marca, desejam que a marca faca
parte das suas vidas por um longo periodo de tempo, confiam na marca, entre outros. Ou
até mesmo, como identificado nas consequéncias deste tipo de sentimento, sdo leais a
marca, recomendam frequentemente a marca a amigos ou familiares, estdo dispostos a
pagar mais por produtos ou servicos da marca, perdoam com mais facilidade determinados

erros ou participam regularmente em atividades/eventos e interagem mais com a marca.

As marcas mais mencionadas foram, sem duvida, a Super Bock e a Somersby. O principal
fator prende-se com o facto de serem bebidas alcodlicas refrescantes, propicias para
ambientes como os festivais de verdao. No entanto, ndo é soé por esse fator que estas marcas
sdo as mais mencionadas, até porque existem varias marcas de cerveja e sidra. A Somersby
faz parte do grupo Super Bock, e esta é uma marca muito acarinhada pelos participantes
pelo facto de trazer boas memdrias e recordagdes e por estes associarem a marca a bons

momentos, a partilha da amizade, ao convivio, etc. Como o P11 e o P17 constatam:

“A primeira marca que penso é logo a Super Bock quando falamos em festivais. E acho também
gue a presenca visual é muito importante e é o que mais vemos num festival. Mesmo o nome da
marca esta no proprio nome de festivais. Associamos sempre a experiéncias, bons momentos e
é por isso que quando temos opg¢do de escolha, optamos muito mais pela Super Bock do que
outras marcas de cerveja.” (P11)

“Face a questdo a marca top of mind é a Super Bock sem duvida, visto que o seu posicionamento
remete a criagdo de memdrias e a partilha da amizade, que é tudo aquilo ao qual um festival de
musica esta associado, remetendo sempre a pensamentos positivas e criando desta forma um
forte elo entre nds e a marca.” (P17)
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O P3 vai ainda mais longe e afirma que até prefere o sabor de outra marca de cerveja, mas
consome sempre mais Super Bock, e o P8 afirma que sente falta da presenca da marca

quando esta ndo é patrocinadora de um festival a que participa:

“Super Bock é assim a Unica marca que destaco. Tenho definitivamente amor a esta marca e
prefiro a outras marcas. Até acho que a Heineken é melhor que a Super Bock em termos de sabor,
mas consumo muito mais Super Bock, porque encontro em todo o lado, é mais barata, tenho
boas memdrias e recorda¢des de momentos dela.” (P3)

“Posso dar o exemplo do Nos Alive que o novo patrocinador de cervejas é a Heineken, e senti
claramente a falta da presenca de uma marca que considero essencial na minha vida.” (P8)

Outras marcas mencionadas pelos participantes foram a Licor Beirdo, Fnac, Delta, Red Bull,
Milaneza, Radio Comercial, Telepizza, Control, Sumol, Ucal, Ben & Jerry’s. Os principais
motivos para a associacdo de sentimentos de amor por estas marcas foram: o facto de
consumirem regularmente os seus produtos ou servicos, gostarem da marca e das suas
acdes, as boas memédrias e recordacgbes, relacdo qualidade-preco, confiangca na marca,
acessibilidade, durabilidade e utilidade dos produtos, engagement com o consumidor, boas
experiéncias e identificagdo com a marca e causas que apoia. A tabela seguinte mostra

algumas citacdes daquilo que foi mencionado:

“Acabo por consumir sempre os produtos e em termos de associagao de marca, quando se fala em
festivais associo sempre a Somersby.” (P1)

“Delta, Red Bull, Milaneza, RTP, Radio Comercial, Somersby, SuperBock, Telepizza, etc. Consumo
todas e escolho sempre em detrimento das concorrentes no mercado, devido essencialmente a
qualidade dos produtos e servigos, facilidade de aquisi¢dao, produtos sustentaveis, confianga no
servico, preco-qualidade, durabilidade dos produtos, utilidade, boas memdrias...” (P5)

“Em termos de relacionamento com a marca, destaco claramente a Super Bock e a Control, por causa
do engagement que fazem nas redes sociais e nos pontos de contacto com o cliente. Sigo
maioritariamente no Instagram e noto falta das marcas quando ndo vejo no festival.” (P8)

“Eu associo sempre a Sumol e a Ericeira a comunidade de skate. Se precisar de algo de vestudrio vou
sempre a Ericeira, tem o estilo que gosto, e partilho os mesmos valores que a marca. Em sumos vou
pensar sempre na Sumol, porque a partir do momento que apoiam constantemente algo que gosto,
vou retribuir e consumir mais.” (P10)

“Eu sinto um carinho especial pelo Licor Beirdo e pela Redbull, pois sdo duas marcas que consumo
com regularidade e no caso especifico da Redbull sou fa da marca enquanto competidora na f1. Para
mim, estas duas marcas sdo de eleicdo e quando tenho a oportunidade de conviver com elas em
festivais tenho todo o gosto em fazé-lo” (P12)

Tabela 12 - Motivos de Associagdo a Sentimentos de Amor por uma Marca

Fonte: Elaboragao Propria

Jodo Cleméncio



o
Marketing
Leads
Business

Como constatado, existem vdrios fatores que podem influenciar o desenvolvimento de

sentimentos de amor por uma marca. Com isto em mente, foi questionado aos

participantes a importancia dos construtos identificados anteriormente na literatura, por

forma a potenciar a experiéncia com uma marca num festival e a consequente geragdo de

sentimentos de amor a marca. Na tabela seguinte (tabela 13) podemos verificar os

principais resultados desta categoria:

Categoria Subcategoria Unidades de Sentido

“Acho muito mais importante identificar-me e gostar da marca, pelos
valores que a empresa representa.” (P1)

“(...) temos de nos identificar com a marca para ir - quando fui

Valores da marca experimentar Licor Beirdo, fui porque ja sabia que gostava.” (P13)
“(...) serem marcas fortes e que tenham os mesmos valores que eu,
sdo as que tendo a seguir.” (P15)
Identificagao

com a marca

Estratégias e acdes
ao longo do ano

“Eu diria a identificagdo com a marca também. Essencialmente por
aquilo no quanto me revejo com a marca e nas estratégias e agdes
que vao fazendo ao longo do ano.” (P8)

Causas que a marca

“Para mim o mais importante, e no meu dia-a-dia, ndo sé no festival,
sao os valores da marca e eu identificar-me com a causa que a marca

Confianga
na marca

defende defende (...) serem marcas fortes e que tenham os mesmos valores
gue eu, sdo as que tendo a seguir.” (P15)
“Nao ligo muito a marca ser reconhecida no mercado, prefiro muito
. mais que ela ndao me falhe e confie nela.” (P3
Qualidade e g (P3)
confianca “A confianga na marca é muito importante. Quando sabes que algo

gue vais consumir é de qualidade e é sempre assim, também
aumenta a tua relagdo e afinidade a marca.” (P11)

Relacdo e afinidade

“Quando sabes que algo que vais consumir é de qualidade e é sempre
assim, também aumenta a tua relacdo e afinidade a marca.” (P11)

“A parte da confianca da marca tem muito a ver com aquilo que ela
faz para além do que vemos no festival. Pode haver uma que esteja
a dar uma experiéncia brutal no festival, mas se ndo tens apreco pela
marca por algo que ja fez, o teu instinto vai ser afastado.” (P16)

Maior motivagao
para participar em
experiéncias

“Se ja confiamos na marca e a utilizamos anteriormente, motiva-nos
mais a ir ter com ela.” (P13)
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Experiéncias
com a marca

Boas recordacgdes

“Ao comprar um produto, vou-me lembrar do festival e da
experiéncia que tive. Por exemplo com a Licor Beirdo, com os
chapéus de palha e brindes. Tive boas experiéncias com a marca no
festival no passado e por isso privilegio as experiéncias com a marca.”
(P4)

“Tudo aquilo que ja viveste com a marca, as experiéncias que tiveste
com ela, vai influenciar o que vais querer ainda viver com ela.” (P16)

Afetam e influenciam
relacOes

“Tendo mas experiéncias com as marcas, afeta logo completamente
a relagdo que temos com elas. A tranquilidade, por exemplo, nunca
tive até ao dia de hoje boas experiéncias com a marca. Até agora tudo
0 que me prometeu, nunca cumpriu. Mas no festival até tive boas
experiéncias com a marca (deram me fitas e colares que me
ajudaram a carregar copos). Mas isso ndo melhorou aquilo que penso
da marca pelas mds experiéncias que tive com a mesma no passado.”
(P7)

Imagem da
marca

Maior associagao e
valorizagao

“A imagem ndo é propriamente descartavel e existe sempre uma
certa associagdo. Por exemplo, ja pus aguas do continente numa sala
de reunides e tirei os rétulos, se fosse daguas da serra da estrela ou
do luso ndo tinha tirado. Qual é a diferenga de sabor? Nenhuma ou
pouca. Mas na comunidade e em certos ambientes a imagem
também importa.” (P4)

