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Resumo

Actualmente observa-se a crescente utilizacdo dos patrocinios de eventos como ferramenta de
comunicagdo de empresas. Numa comunicacdo integrada de marketing, os patrocinios surgem
como uma ferramenta estratégica capaz de ajudar a alcangar as metas e objectivos planeados,
coordenada com outras ferramentas para a criacdo de uma estratégia de comunicagédo eficaz e

completa.

A influéncia dos patrocinios tem sido uma questdo fundamental a avaliar por parte dos
patrocinadores e organizacgdes, e os efeitos no consumidor sdo, na maioria dos casos, muito

dificeis de aferir, devido a complexidade e multiplicidade das variaveis que o constituem.

Foi elaborada uma pesquisa, através do estudo do patrocinio Super Bock nos festivais de
masica, sobre a influéncia dos patrocinios de eventos na intengdo de compra, adaptando o
modelo de Jae, Y. et al. (2008). Tal modelo tem por base a construgdo e correlacdo de relages
entre varidveis-chave da eficacia do patrocinio - envolvimento; percepcdo; imagem; e intengdo

de compra.

Os resultados obtidos nos testes estatisticos indicaram a varidvel-chave imagem como a
principal influéncia, indicando que, quanto melhor a imagem que detém da marca Super Bock,
enquanto patrocinador, maior a intencdo de compra de cerveja da marca. Porém, através do caso
de estudo, conseguimos aperceber-nos da complexidade do processo de eficacia dos patrocinios
de eventos, e da necessidade de complementaridade entre todas as varidveis-chave para se

comunicar eficazmente com o publico-alvo e promover o desejo de consumo.

Palavras-chave: eventos; comunicacgao; patrocinios; intencdo de compra



Abstract

Today we observe the increasing use of event sponsorships as a company communication tool.

In an integrated marketing communication network, sponsorships emerge as a strategic tool that
can help achieve the goals and objectives planned, combining with other tools for the creation of

an effective and complete communication strategy.

The evaluation of the influence of sponsorship has been a key issue for sponsors and
organizations, as its effects on consumers are, in most cases, very difficult to assess because of

the complexity and multiplicity of variables that constitute it.

An investigation was developed through the study of Super Bock sponsorship in music festivals,
which studied the influence of event sponsorships on purchase intention. It adapted the model of
Jae, Y. et al. (2008) which is based on the construction of relationships and correlations between
key variables of sponsorship effectiveness- involvement, perception, image and purchase

intention.

The results of the statistical tests indicated the key variable was image. More specifically, the
better the image that Super Bock had as a sponsor, the greater the intent to purchase its beer.
However, through the case study, we realized the complexity of the effectiveness of event
sponsorships, and the need for balance between all key variables to communicate effectively

with the target audience and promote consumer desire.

Keywords: events; communication; sponsorship; purchase intention
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Capitulo I - Introducéo

A utilizacdo dos eventos como ferramenta estratégica de comunicacdo tem-se revelado um bom
aliado junto de outras ferramentas comunicacionais, pois com a crescente concorréncia no
mercado, as empresas sentem a necessidade de se diferenciarem e de recorrerem a acgdes

inovadoras e eficientes junto do seu publico-alvo.

Contudo, se as empresas quiserem associar 0S seus produtos ou servicos a eventos, existem
diferentes formas de o realizarem. A associa¢do ou o0 patrocinio de uma marca a um evento é
uma delas, e tem vindo a ganhar importancia dentro das ferramentas existentes de comunicagéo

utilizadas pelas empresas.

Independentemente do objectivo primordial de patrocinar determinado evento, a comunicagédo
com o consumidor ou participante de tal evento tem-se revelado crucial para garantir um
minimo de retorno institucional ou de vendas. A comunicacdo feita pela marca patrocinadora
pode influenciar a atitude dos participantes e/ou consumidores relativamente a um determinado
produto ou marca face aos produtos ou marcas concorrentes (Pires, 2008). Mas, a avaliagdo do
dos beneficios trazidos pelo patrocinio por vezes ndo é realizada, e estudos revelam que a
maioria das empresas patrocinadoras ndo conseguem determinar qudo eficaz foi o seu
posicionamento ou retorno do investimento feito. A falta de métodos solidos e a dificuldade de
avaliagdo sdo dois pontos questionados por autores, que poderdo justificar a falta de
conhecimento das empresas patrocinadoras sobre 0 sucesso ou insucesso do investimento

realizado (Masterman,2007).