“Acho que atualmente as pessoas valorizam muito a imagem da
marca. E facil abrir um Instagram e ver pessoas a publicitar uma
marca e motiva-nos a querer conhecer mais.” (P13)

Maior notoriedade

“A imagem é importante na medida em que com uma maior
notoriedade é mais provavel que me aproxime do stand da mesma
para participar em alguma das suas atividades.” (P17)

Sentimento
de
comunidade

Identificacdo com
pessoas, coisas e
marcas que
acreditem no mesmo
que nds

“Temos tendéncia a identificarmo-nos com pessoas, coisas e marcas
gue acreditem no mesmo que nés. Dai o sentimento de comunidade
também” (P7)

“A partir do momento em que vais para um festival, o sentimento de
comunidade é implicito. Podes até nem consumir muito um produto
da marca, mas vai gerar passa-palavra a outras pessoas, amigos e
familia.” (P10)

“Quanto ao sentimento de comunidade, caso ndo seja consumidor
ou cliente de dada marca, e ndo haja interesse de a conhecer, é
improvavel que tenda a interagir com a mesma.” (P17)

Tabela 13 - Antecedentes do Amor a Marca: Citagdes

Fonte: Elaboragio Propria

Para os participantes, a identificacdo com a marca e a confianca na marca sdo os fatores

mais influentes no desenvolvimento de sentimentos de amor por uma marca. A maioria
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considera que é mais importante uma pessoa se identificar com determinada marca, gostar
dela pelos valores que representa, pelas a¢des que faz ao longo do ano, pela
responsabilidade que demonstra ter e por confiar nela. Como os participantes P12, P15 e

P16 afirmam:

“Quando compras algo, compras confianca e qualidade. Tem de haver um match entre os teus valores
e os da marca. A imagem de marca ndo mexe muito comigo, no sentido em que me ajuda apenas a
ter uma percecdo da marca, mas ndo consegue modelar aquilo que eu sinto pela mesma.” (P12)

“Para mim o mais importante, e no meu dia-a-dia, ndo sé no festival, sdo os valores da marca e eu
identificar-me com a causa que a marca defende. A imagem claro que é importante, mas mais o brio
com que fazem as coisas, a responsabilidade que demonstram ter. Ha certas marcas que acabam por
ser mais desleixadas nessas questbes e acabam por perder consumidores. Ser marcas fortes e que
tenham os mesmos valores que eu, sdo as que tendo a seguir.” (P15)

“A parte da confianga da marca tem muito a ver com aquilo que faz para além daquilo que vemos no
festival. Pode haver uma que esteja a dar uma experiéncia brutal no festival, mas se ndo tens apreco
pela marca por algo que ja fez, o teu instinto vai ser afastado. Tudo aquilo que ja viveste com a marca
(experiéncias) vai influenciar o que vais querer ainda viver com ela.” (P16)

Alguns participantes consideram que todos estes fatores estdo interligados entre si e todos
tém a sua importancia no sentido de desenvolver sentimentos afetivos por uma marca.
Para isso, tem de haver todo um processo continuo de estabelecimento de boas relacdes
entre marca e consumidor. Para além disso, cada vez mais os consumidores estao mais

preocupados com a responsabilidade das marcas e os seus valores:

“Estd tudo um bocado interligado. Comeco por querer fazer parte de uma comunidade de
consumidores, acabas por ter experiéncias com a marca e de preferéncia boas experiéncias. Isto cria
toda uma confianca na marca, porque sei que quando la vou comprar, dificilmente me vai falhar.”
(P3)

“Todas sdo importantes. Para primeiro impacto a identificagdo com a marca e a imagem s3o super
importantes (muitas das vezes consumimos um produto ou servico pela curiosidade gerada em néds
ou somente pela publicidade do boca-a-boca). Mas o que penso que faz continuar a adquirir e usar
uma marca tem a ver com a confianga na marca, a boa experiéncia através de produtos/servigos de
boa qualidade, da praticidade/flexibilidade, da simpatia e atencdo dos colaboradores que sdo muitas
das vezes (quase sempre) a chave de toda a cadeia de valor e os servigos de pds-venda (apoio ao
cliente, reclamacgbes, educa¢do/comunicacdo, etc). Os valores sdo sempre e cada vez mais
importantes. O enquadramento da marca com as necessidades dos consumidores, com a evolugao
de mentalidades (respeito pelos direitos humanos, igualdade entre sexos, ndo discriminacdo, etc).”
(PS)

“No fundo, acho que todas se interligam entre si de alguma forma. A partir do momento em que vais
para um festival, o sentimento de comunidade é implicito. As boas experiéncias fazem com que
ganhes confian¢a na marca. Se todas se interligarem, é muito mais facil gerar sentimentos de amor a
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marca e lealdade. Podes até nem consumir muito um produto da marca, mas vai gerar passa-palavra
a outras pessoas, amigos e familia.” (P10)

As experiéncias também revelam uma grande importancia nos relacionamentos com uma
marca. O P7 traz um bom exemplo de como uma ma experiéncia com uma marca pode
afetar negativamente a sua relagdo com a mesma: “Tendo mds experiéncias com as marcas,
afeta logo completamente a relacdo que temos com elas. A tranquilidade, por exemplo,
nunca tive até ao dia de hoje boas experiéncias com a marca. Até agora tudo o que me
prometeu, nunca cumpriu. Mas no festival até tive boas experiéncias com a marca (deram
me fitas e colares que me ajudaram a carregar copos). Mas isso ndo melhorou aquilo que
penso da marca pelas mas experiéncias que tive com a mesma no passado.” Com isto,
constata-se que uma boa experiéncia é essencial para que o consumidor esteja mais

recetivo a interagir com a marca no futuro e consumir os seus produtos/servicos.

4.3.4. Consequéncias do Amor a Marca

Posto isto, passou-se a identificacdo das consequéncias de amor a marca através das
experiéncias com as marcas patrocinadoras nos festivais de verdo. Como demonstrado na
literatura, o amor a marca pode-se demonstrar de varias formas e ter diversas
consequéncias, seja na lealdade a marca, passa-palavra positivo, disposi¢ao para pagar um

preco superior, resisténcia a informacdo negativa ou na participacao ativa.

O objetivo passou por identificar se os participantes demonstraram algum destes
comportamentos depois do contacto que tiveram com marcas patrocinadoras, em edi¢des
passadas. Assim, a tabela 14 apresenta as principais citacdes dos participantes sobre estes

tépicos, bem como as subcategorias identificadas:
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Categoria

Subcategoria

Unidades de Sentido

Participacao
ativa

Maior interagao em
futuras
atividades/eventos

“Eu diria a participagao ativa preferencialmente. Se participar
numa atividade que goste e tenha entretido bastante, estaria
mais tentado a repeti-la noutro momento.” (P8)

“Relativamente a possiveis participagcdes minhas em iniciativas,
tanto da Licor Beirdo como da Redbull, 13 esta é algo que eu
gosto mesmo de fazer e sempre que vou a festivais opto por
fazer, bem como em outras ocasides do dia-a-dia.” (P12)

“Facilmente participaria de novo nessas ou outras atividades se
tivesse gostado da experiéncia e da atividade que participei.”
(P13)

Comprar mais
produtos/servicos

“Nao sou muito fa de Beirdo, e surpreendi-me imenso. Provei
os dois langamentos que fizeram, em latinhas, que podemos
levar paratodo o lado, com boas misturas de sabores. Sinto que
vou comprar mais vezes no futuro do que antes de ter esta
experiéncia no festival.” (P14)

Passa-
palavra
positivo

Falar sobre a marca
depois da experiéncia

“Vou falar sobre a marca depois do festival se teve um bom
impacto em mim e for algo que goste de recordar...” (P6)

“Quanto a recomendagdo, sempre que me perguntam sobre
bebidas energéticas, ndo recomendo outra sendo a RedBull,
também pelas experiéncias que tive com a marca.” (P12)

Recomendacdo da marca
a amigos ou familiares

“Recomendei algumas marcas que tive boas experiéncias num
festival a amigos e familia, sem duvida. Quando comecas a
contar como foi o festival e o que I3 fizeste, naturalmente vem
a conversa as boas experiéncias que tive e aquilo que mais me
marcou.” (P17)

Resisténcia
a
informacao
negativa

Perdoar com mais
facilidade possiveis erros

“Em relagdo a perdoar possiveis erros: ou ja tive muitas
experiéncias com a marca e um erro pode passar, ou se for uma
simples experiéncia acho que nado vai apagar esse erro e ser
mais facil perdoar por causa disso.” (P1)

“Quanto a perdoar erros, a Ola (Solero) é o melhor exemplo
atual que tenho sobre isso. Consumo desde sempre, tenho
memoarias positivas, um bom sentimento com a marca, e a
qualidade é boa efetivamente. Entdo como tiveram um erro de
comunica¢do do produto, sim, considero que perdoo mais
facilmente por todo o background, mas a imagem fica um
bocado comprometida.” (P5)

“Ha marcas que estdo 13, que tiveram um servico comigo
menos positivo, mas subiram pontos na minha consideragao
com a sua abordagem comigo no festival.” (P16)
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Criacao de elos derivados
a memodrias felizes

“Talvez perdoaria com mais facilidade possiveis erros desde
gue tenham sido pequenos erros, pois sinto que ali é criado um
pequeno elo derivado de uma memodria feliz que tive.” (P17)

Disposi¢cao
para pagar
preco
superior

Pagar mais por produtos
ou servigos da marca
através das experiéncias
com a mesma

“Lembro-me de uma experiéncia que demonstra que paguei
mais por um produto da marca: as Lays de Forno, que
experimentei num festival. Para mim sdo melhores que
qualquer outras Lays. Agora sé compro as de forno, que até sdo
as mais caras, e foi num festival que me deram a experimentar
pela primeira vez, e gostei imenso.” (P3)

“E ja demonstrei em edi¢des passadas com comportamentos
depois do festival. No Alive fiquei mega fa de certos sabores de
Redbull porque experimentei e depois desse festival (em 2012)
continuei a consumir e prefiro pagar mais pelo sabor do que o
original.” (P5)

“Ben&Jerry's é normalmente um gelado mais caro, e por vezes
compro porque tive experiéncias boas e que fizeram lembrar a
marca, incluindo essa no festival.” (P6)

Caso nao haja grandes
diferencas no seu prego

“Se ndo houver uma grande diferenga de fatores (prego,
qualidade, etc), e estarmos em duvida entre duas ou mais,
inconscientemente também concordo, a experiéncia num
festival vai certamente pesar.” (P1)

Lealdade a
marca

Preferéncia de uma
marca em detrimento de
outra

“Na minha opinido e tendo em conta aquilo que eu hoje ja faco,
acho por exemplo que sou perfeitamente leal 4 Redbull, pois
apesar de ja ter provado Monster e até ter gostado continuo a
comprar com muito mais regularidade RedBull, alids arrisco-me
a dizer que nunca comprei Monster. E foi através da prova em
festivais que comecei a consumir mais.” (P12)

Tabela 14 - Consequéncias de Amor a Marca através das Experiéncias: Citagdes

Fonte: Elaboragio Propria

Posto isto, é possivel concluir que as principais consequéncias de amor a marca geradas

através da experiéncia sdo a participacdo ativa e o passa-palavra positivo. Ou seja, os

participantes de festivais de verdo, depois de uma experiéncia com uma marca

patrocinadora, tendem a participar mais em futuras atividades/eventos da marca, comprar

mais produtos/servicos ou interagir mais com a marca e recomendar a marca ou falar sobre

ela a amigos ou familiares. Também se realca o facto de essa experiéncia ter de ser positiva

para que os participantes queiram interagir mais com a marca em futuras ocasides, porque

uma ma experiéncia pode gerar um certo afastamento com a marca, como o P1 menciona:
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“Concordo que participaria em mais vezes caso corresse bem, mas caso corresse mal,
provavelmente nao voltaria futuramente. Ndo digo nunca mais comprar um produto da
marca (isso ja é algo diferente), mas em termos de contacto e de atratividade da marca, ja

muda completamente.”

Também se pode concluir que é muito importante ja existir uma boa relagdo com a marca
para que estes comportamentos se demonstrem, essencialmente ao perdoar possiveis
erros da marca, pagar um preco superior pelos seus produtos ou demonstrar sentimentos

de lealdade:

“Em relagdo a perdoar possiveis erros: ou ja tive muitas experiéncias com a marca e um erro pode
passar, ou se for uma simples experiéncia acho que ndo vai apagar esse erro e ser mais facil perdoar
por causa disso. A Somersby estd muito presente, ja tive muitas experiéncias, ja consumi varios
produtos, perdoaria mais facilmente. Mas se fosse uma experiéncia com a Toyota, ndo era por essa
experiéncia que perdoaria com mais facilidade.” (P1)

“Quanto a perdoar erros, A Ola (Solero) é o melhor exemplo atual que tenho sobre isso. Consumo
desde sempre, tenho memdrias positivas, um bom sentimento com a marca, e a qualidade é boa
efetivamente, sem grandes concorrentes em termos da venda em cafés por exemplo. Entdo como foi
um erro de comunica¢do do produto, sim, considero que perdoo mais facilmente por todo o
background, mas a imagem fica um bocado comprometida.” (P5)

Foi ainda possivel verificar que certas experiéncias com marcas em festivais afetaram a
relacdo dos participantes com as mesmas, de uma forma positiva. Foi surpreendente o
facto de participantes se recordarem de experiéncias de ha dez anos e ainda terem esses
comportamentos com as marcas nos dias de hoje, demonstrando um sentimento de

nostalgia ao falar sobre isso:

“No Alive fiquei mega fa de certos sabores de Redbull porque experimentei e depois desse festival
em 2012 continuei a consumir e prefiro pagar mais pelo sabor do que o original.” (P5)

“(...) as Lays de forno que experimentei num festival. Para mim sdo melhores que qualquer outras
Lays. E quando compro, s6 compro as de forno, e até sdo as mais caras. E foi num festival que me
deram a experimentar pela primeira vez, e gostei imenso.” (P3)

“Ben&Jerry's é normalmente um gelado mais caro, e por vezes compro porque tive experiéncias boas
e que fizeram lembrar a marca, incluindo essa no festival.” // “Depois tenho uma que me lembro
sempre, no Sudoeste, com a Ucal. Eu ndo sou normalmente consumidora de Ucal, mas nesse dia
estava muito calor, e eles estavam sempre a dar copos de Ucal mesmo fresquinha. Eu nem gosto
muito de Ucal, mas nesse dia eu fui para ai 10 vezes buscar copos de Ucal porque sabia mesmo bem
com o calor. E agora sempre que vejo Ucal lembro-me sempre dessa experiéncia no Sudoeste, e com
as pessoas que foram comigo falamos muitas vezes disso. (P6)
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Alguns participantes afirmam que, para a demonstracdo deste tipo de sentimentos,
importa muito a questdo do prego e o mercado/industria onde a marca atua. Para estes,
contratar um servico de telecomunica¢cdes (NOS/ Vodafone/ MEQ), de seguros
(Tranquilidade/ Fidelidade) ou servigos energéticos (EDP/ Galp), ndo basta uma simples
experiéncia num festival. Tem de haver toda uma envolvéncia e experiéncias com a marca

no dia-a-dia e que seja uma marca em que possam confiar:

“Uma experiéncia, seja ela qual for, ndo é apenas aquela experiéncia que me vai fazer mudar a opinido
de uma marca. E toda a envolvéncia e experiéncias com a marca no dia-a-dia. Para mim importa muito
uma marca que eu possa contar e que confie.” (P7)

“Nado sei se a experiéncia no festival me faria levar a pensar na marca tdo mais favoravelmente. Se
fizesse uma experiéncia engragada com a Tranquilidade num festival, ndo seria por essa razdo em
concreto que iria contratar um seguro da Tranquilidade em vez de outra empresa. Ja vou com ideias
pré-concebidas quando vou a um festival ter com as marcas, vou aquelas que gosto e me identifico,
e tenho uma melhor experiéncia.” (P8)

“Tem a ver muito com o mercado e indUstria que atua a marca. E diferente contratar um seguro ou
comprar um refrigerante. Em questdes de precos mais elevados ou questdes que impactam mais a
tua vida, a experiéncia num festival nunca vai ser suficiente para a escolha.” (P10)

Para finalizar, fez-se uma questdo mais aberta para os participantes falarem sobre o tépico
de uma forma geral e resumida. Assim, questionou-se aos participantes em que sentido é

gue as experiéncias com as marcas nos festivais mudam a sua relagdao com as mesmas.

De tudo o que os participantes foram mencionando, destacam-se os seguintes pontos:
aumento de notoriedade das marcas, dar a conhecer os seus novos produtos ou servicos,
criacao de maior proximidade entre consumidor e marca, criagdo de memdrias positivas na
mente dos consumidores, maior afinidade, aumento do consumo e o reconhecimento da

diferenciacdo da concorréncia com a¢des inovadoras:

“Criam experiéncias que marcam a diferen¢a na mente dos consumidores e se destacam por fazerem
coisas diferentes. No caso da Licor Beirdo, pode aparecer qualquer outro licor, mas a marca ja é tao
dominante (sempre que vamos a um festival ou outros eventos, esta sempre presente) que vou
preferir sempre a Licor Beirdo.” (P4)

“Potenciam os bons sentimentos em relacdo a marca, torna-se uma vantagem competitiva para as
marcas, porque vamos eventualmente escolher a marca em vez de optar pelas concorrentes e vamos
consumir em maior quantidade, muitas das vezes. Podemos participar mais ativamente em projetos
criados pela marca, damos a nossa opinido sincera sobre produtos novos, sugerimos melhorias e
muitas das vezes também estamos dispostos a pagar mais porque ja confiamos naquela marca.” (P5)
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“Crias maior afinidade com algumas marcas, principalmente se ndo conheceres alguma e teres tido
uma experiéncia inesquecivel.” (P11)

Até agora foram constatados varios exemplos de participantes que acabaram por conhecer
uma marca nova, ou um produto novo de uma marca que ja conheciam, através de acoes
das marcas em festivais. Isto demonstra a importancia da criacdao de a¢bes experienciais
em ambientes estimulativos e interativos como os festivais de verao, no sentido de gerar
proximidade com o consumidor e apresentar novas inova¢des da marca. A P1 da um
exemplo concreto disso mesmo: “A NOS criou uma marca (Woo) e no NOS Alive o primeiro
contacto que tive foi exatamente isso. Fui com o meu namorado e ele estava a tentar
mudar de tarifario na altura. Apresentaram-nos o servico, para experimentar o primeiro
més que até era de graga, exploramos melhor posteriormente, vimos que os tarifarios até

sdo bons e se calhar até nos vamos fidelizar no servigo por causa disso.”