A influéncia dos patrocinios de eventos na intengdo de compra tem sido uma questdo analisada
por marcas patrocinadoras e organizacGes, que tém direccionado os estudos em modelos com
base em naturezas descritivas. Tais modelos analisam, na sua generalidade, a percep¢édo e a
consciéncia dos consumidores em relagdo as marcas patrocinadoras e a exposicdo mediatica,
ndo existindo, desta forma, uma construcao tedrica da forma como o patrocinio actua na mente
dos consumidores (Cornwell et al, 2000; Cornwell & Maignan, 1998; citado em Jae, Y. et al.,
2008).

O trabalho de investigacdo aqui proposto pretende contribuir para um melhor conhecimento,
face aos métodos existentes, na analise da influéncia dos patrocinios, adaptando e testando
modelos de investigacdo a area dos festivais de musica. Tendo como caso de estudo a marca
patrocinadora Super Bock, pretende-se analisar e correlacionar quatro variaveis-chave da
eficacia do patrocinio (envolvimento; percepcdo; imagem e intengdo de compra), e aferir desta
forma, qual ou quais, dentro da amostra estudada, influenciam a escolha enquanto consumidor

promovendo o desejo de consumo de cerveja da marca.
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1.1 Estrutura do estudo - Metodologia de investigacao

Ao longo da pesquisa priméaria foram analisados obras e trabalhos de investigacdo dentro do
tema da comunicacdo com o consumidor e patrocinios de eventos, que confirmaram a
exequibilidade e importancia do trabalho de investigacdo aqui proposto. Foi igualmente reunida
informagdo junto de especialistas na area dos Patrocinios de Eventos e Marketing e junto de

empresas que utilizam os festivais para promover a sua marca.

O trabalho de investigacdo aqui proposto tem como objectivo geral a analise da ferramenta dos
patrocinios enquanto estratégia de comunicacdo da marca. Porém, pretendemos atingir um
conhecimento mais profundo sobre a tematica que, dessa forma, permitira, através do caso de

estudo do patrocinio Super Bock nos festivais de musica verificar:

Se a associacdo da marca patrocinadora Super Bock é eficaz do ponto de vista da

comunicacao;
Se a exposicao ao patrocinio da marca Super Bock influencia a opinido face & mesma;

Qual a influéncia do patrocinio Super Bock na intencdo de compra dos participantes e

simpatizantes dos festivais de misica onde a marca esta inserida.

A presente dissertacdo esta estruturada e adequada aos objectivos propostos, analisando algumas

das tematicas essenciais para a compreensdo da base tedrica da investigacao.

Numa primeira fase, serd realizada uma revisdo da literatura, dividida em dois grandes

capitulos: Comunicagdo em Eventos e Patrocinios de Eventos.

No capitulo 1l — Comunicagdo em Eventos, sera abordado o tema dos eventos, referindo a sua
evolucdo, caracterizacdo e tipologia. De seguida sera introduzido o tema da comunicacdo da
marca, integrando-a no mix e no processo de comunicacdo. Sera também analisado neste
capitulo os eventos enquanto ferramenta de comunicacdo da marca, assimilada num

planeamento estratégico de marketing empresarial.

No capitulo Ill- Patrocinios de Eventos, sera abordado o tema dos patrocinios, referindo
igualmente a sua caracterizacdo, classificacdo e tipologia. Apds a introducgdo tedrica ao tema,
sera analisado o processo de comunicacao e gestdo dos patrocinios de eventos, interligando-os
com a comunicacdo integrada de marketing de uma marca ou produto. De seguida, sera

analisada a influéncia dos patrocinios de eventos no consumidor, abordando temas como 0s
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processos de aprendizagem estimulados pelo patrocinio, processo de transferéncia de imagem e
um exemplo de tipologia de resposta do consumidor ao mesmo. Este ultimo ponto sera a
alavanca para o caso de estudo, presente no capitulo IV, no qual se ird analisar a influéncia do
patrocinio Super Bock, presente em festivais de musica, na inten¢do de compra de participantes

ou simpatizantes dos festivais onde a marca esté inserida.