Os participantes destacaram, também, o facto de o ambiente dos festivais ser um local
propicio para as marcas poderem-se aproximar dos seus consumidores e criarem memorias

positivas e uma maior afinidade:

“Crias memborias e o que é pretendido é ficarmos com uma memoaria positiva das marcas. S6 tém a
ganhar em interagir e criar o melhor tipo de interagdo com o publico. Sem dulvida que nestes
ambientes mais relaxados, as pessoas estdo mais suscetiveis a receber estimulos. Num centro
comercial, ou num sitio afluente, no teu dia-a-dia, ndo vai ter a mesma importancia.” (P8)

“Maior proximidade com a marca - as vezes é dificil isso acontecer fora deste ambiente. Eu acho que
sdo abordagens diferentes. A ideia que recebes num festival, se calhar até ficas com isso mais
presente porque la estd, € um momento diferente.” (P9)

“Acho que as experiéncias com as marcas nos festivais ajudam no sentido de tornar cada vez menos
formal a relagdo com as mesmas. Eu gosto muito de estar junto de determinadas marcas em festivais,
pois ali sinto que estou num ambiente propicio a diversdo e isso é algo que me deixa bem-disposto e
que, de certa forma, se eu for bem recebido pela pessoa que estd responsavel pelo stand da marca
nesse dia também aumenta a ligagdo de proximidade que tenho com a mesma.” (P12)

Por fim, também se constatou a importancia destas experiéncias na tomada de decisdo
futura sobre uma compra ou adesdo a um servico, principalmente em servicos mais caros

ou que tenham uma maior importancia na vida dos consumidores no seu dia-a-dia.
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Destaca-se o apelo a sentimentos e emocdes gerados naquele momento, para a lembranca

futura numa tomada de decisdo:

“ANOS, por exemplo, apresentou a tecnologia 5G no NOS Alive de 2019, trazendo uma demonstragéo
do servigo e muita malta que nao tinha nenhum contrato (publico mais jovem), pode ter acabado por
achar aquilo fantastico e contratar um servico da empresa posteriormente. Principalmente porque
ainda ndo havia 5G na altura, e aquilo foi inovador.” (P2)

“Gera maior proximidade as marcas. Uma EDP por exemplo, quando ndo tens 18 anos se calhar nao
te interessa conhecer tanto porque ndo tens de contratar nenhum servico, mas quando tiveres uma
casa podes escolher a EDP pelas experiéncias passadas que tiveste com ela e te remeteram a bons
momentos.” (P3)

“(...) o que transmitem é que conseguem ser diferentes e se conseguem destacar num festival onde
nunca pensarias estar presente. A presenca serve para divulgar a marca e mostrar que as marcas sao
muito mais do que "tarifarios” de telemadvel, servigos de eletricidade ou seguros.” (P13)

De seguida, irdo ser apresentadas as principais conclusdes dos resultados obtidos,
relacionando os mesmos com a literatura identificada, para dar resposta aos objetivos de
investigacdo estipulados inicialmente. O propésito é destacar os principais tépicos de toda
a andlise dos resultados, até entdo apresentada, e dar uma resposta sintetizada a cada

objetivo especifico.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apds a analise dos resultados do estudo, apresenta-se neste capitulo a discussao dos
resultados da analise de conteldo dos focus group, que vao dar resposta aos objetivos de
investigacdo estipulados. O objetivo passou, assim, por identificar os principais pontos de
cada topico definido para cada objetivo de investigacdo e relacionar os mesmos com a
literatura. Posto isto, foi possivel chegar a conclusGes relevantes para que as marcas
adotem as melhores estratégias experienciais, de forma a desenvolver os relacionamentos

com os seus consumidores.

Como identificado anteriormente, os festivais de verdao tém registado um aumento
exponencial no seu numero de participantes (ECO, 2020) e, mesmo com o surgimento da
pandemia, estes nimeros nao abrandaram no regresso aos festivais. Os festivais voltaram
em forca para mostrar que entraram nos habitos culturais portugueses, de forma definitiva
(CNN, 2022). E com tudo o que foi constatado, percebe-se que este tipo de eventos
representa uma 6tima oportunidade para as marcas demonstrarem a sua relevancia e

construirem boas relagdes junto dos seus consumidores.

5.1. Motivos que levam os consumidores a participar nas experiéncias

As principais razdes apontadas pelos participantes para a presenca em festivais de verdo
foram a musica e os artistas que vao atuar no festival, bem como a experiéncia, o ambiente
do festival e os momentos de convivio e amizade: “o tipo de musica e os artistas que
compoem o cartaz e toda a experiéncia em si, vivenciar o momento e o espaco, para além
da musica.” (P13); “O gosto pela musica, as bandas do cartaz, o ambiente do festival, seja
pelas atividades, experiéncias, o espirito comunitario das pessoas, a reunidao de amigos...”
(P5). Isto vai de encontro ao que Keene (2017) menciona, que os festivais de verdo
deixaram de ser apenas meros espetaculos de musica, onde as pessoas ja ndo vao apenas
para assistir concertos ou bandas, mas sim para se conectarem com toda a experiéncia e

ambiente envolvente do evento. As respostas vao também de encontro ao estudo de
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Oliveira et al. (2017), que constataram que as razdes para a frequéncia de festivais de

musica de verao, no geral, sdo o cartaz e a socializa¢do.

Quanto a motivacdo para participarem em experiéncias promovidas pelas marcas
patrocinadoras, apontam maioritariamente para as atividades interativas e jogos com as
marcas, bem como pela oferta de brindes. Na primeira, essencialmente devido a
experiéncia e momentos de diversdo, ao facto de conhecerem novas pessoas, poderem
conhecer melhor determinada marca e aproveitarem os tempos “mortos” do festival. Ja na
segunda, devido a utilidade de alguns brindes e por estes fazerem recordar bons momentos
do festival, associando assim a marca a algo positivo. Na literatura constatou-se que a
inclusdo de atividades de entretenimento assume, provavelmente, a maior importancia na
experiéncia em festivais, para envolver ao maximo o consumidor e construir uma relagao

de confianca (Manthiou et al., 2014).

Foi assim possivel depreender que se torna importante as marcas terem atividades
engracadas, diferentes e que cativem os participantes. Atividades interativas, que
despertem o fator “wow” e que tornem a experiéncia memoravel, para que os
consumidores se recordem daquele momento no futuro. Se os consumidores relacionarem
as boas emocdes que sentiram naquele festival com a marca, é mais provavel que
aumentem o engagement com a mesma depois do festival (Svensson, 2018). Quanto aos
brindes oferecidos pelas marcas, destaca-se a utilidade dos mesmos para o dia-a-dia. Os
participantes relevam que estdo um bocado “fartos” dos brindes ditos normais, que nao
acrescentem grande valor para uso posterior do festival. Procuram algo util, diferente, que
possam usar no dia-a-dia e que os faca recordar bons momentos do festival, como também

foi constatado por Cerqueira (2016).

5.2.Elementos e dimensdes da experiéncia que os participantes mais
valorizam

Foram identificados na literatura alguns elementos que proporcionam a experiéncia aos

consumidores, nomeadamente as pessoas, os media, a comunica¢cdo da marca, o co-
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branding, as parcerias de marca, os espacos envolventes (fisicos e/ou digitais), como
também a presenca de produtos e servigos (Schmitt & Zarantonello, 2013). Como se pode
verificar anteriormente, os elementos que os participantes mais valorizam, na relacdao com
as marcas patrocinadoras nos festivais de verdo, sdo o pessoal/staff, o espaco fisico do

stand e a presenca de produtos ou servicos.

O elemento com maior destaque de ocorréncias foi o staff dos stands das marcas,
essencialmente pelo facto de estes tornarem a experiéncia do participante mais interativa
e engracada, melhorando-a ao maximo, e também por atrairem e cativarem para que os
participantes interajam nas atividades. Como o P17 menciona: “O staff tem um papel de
extrema importancia, ja que nos permitem tirar o melhor partido da experiéncia e acabam
por ser a “cara da marca.” Posteriormente registou-se o espago fisico envolvente, como
um meio de atracdo para os participantes se envolverem nas experiéncias e atividades das
marcas, chamando a atengdo no meio de tanta “poluicdo” visual: “Quando entras vés
aqueles stands enormes cheios de LED, e aquilo no fundo é uma competigdo entre eles.
Ndo podes ir a todas, tens de escolher alguma, e o espaco fisico é a primeira coisa que te
vai levar 1&” (P3). Por ultimo a presenca de produtos ou servicos, se estes forem
interessantes e Uteis para os participantes, e para ficarem a conhecer novas gamas de
produtos/servicos de uma determinada marca. Para além disso, os participantes afirmam

estarem mais recetivos a interagir com uma marca num festival, para a ficar a conhecer

melhor, do que numa situacao ocasional do seu dia-a-dia.

J4 quanto as dimensdes da experiéncia, das cinco dimensdes identificadas por Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), as que tiveram maior destaque por parte dos participantes
foram as dimensdes sensoriais e afetivas (sentir e comover). Quanto a primeira, o principal
destaque vai para os sentidos da visdo, audicao, paladar e cheiro. Quanto mais estimulos
sensoriais sao incentivados na comunicacdo e estratégia de uma marca, mais ela ird
permanecer na memoria do consumidor (Torre & Gertrudes, 2019). J& na segunda
dimensado, mais pelo facto de os participantes quererem sentir que aquela experiéncia
apelou as suas emocgdes e sentimentos, seja por fazerem novas amizades, criarem boas

memorias ou simplesmente se divertirem e se sentirem felizes naquele momento.
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Todas as dimensdes da experiéncia, identificadas na literatura, foram mencionadas pelos
participantes, na sua relagdo com as marcas patrocinadoras nos festivais de verdo. Isto vem
a comprovar o identificado na literatura (Schmitt, 1999; Brakus, Schmitt & Zarantonello,
2009), aplicado ao contexto deste estudo, com principal destaque para as dimensdes
sensoriais e afetivas, que foram as que demonstraram maior importancia para os

participantes.

5.3.Antecedentes de amor a2 marca que mais influenciam as experiéncias

A pesquisa da literatura nestes temas destacou a importancia do amor a marca como um
conceito-chave no desenvolvimento de relagdes duradouras entre consumidor e marca
(Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012; Albert & Merunka, 2013). Os principais motivos
para a associacdo de sentimentos de amor as marcas, identificados pelos participantes
foram: o facto de consumirem regularmente os seus produtos ou servi¢os, gostarem da
marca e das suas acdes, as boas memodrias e recordacdes, relacdo qualidade-preco,
confianga na marca, acessibilidade, durabilidade e utilidade dos produtos, engagement

com o consumidor, boas experiéncias e identificacdo com a marca e causas que apoia.

Na literatura foi possivel verificar que existem varios fatores que podem influenciar o
desenvolvimento de sentimentos de amor a uma marca. Por forma a direcionar a
investigacdo, foi apresentado aos participantes cinco antecedentes de amor a marca, para
se perceber quais desses mais influenciam as experiéncias com as marcas nos festivais.
Entre eles, a identificacdo com a marca, a imagem da marca, a confianca na marca, as
experiéncias com a marca e o sentimento de comunidade (Rodrigues & Rodrigues, 2019;

Bairrada, Coelho & Coelho, 2018).

Todos os antecedentes mencionados foram constatados ao longo da realizacdo dos focus
group. No entanto, para os participantes, a identificacdo com a marca, a confianca na
marca e as experiéncias com a marca, sdo os fatores que mais influenciam o
desenvolvimento de sentimentos de amor por uma marca. Dentro destes fatores,

destacam-se os valores que a marca representa, as estratégias e acdes que vao fazendo ao
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longo do ano, as causas que a marca defende, a qualidade dos seus produtos ou servicos,
o nivel de relagdo e afinidade, bem como as recordagdes e vivéncias com a marca.
Constatou-se que existe, assim, uma maior motivacdo para participar em experiéncias com

marcas se 0s consumidores demonstrarem este tipo de comportamentos.

Os consumidores tém tendéncia a escolher marcas que percecionam ter os mesmos valores
gue eles e, quanto mais forte for esta identificacdo, mais facilmente se irdo envolver em
atividades da marca e estabelecer bons relacionamentos (Coelho, Rita & Santos, 2018). Os
resultados do estudo vém comprovar o que os autores Albert e Merunka (2013)
constataram, sobre o facto da identificagdo com a marca e a confianga na marca terem um
papel muito importante no processo de desenvolvimento de sentimentos de amor por uma

marca, bem como no “compromisso” a marca.

O papel das experiéncias assume também extrema importancia no que toca ao
desenvolvimento de relacionamentos e abertura para interagdo com a marca em futuras
ocasides, como também foi constatado no estudo de Madeline e Sihombing (2019). No
caso de um consumidor ter uma ma experiéncia com a marca no passado em alguma
situacdo, afeta logo completamente a sua relagdo com a marca, tornando-se dificil a
reconquista desse consumidor. Por mais experiéncias incriveis que tenham em festivais, é

dificil que o consumidor tenha uma interagdo ou comportamento positivo no futuro.

5.4. Atitudes e comportamentos gerados através das experiéncias

Por ultimo, procedeu-se a identificacdo das consequéncias de amor a marca através das
experiéncias com as marcas patrocinadoras nos festivais de verao. Foi identificado na
literatura que o amor a marca tem consequéncias positivas nas intengdes, atitudes e
comportamentos dos consumidores (Além, 2020). Com isto, associa-se um largo conjunto
de beneficios para as organizacdes, entre os quais a lealdade a marca, criagcdo de um passa-
palavra positivo, disposicdo para pagar um preco superior e resisténcia a informacao
negativa (Rahman, Langner & Temme, 2021), bem como participacdo ativa (Rodrigues &

Rodrigues, 2019). Foi apresentado aos participantes estes conceitos, por forma a analisar
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se demonstraram algum destes comportamentos depois do contacto que tiveram com

marcas patrocinadoras nos festivais de verao.

Todos eles foram demonstrados pelos participantes, sendo que as principais consequéncias
de amor a marca, geradas através das experiéncias dos mesmos com marcas
patrocinadoras, foram a participacdo ativa e o passa-palavra positivo. Com isto, foi possivel
depreender que os participantes, depois do contacto através de experiéncias com marcas
patrocinadoras nos festivais, tendem a interagir mais com a marca em futuras atividades
ou eventos, tendem a comprar mais produtos ou servicos da marca, a falar sobre a marca

depois da experiéncia e a recomenda-la a amigos ou familiares.

Brodie et al. (2013) afirma que a participacdo ativa é o estado psicoldgico de um processo
de envolvimento dindmico e continuo, nas atividades relacionadas com a marca. Os
consumidores estdo, assim, mais dispostos a gastar recursos como dinheiro, tempo e
energia na marca, como por exemplo intera¢des nas redes sociais, visita a websites, compra
recorrente de produtos da marca, participacdo em eventos, entre outros (Guimaraes,
2015). Karjaluoto et al. (2016) também constataram o forte efeito que o amor a marca tem
no passa-palavra e que a experiéncia com a marca é um fator imensamente relevante nesta
relacdo. Quanto mais experiéncias positivas com a marca o consumidor vivenciar, mais
forte serd a ligacdo entre as duas partes. Com isto, percebe-se que o marketing de
experiéncia impulsiona o passa-palavra através das recomendacbes pessoais dos
consumidores, ao sentirem que uma determinada experiéncia com a marca acrescentou

valor as suas vidas, fortalecendo a relacdo entre ambos (Smilansky, 2017).

No entanto, apesar de a participacdo ativa e o passa-palavra positivo terem sido os
comportamentos mais demonstrados, também se registaram bons exemplos de
ocorréncias onde os participantes acabaram por pagar mais por determinado produto ou
servico, depois de o ter conhecido num festival, através de uma experiéncia com uma
marca patrocinadora (ex: sabor Lays de forno; novos sabores Redbull; gelados Ben &
Jerry’s). Também se registou o facto de participantes perdoarem com mais facilidade

possiveis erros da marca, ou a marca ter subido pontos na sua consideracdo, através das
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varias experiéncias que foram tendo com a marca, nomeadamente as atividades em

festivais de verao.