Na realizac@o do capitulo IV — O caso da Super Bock nos festivais de musica, foram estudados,
numa primeira fase, diversos métodos de investigacdo, para desta forma aferir qual se

aproximava mais dos objectivos da dissertagéo.

No primeiro ponto do capitulo seré realizada uma introducédo a temética dos festivais de musica
em Portugal, bem como um enquadramento da marca Super Bock enquanto patrocinador dos
mesmos. Seguidamente, serd apresentado e explicado ao detalhe o modelo de investigacéo
utilizado, adaptado dos autores Jae, Y. et al., (2008), que teve como objectivo construir relacdes
tedricas entre as varidveis-chave da eficacia dos patrocinios em ambiente desportivo: (1)
envolvimento e interesse por desporto; (2) percepgdo e identificagdo dos patrocinadores; (3)
imagem; e (4) intengdo de compra; e todas as hipoteses construidas, apresentando bases teoricas

que as suportam.

Sera depois, no capitulo 1V, definida a amostra e apresentado os resultados dos testes

estatisticos realizados.

A ferramenta de investigacdo utilizada foram os inquéritos divulgados via online. Na sua
planificagdo foram delimitados os &mbitos dos problemas a analisar, e a informagéo a obter.
Para tal foram criadas hipGteses tedricas com base em pesquisas anteriormente realizadas e

testadas.

A composicdo de cada seccdo do inquérito com as questdes que as compdem foi planificada e
testada através de um pré-teste. Este tinha como objectivo aferir se as questdes estavam
adaptadas ao publico-alvo, se estavam claras e se eram percebidas por todos os inquiridos; e
também se era exequivel, através das perguntas do inquérito, analisar e testar as hipoteses.
Constatou-se que o inquérito seria mais eficiente se fosse construido com perguntas de resposta
fechada. O tipo de questéo escolhido permitiu criar uma maior uniformidade de resposta e uma

maior facilidade de resposta para o inquirido.

A posteriori, a amostra foi formada por conveniéncia (ndo probabilistica) e a anélise dos dados
feita em vaérias fases, com a comparagdo e observagdo qualitativa e quantitativa dos dados

através de testes estatisticos, nomeadamente correlacao linear de Pearson e testes de hipdteses.
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Capitulo Il - Comunicacdo em Eventos

A comunicacéo é considerada uma ferramenta fundamental, e, se realizada de forma produtiva e
segmentada, estabelece um elo de ligagdo entre a empresa, os proprios colaboradores e o
mercado onde esta inserida.

O mundo empresarial tem sofrido grandes mudancas resultantes do fenémeno da globalizagdo e
dos novos desafios de mercado numa sociedade cada vez mais competitiva. Tais mudancas
obrigam ao planeamento de novas abordagens de gestdo, competitivas e diferenciadoras, e de

uma comunicacdo mais eficiente e personalizada.
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2.1 Eventos, a sua Caracterizacdo e Evolugao

Segundo pesquisas realizadas por Adriana C. Gongalves e Erica G. Cattinne, a historia e os
primordios dos eventos sdo alvos criticos de estudo, pela dificuldade em encontrar consensos
entre os diversos autores (citado em Albuguerque, 2004). Pode afirmar-se que o0s eventos
sempre fizeram parte da nossa sociedade, existindo vestigios de tais acontecimentos desde a
antiguidade. “O ato dos homens das cavernas se reunirem para praticar rituais religiosos €
comemorac0es, ja podia ser considerado um evento, pela propria estrutura que consistiam esses
atos” (Albuquerque, 2004, p. 22). Albuquerque (2004) acrescenta que a partir do momento em
gue “as pessoas comegaram a se reunir por algum motivo, nasceu uma necessidade de criar
normas e padrdes para estas reunides, desta maneira ja se pode caracterizar estes encontros

como eventos, pois eles ja comecam a adquirir as caracteristicas dos mesmos” (p. 22).