5.5.Sintetizagdao dos resultados obtidos

A tabela e figura seguintes apresentam um resumo de tudo o que foi mencionado neste
capitulo, por forma a facilitar a visualizacdo dos principais resultados obtidos com o estudo,

gue deram resposta aos objetivos de investigacao:

Objetivos Categorias Subcategorias

- Experiéncia e momentos de diversao

Atividades
) ) ) - Conhecer novas pessoas
interativas e jogos
Motivagdes - Conhecer melhor determinada marca
para - Aproveitar tempos “mortos” do festival
participacao em
experiéncias

Oferta de brindes
- Recordacdo de bons momentos e associacdo da

marca a algo positivo

- Melhorar ao maximo a experiéncia do

Pessoal/staff participante

- Atrair e cativar para o stand

- Meio de atracdo para os participantes
Espago fisico/stand | realizarem as atividades

- Visual Apelativo

Elementos da

Experiéncia

Presenca de - Utilidade dos produtos/servigos

produtos ou - Maior recetividade
servi¢os

- Pensamentos futuros sobre a marca
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Dimensoes da

Experiéncia

- Visao

Dimensdo Sensorial | - Audicao

(sentir) - Paladar
- Cheiro
- Fazer novas amizades
Dimensdo Afetiva o .
- Criagdo de memorias
(comover)

- Momentos de diversao e alegria

Antecedentes
do Amor a

Marca

Identificagdo com a
marca

- Valores da marca
- Estratégias e acdes ao longo do ano

- Causas que a marca defende

Confianca na
marca

- Qualidade e confianca

- Relagao e afinidade

Experiéncias com a
marca

- Boas recordacdes e lembrancas

- Afetam e influenciam relagdes consumidor-
marca

Consequéncias
do Amor a

Marca

Participacéo ativa

- Maior interacdo em futuras atividades/eventos

- Aumento na compra de produtos ou servigos

Passa-palavra
positivo

- Falar sobre a marca depois da experiéncia

- Recomendacgdo a amigos e/ou familiares

Tabela 15 - Sintese dos resultados do estudo

Fonte: Elaboragio Propria
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Dimensao sensorial
Dimensao afetiva

F S

A

Experiéncias com Participacao ativa

marcas patrocinadoras q Amor & Marca q Passa-palavra
em festivais de verao positivo

v
Pessoal/staff
Espaco fisico Atividades interativas

Presenca de “|  Ofertas de brindes

A

produtos/servicos N

Figura 15 - Sintese dos resultados do estudo

Fonte: Elaboragao Propria

De uma forma sintetizada, os resultados do estudo mostram-nos que a identificacdo,
confianga e experiéncias com a marca sao os fatores que mais influenciam a participacao e
envolvimento em experiéncias com as marcas patrocinadoras nos festivais de verado,
possibilitando o desenvolvimento de sentimentos de amor a marca. Dentro destas
experiéncias, as atividades interativas e ofertas de brindes sdo as mais valorizadas pelos
participantes, sendo que o staff, espaco fisico e presenca de produtos ou servicos, sdo os
elementos com maior importancia e destaque. Para além disto, as dimensdes da
experiéncia que revelam um maior destaque para os participantes sdo as dimensdes
sensoriais (sentir) e afetivas (comover). Por fim, a participacdo ativa em futuras atividades
ou eventos e o passa-palavra positivo sdo os principais comportamentos demonstrados

pelos participantes, ao estabelecer estas ligagcdes experienciais com as marcas.

De seguida sdo apresentadas as principais conclusGes do estudo, nomeadamente as suas
contribuicdes e recomendacdes, bem como as suas limitacdes e pistas de investigacao

futuras.
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6. CONCLUSOES

Este ultimo capitulo tem o intuito de apresentar as principais conclusdes da presente
dissertacdo. Para isso, encontra-se dividido em 3 partes: a primeira apresenta um resumo
sobre os principais topicos do trabalho e os resultados da investigacdo, realgando as
respostas aos objetivos do estudo. A segunda parte tem como objetivo apresentar as
contribuicées do estudo, bem como a sugestdo de praticas e posicionamento para as
marcas que patrocinam, ou desejam vir a patrocinar, eventos como os festivais de verao.
Por ultimo, sdo apresentadas as limitacdes do estudo, assim como a sugestdo de pistas para

futuras investigacGes académicas.

Posto isto, a presente dissertacdo teve como principal objetivo compreender a influéncia
da experiéncia dos participantes de festivais de verdo com marcas patrocinadoras, na
geracdo de sentimentos de amor a marca. Mais especificamente, pretendeu-se dar
resposta aos seguintes objetivos especificos: O1 - compreender os motivos que levam os
consumidores a participar nas experiéncias promovidas pelas marcas patrocinadoras nos
festivais de verdo. 02 - identificar os elementos e dimensGes da experiéncia que os
participantes mais valorizam na relacgdo com as marcas patrocinadoras nos festivais de
verdo. O3 - perceber quais os antecedentes de amor a marca que mais influenciam as
experiéncias dos participantes com marcas patrocinadoras nos festivais de verdo. 04 —
analisar as atitudes e comportamentos gerados através das experiéncias com as marcas

patrocinadoras nos festivais de verao.

Para tal, foi necessaria a revisdo da literatura existente sobre os topicos da experiéncia do
consumidor, do amor a marca e do patrocinio de eventos. No primeiro passou por se
entender o conceito de experiéncia, a sua importancia nos dias de hoje, a evolugcdo do
marketing tradicional para o marketing de experiéncia, os tipos de experiéncia existentes,
as dimensdes e elementos da experiéncia, bem como a sua aplicacdo no contexto dos
festivais. O segundo tépico serviu para identificar e compreender o conceito de amor a
marca, bem como os fatores que influenciam o desenvolvimento deste tipo de sentimento

(antecedentes) e os resultados que uma relagdo de amor apresenta no comportamento do
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consumidor ao estabelecer ligacdes com as marcas (consequéncias). O terceiro tépico veio
demonstrar a importancia do patrocinio de eventos, identificar o conceito dos eventos e
dos festivais de verdo na literatura e contextualizar o estudo no tempo, com o surgimento

da pandemia covid-19.

Posteriormente, foi apresentada e justificada a abordagem metodoldgica utilizada, bem
como as técnicas e instrumentos de recolha de dados. A andlise documental e o
questionario exploratdrio serviram de base para entender o contexto do estudo, sendo
este Ultimo também utilizado para identificar e recolher os participantes para a realizacdo
dos focus group. Posto isto, foram realizados trés focus group com um total de 17
participantes, por forma a analisar os resultados do estudo e dar resposta aos objetivos de

investigacao delineados previamente.

Com a andlise documental foi possivel perceber que a industria dos festivais de verdo
encontra-se cada vez mais presente nos habitos culturais dos portugueses. Desde 2014 que
o numero deste tipo de eventos tem vindo a aumentar, com excecdo de 2019 (com uma
pequena queda de 7,7%) e os anos de pandemia, 2020 e 2021, onde os mesmos tiveram
forcosamente de ser cancelados. Os festivais NOS Alive, MEO Sudoeste, RFM Somni, MEO
Marés Vivas e Vodafone Paredes de Coura, foram os cinco festivais com maior nimero total
de participantes, em 2019. No inquérito realizado, os resultados foram praticamente
idénticos a estes dados, sé havendo alteracdo no festival do Vodafone Paredes de Coura
pelo Rock in Rio (visto que em 2019 o Rock in Rio ndo se realizou em Portugal). O inquérito
demonstrou também que, quando os participantes vdao a um festival, normalmente tém

sempre algum tipo de contacto com as marcas patrocinadoras desse festival.

Através da realizacdo dos focus group foi possivel dar resposta aos objetivos desta
investigacdo. Os participantes afirmam que as razdes que os fazem participar num festival
de verdo sdo, essencialmente, a musica e os artistas que vao atuar no festival, bem como
a experiéncia, o ambiente do festival e os momentos de convivio e amizade.
Posteriormente, foi possivel constatar que as principais motivacdes para participarem em
experiéncias com as marcas patrocinadoras sdo as atividades interativas, como jogos e

desafios, pela experiéncia em si, pelos momentos de diversdao e por conhecerem novas
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pessoas, assim como a oferta de brindes Uteis para o seu dia-a-dia, que fagcam recordar os

bons momentos vividos no festival.

Ja na interacdo com as marcas, os participantes destacam a relacdo com o staff, o espaco
fisico envolvente e a presenga de produtos ou servigos como os elementos mais
importantes. Em primeiro, o staff pelo facto de tornarem a experiéncia do participante
mais interativa e engragada, melhorando-a ao maximo, e também por atrairem e cativarem
para que estes interajam nas atividades. Em segundo, um espago que seja apelativo,
envolvente e que seja diferenciador pelas atividades que proporciona. Por ultimo, produtos
ou servicos que sejam interessantes e Uteis para o contexto em que estdo inseridos. Quanto
as dimensdes da experiéncia, os consumidores dao principal destaque a experiéncias que
estimulem os seus cinco sentidos, como éculos de realidade virtual, prova de novos
sabores, entre outras, assim como experiéncias que apelem as suas emocgles e
sentimentos, seja pelas amizades criadas, pelas boas memarias ou sentimentos de diversao

e felicidade.

Através da discussao, foi também possivel perceber que uma experiéncia com uma marca
num festival, geralmente nao é suficiente para desenvolver sentimentos de amor por uma
marca. Para tal, é necessario existir uma boa relacdo com a marca. Segundo os
participantes, a identificagdo com a marca, a confian¢a na marca e as experiéncias com a
marca sao os principais antecedentes que influenciam o amor por uma marca. Destacam-
se os valores que a marca representa, as estratégias e a¢des que vao fazendo ao longo do
ano, as causas que a marca defende, a qualidade dos seus produtos ou servicos, o nivel de

relacdo e afinidade, bem como as recordacgdes e vivéncias com a marca.

Por ultimo, procedeu-se a identificacdo das consequéncias de amor a marca, através das
experiéncias com as marcas patrocinadoras nos festivais de verdao. A grande maioria dos
participantes revela que a participacdo ativa e o passa-palavra positivo sdo os principais
comportamentos que demonstram ter, depois de uma experiéncia com uma marca num
festival. Estes tendem a interagir mais com a marca em futuras atividades ou eventos,
comprar mais produtos ou servicos da marca, falar sobre a marca depois da experiéncia ou

recomendd-la a amigos ou familiares. Constatou-se ainda que quanto mais experiéncias
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positivas com a marca o consumidor vivenciar, mais forte serd a ligacdo entre as duas

partes.

Com tudo o que foi mencionado, é possivel considerar que a experiéncia do consumidor
com marcas patrocinadoras, em ambientes como os festivais de verdao, influencia o
desenvolvimento de sentimentos de amor a marca. Constatou-se, ainda, que se torna
necessario para as marcas proporcionarem experiéncias holisticas aos seus consumidores
e que estas sejam interativas, dinamicas, inovadoras e que apelem aos seus sentimentos e
emocdes. O processo de criacdo de amor a uma marca é um processo longo e que nem
todas as marcas conseguem alcancar. E essencial que as marcas se consigam diferenciar
pelos bons relacionamentos que estabelecem com os seus clientes, pelas boas experiéncias
que lhes vao proporcionando no dia-a-dia, pela confianca que transmitem e pela

responsabilidade que demonstram ter.

Sintetizando os beneficios inerentes a criagdo de experiéncias, é possivel constatar o
aumento de notoriedade das marcas ao darem a conhecer os seus novos produtos ou
servigos, a criacdo de maior proximidade entre consumidor e marca, a criacdo de memorias
positivas na mente dos consumidores, maior afinidade, aumento do consumo e o

reconhecimento da diferenciacdo da concorréncia, através de acdes inovadoras.

6.1. Contributos e Recomendacdes

No que toca a contribui¢des tedricas, este estudo apresenta-se relevante no sentido em
gue explora os conceitos de experiéncia e de amor a marca, aplicados ao contexto dos
festivais de verdo. E ainda escassa a literatura que explora estes conceitos aplicados aos
festivais de verdo em Portugal, principalmente no que toca ao amor a marca. E possivel
encontrar bastantes estudos que aplicam o conceito de experiéncia do consumidor aos
festivais, mas o mesmo ndo se verifica quanto ao conceito de amor a marca, associado a

experiéncia com marcas em festivais.
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Este estudo revela-se bastante completo no que toca a abordagem da literatura sobre estes
temas, pois apresenta os tépicos mais relevantes da experiéncia do consumidor e analisa
diversos antecedentes e consequéncias do amor a marca, tornando-se assim bastante

abrangente.

Quanto as contribuicdes metodoldgicas, a sua abordagem exploratdria permitiu que fosse
possivel se compreender o contexto dos festivais de verdao em Portugal, através da analise
documental e questiondrio realizados, bem como analisar os resultados que se pretendiam
alcancar através dos focus group. A escolha de uma abordagem qualitativa permitiu
retratar temas mais sensiveis e pessoais, como a experiéncia do consumidor e o amor a
marca, procurando-se assim a projecdao de emocgdes, motivacdes, necessidades, atitudes e

valores face ao objeto de estudo.

Por fim, apresentam-se as seguintes contribuicdes e recomendacbes praticas para as

marcas que patrocinam, ou desejam vir a patrocinar, eventos como os festivais:

e Os consumidores ja ndo olham sd para as caracteristicas funcionais dos produtos
ou servigos das marcas. Cada vez mais procuram algo diferenciador, que apele aos
seus sentimentos e emoc¢des, nomeadamente elementos heddnicos e experienciais
gue envolvam o produto e o servico em si, bem como toda a experiéncia de
consumo.

e As marcas devem optar por patrocinar festivais cujo publico-alvo seja o mais
adequado a sua identidade e valores, bem como a mensagem e conteddo que
guerem entregar. Cada festival tem a sua propria identidade, estilo e ambiente e,
por isto, as marcas devem avaliar quais os festivais que vao de encontro aos seus
valores e necessidades.

e Aindustria deste tipo de eventos é uma industria em crescimento e que demonstra
ter um impacto positivo em todas as partes envolventes, nomeadamente nas
marcas patrocinadoras. O ambiente dos festivais torna-se, assim, um local propicio
para as marcas se poderem aproximar dos seus consumidores e criarem memorias

positivas e uma maior afinidade.
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E importante proporcionar atividades interativas, que despertem o fator “wow” e
tornem a experiéncia do consumidor memoravel. Os brindes oferecidos também
sdo ainda muito valorizados, mas numa &tica de serem Uteis, para que os
participantes possam usar no seu dia-a-dia e que faga recordar os bons momentos
do festival.

Procura de solugdes alternativas para redu¢ao do tempo de espera nas filas, como
por exemplo o agendamento prévio de hordrio ou guardar lugar em filas.
Aumentar a oferta de passes gerais aos seus consumidores, através de passatempos
online ou interagbes com a marca. Ao estarem mais tempo num festival, os
consumidores vao com certeza interagir mais com a marca.

Ter o melhor staff possivel nos stands, que sejam pessoas comunicativas, dinamicas,
interativas e simpdticas. Que estejam envolvidas ao mdximo na experiéncia
juntamente com os participantes e que proporcionem momentos agradaveis.
Trabalhar ao maximo o visual do stand, para que este seja apelativo, inspirador,
inovador e que se destaque dos restantes.

Apresentacao de novas gamas de produtos ou servi¢cos da marca, visto que ha uma
maior recetividade e envolvéncia dos participantes neste tipo de ambiente.
Associacdo a causas e a¢des de natureza humanitdria, ecoldgica ou social, que leve
os participantes a sentir que estdao a contribuir para algo maior do que eles.

Foco em dimensdes sensoriais e afetivas, através da estimula¢do dos cinco sentidos
e criacdo de boas memdrias, apelando ao lado emocional dos participantes.
Estabelecimento continuo de boas relagcdes com os clientes, com foco nos valores
que a marca representa, as estratégias e agdes ao longo do ano, as causas que a
marca defende, a qualidade dos seus produtos ou servicos, o nivel de relacdao e

afinidade, bem como as boas recordacges e vivéncias com a marca.
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6.2.Limitacoes e sugestdes para futuras investigagoes

Por fim, apontam-se algumas limitagdes do estudo e sugestdes para futuras investigacbes
nestas dreas. A experiéncia em contexto de festivais € um fendmeno complexo, que pode
ser analisado e estudado de varias maneiras. Como referido, existem poucos estudos sobre
a relacdo entre a experiéncia do consumidor e o amor a marca, aplicado a este contexto
em especifico. Com isto, a presente dissertagdo abre precedentes para uma maior

investigacdo nestas dareas.

Como limitacOes desta dissertacao, é possivel apontar a reduzida “amostra” do estudo, ndo
sendo possivel trazer uma representatividade suficiente e extrair conclusdes para o geral.
Pode ser interessante analisar este estudo através de uma abordagem mista, trazendo as
vantagens da representatividade da popula¢do de um inquérito, a projecdo de emogdes e
motivacdes individualizadas de uma entrevista ou focus group. A investigacdo também se
revela bastante generalizada, pois aborda varios conceitos de cada tépico especifico. Seria
relevante analisar os antecedentes e consequéncias de amor a marca de uma forma mais

individualizada, explorando melhor cada conceito em detalhe.

Outra limitacdo que se identificou tem a ver com o formato da realizacdo dos focus group.
Estes foram feitos em formato digital, através de videoconferéncias, por causa de timings
e disponibilidades dos participantes. Considera-se que poderia ser mais vantajoso a
realizacdo destes presencialmente, principalmente em contexto de festival, e até mesmo
incorporar a técnica de observacgao direta, por forma a analisar comportamentos e atitudes
momentaneas. Por ultimo, foram apenas entrevistados consumidores participantes de
festivais, pois o objetivo do estudo foi compreender a influéncia das suas experiéncias na
criacdo de sentimentos de amor a marca. No entanto, também se demonstra relevante
analisar o lado das marcas patrocinadoras, no estabelecimento de relagdes com os

participantes, e perceber o real retorno desta relacdo de patrocinio.
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9. ANEXOS

Anexo 1 — Questionario Exploratério

Experiéncia do consumidor com marcas
patrocinadoras nos festivais de verao

Estimado/a participante,

O presente questionario foi desenvolvido no seguimento da dissertagéo para obtencéo do
grau de Mestre em Gestdo de Marketing pelo Instituto Portugués de Administragdo de
Marketing (IPAM) do Porto. O principal objetivo desta investigagdo passa por
compreender a influéncia da experiéncia do consumidor na geracdo de sentimentos de
amor & marca, no caso das marcas patrocinadoras dos festivais de verdo.

O objetivo do presente questionario é a selecdo de individuos para a realizagdo de um
focus group, por forma a analisar tépicos relevantes sobre o tema em questdo, com foco
nas vossas opinides, pontos de vista e experiéncias pessoais. Os dados recolhidos séo
anonimos e confidenciais e apenas serdo utilizados para fins académicos.

O focus group € direcionado a pessoas com idade igual ou superior a 18 anos, que tenham
frequentado pelo menos um dos seguintes festivais de verdo nas edices de 2019, 2022
ou ambas: Rock in Rio, NOS Alive, MEO Sudoeste, Vodafone Paredes de Coura, Super Bock
Super Rock, NOS Primavera Sound, Sumol Summer Fest, MEO Marés Vivas e RFM Somnii.
0 formato do focus group serd online, com duracdo prevista de uma hora.

Muito obrigado desde j& pela sua participacéo!

Email *

0 seu email

Sexo *

(O Masculino

(O Feminino

O Prefiro ndo dizer

Marketing
Leads
Business

Jodo Cleméncio



130

Idade *

(O 18-25anos
(O 26-35anos
(O 36-45ano0s

(O 46-55anos

(O >55anos

Situacao profissional *

O Estudante

O Trabalhador por conta prépria
O Trabalhador por conta de outrem
O Trabalhador-estudante

O Desempregado

Habilitagoes literdrias (concluida ou a frequentar) *

(O Ensino Bésico
Ensino Secunddrio
Licenciatura
Pés-Graduacéo

Mestrado

OO O0OO0O0

Doutoramento
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Quais os festivais de verao em que jé participou? *

|:| Rock in Rio Lisboa

NOS Alive

J

MEOQ Sudoeste

Vodafone Paredes de Coura
Super Bock Super Rock
NOS Primavera Sound
Sumol Summer Fest

MEO Marés Vivas

RFM Somnii

ooo0oogad

Quais as edigoes em que participou? *

D Anterior a 2019

(] 2019
(] 2022

No festival (ou festivais) em que participou, teve interagao com marcas *
patrocinadoras? (Ex: atividades, jogos interativos, ofertas de brindes)

O Sim
(O Nao
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Se sim, com quais destas marcas teve essa interagao?

(] superBock

U

Somersbhy
(] Eop
Moche
Via Verde
Licor Beirdo
Coca Cola
KitKat
Ucal

LG
Fidelidade
Control

Qutras

cooo0o0o0o0ooo

Ipam

Estaria disponivel para a realizagao de um focus group online com duragao *

prevista de Th?

O sim
(O Nao

O Talvez (preciso de mais informacdes)

Quais as suas disponibilidades? (selecionar todas as que tem disponibilidade)

(] 2°a62-manha (9h-13h)
2% a 62 - tarde (14h - 19h)
22 a 62 - noite (21h - 23h)
2% a 62 qualquer horério
Fim de semana - manha

Fim de semana - tarde

pouood

Fim de semana qualquer horario
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Anexo 2 — Guido Focus Group

Bom dia/ Boa tarde. Antes de mais, gostaria de agradecer a participacdo de todos para a realizagédo
deste estudo. O presente focus group serve para apoiar a realizacdo de uma investigacdo, no ambito
da minha dissertacdo de mestrado em Gestdo de Marketing pelo Instituto Portugués de
Administracdo de Marketing (IPAM). As vossas respostas devem representar opinides individuais
sinceras, por forma a se obter pensamentos e opinides mais naturais e espontaneas possiveis.

Neste sentido, nenhuma resposta é considerada certa ou errada.

De modo a salvaguardar os vossos pontos de vista e cumprir com o regime geral de protecdo de
dados (RGPD), gostaria de contar com a vossa autorizacdo para gravar esta sessdo para posterior
analise e extracdo dos resultados. Todos os dados e informacdes recolhidos sdo confidenciais e irdo

ser utilizados exclusivamente para fins académicos.

O principal objetivo deste focus group é compreender a influéncia da experiéncia dos participantes

de festivais de verdo com marcas patrocinadoras, na geracdo de sentimentos de amor a marca.

Antes de comecgarmos, alguém tem alguma pergunta/divida?

Identificagcdao dos participantes

1. Um a um digam o vosso nome, idade, situagdo profissional, local de residéncia e quais os

festivais que ja participaram.

Introdugao — contexto do estudo

2. Quais as razoes que vos levam a participar num festival de verdo?

Experiéncia do consumidor

3. A maioria das marcas presentes nos festivais proporciona experiéncias aos seus participantes,
tais como jogos, atividades interativas, quizzes, oferta de brindes (chapéus, t-shirts, acessérios
para o telemdvel, fitas, bolsas), demonstracdo de produtos e servicos, entre outros. Costumam

aderir a este tipo de atividades? Quais as que mais valorizam?

Jodo Cleméncio



134

o
Marketing
Leads
Business

4. O que representa para vocés uma experiéncia memordvel com uma marca patrocinadora num

festival? Que elementos tém de estar presentes?

(Pessoas — staff, ambiente envolvente — espaco fisico, comunica¢do da marca, presenca de

produtos ou servigos)

Dimensoes da Experiéncia

5. Das experiéncias com as marcas, conseguem lembrar-se de alguma que:

- vos tenha apelado a algum dos cinco sentidos (visdo, audicdo, tato, paladar e cheiro)?
- vos tenha despertado sentimentos e emocdes afetivas?

- vos tenha levado a raciocinar ou resolver algum tipo de enigma?

- vos tenha levado a mudar algum tipo de comportamento no vosso dia-a-dia?

- vos tenha feito sentir ou querer fazer parte de um grupo social?

Quais destas mais valorizam?

Amor a Marca

6. Das marcas apresentadas anteriormente, consideram demonstrar sentimentos de amor por

alguma delas? Ou outra que ndo esteja listada? Qual o motivo?

(Investem tempo e dinheiro nela, tém uma conexdo natural, tem pensamentos frequentes sobre a

marca, deseja que a marca faga parte da sua vida por um longo periodo, confianga na marca)

Antecedentes do amor a marca

7. (Podem existir vdrios fatores que influenciem o desenvolvimento de sentimentos de amor por
uma marca). De que forma consideram importantes os seguintes fatores para melhorar a

experiéncia com uma marca num festival:

- Identificagdo com a marca: sinto que a minha personalidade e valores vao de encontro aos da

marca.

- Imagem da marca: a marca é reconhecida no mercado e tem notoriedade.
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- Confianga na marca: confio nesta marca e sei que o que esta promete, cumpre.

- Sentimento de comunidade: sinto que faco parte de um grupo ou comunidade ao usar ou

consumir produtos desta marca.
- Experiéncias com a marca: tive boas experiéncias com a marca no passado.

Conseguem dar exemplos?

Consequéncias do amor a marca

(O amor por uma marca pode-se demonstrar de vdrias formas, seja na lealdade a marca, passa-
palavra positivo, disposi¢Go para pagar um prego superior, resisténcia a informagéo negativa ou

participagdo ativa).
8. Através das experiéncias que tiveram com essas marcas, sentem que:
- Iriam preferir estas marcas em detrimento de outras? — lealdade a marca

- Recomendariam a marca a algum amigo ou familiar (ou simplesmente falariam sobre ela depois

do festival)? — passa palavra positivo

- Depois dessa experiéncia, estariam dispostos a pagar mais por um produto ou servico da marca?

— disposicao para pagar prego superior
- Perdoariam com mais facilidade possiveis erros da marca? — resisténcia a informacao negativa

- Irdo participar mais vezes em futuras atividades/eventos, comprar mais produtos/servicos ou

interagir mais com a marca? — participa¢ao ativa

Demonstraram algum destes comportamentos depois do contacto que tiveram com as marcas

patrocinadoras, em edi¢Ges passadas?

Questdo final resumo

9. Em que sentido as experiéncias com as marcas nos festivais mudam a vossa relagdo com as

mesmas?
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Anexo 3 — Resultados do Questionario Exploratorio

Sexo

72 respostas

® Wasculino
® Feminino
@ Prefiro n3o dizer

ldade

72 respostas

® 15-25anos
® 25-35anos
@ 36 -45 anos
@ 46 -55 anos
® = 55anos

Situacédo profissional @

72 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador por conta propria

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador-estudante

@ Desempregado
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Habilitagoes literarias (concluida ou a frequentar)

72 respostas

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Fos-Graduacio
@ Nestrado

w ‘/ ® Doutoramento
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Anexo 4 - Espago EDP Let’s Go

(Fonte: site oficial EDP)
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Anexo 5 — Espaco Fidelidade projetado para os festivais de verao

2019

(Fonte: website Behance)
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Anexo 6 — Espacgo KitKat no MEO Sudoeste 2019

(Fonte: website Newsroom Lift)
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Anexo 7 — Somersby nos Festivais de Verao

(Fonte: Rock in Rio Lisboa website)
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Anexo 8 — A¢des de ativagao da SIC Radical

(Fonte: website Mustard, 2020)

Por mais veltas que%és,
" woltas'sempre @ i

fposigtio:
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