As mais diversas definicdes de eventos tém em comum a reunido de pessoas de forma pontual,
de forma planeada, sob as mais diversas motivacfes e ambientes, para o alcance de determinado
objectivo (Junior, 2005). O dicionario de Lingua Portuguesa define evento como
“Acontecimento. Sucesso. Exito”, isto é, “um facto que cause impacto e que seja razio para
noticia” (Pedro et al., 2012, p. 15). Segundo Giacaglia (2003), “com a finalidade de ampliar a
esfera de seus relacionamentos inerentes ao convivio em familia, no trabalho, na escola ou no
lazer, e de quebrar a rotina dos afazeres diuturnos, 0 homem cria, organiza e participa de
reunides, que sdo genericamente chamadas de eventos” (p.3). Goldblatt (2002) considera os
eventos como uma componente essencial do marketing mix e Silva acrescenta que, “através dos
eventos tém-se a oportunidade de atrair a atengdo do publico de interesse para a organizagao que

o realiza” (s/a, p.10).

Os eventos sdo considerados elementos do mix da comunicagdo, destacando-se dos outros
componentes pelas suas caracteristicas. O evento depende da participagdo do receptor e “para
ser eficiente, depende ainda da interacdo do receptor ao qual ele se destina com a prépria
dindmica da reunido” (Gidcomo, 2007, p. 13). A pratica de eventos consegue desta forma
aproximar profissionais, clientes, parceiros, fornecedores, entre outros, dando a possibilidade a
empresa de partilhar a sua mensagem, 0s seus produtos e servigos, a sua imagem institucional,
tornando-se numa ferramenta indispensavel a criacdo de valor da marca e da propria estratégia

de comunicacao (Carvalho, 2008)
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2.1.1 Tipologia de Eventos

Hoje em dia, os eventos sdo considerados populares em diversidade e quantidade conseguindo,
independentemente do orcamento da empresa, da dimensdo do evento ou dos tipos de produtos
e servicos a integrar, atender a concretizacdo dos objectivos da marca (Pedro et al., 2012). A
escolha do tipo de evento a realizar deve estar de acordo com as caracteristicas da empresa,
“coerente com o posicionamento do produto e da empresa e condizentes com o perfil do ptblico

que se pretende atingir” (Oliveira, 2010, p.10).

A Tabela 1, adaptada de Getz (1997), organiza os diversos tipos de eventos dividindo-os por
categorias, e distinguindo os eventos plblicos de privados. E importante referir que os eventos
poderdo estar inseridos em mais que uma categoria, dependendo das circunstancias e objectivos

dos mesmos.

Tabela 1- Tipologia de Eventos

Eventos Publicos Eventos Privados

Celebragdes Culturais

Competices Desportivas

Comemoragdes Pessoais

Festivais

Carnaval

Eventos Religiosos

Desfiles

Homenagens/ Comemoragdes ao
Patrimonio

Profissional
Amador

Aniversarios
Férias em Familia
Rituais

Arte/ Entretenimento

Educacional e Cientifico

Eventos Sociais

Concertos

Outros Espectaculos

Exibicoes

Cerimonias de Entrega de Prémios

Seminarios
Workshops
Congressos
Eventos Interpretativos

Festas
Reunides

Comércio / Negdcio

Recreativo

Feiras, Mercados, Vendas
Exposicoes

Reunides e Conferéncias

Eventos Publicitarios

Eventos de Angariagdo de Fundos

Jogos e Desporto numa 6ptica de
diversdo
Eventos de entretenimento/diversao

Politicos/ Estado

Inauguracoes
Investiduras
Visitas VIP
Comicios

Fonte: Modelo adaptado de Getz (1997), citado por Engblom (2010).
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Conseguimos verificar, no modelo apresentado, que existem diversos tipos de eventos,
considerados pelo autor como eventos publicos. As celebragdes culturais incluem os Festivais,
Carnaval, Eventos Religiosos, Desfiles e Homenagens e/ou Comemoragdes ao Patrimdnio. Nao
é incomum encontrar os Festivais ou Carnaval noutras categorias de eventos como Artes e
Entretenimento, Eventos Desportivos ou Recreativos (Engblom, 2010). Como estes eventos séo
considerados eventos publicos, poderdo ter diversas dimens@es, mas segundo Engblom (2010),
estes enquadram-se principalmente numa O&ptica local, por vezes com reconhecimento

internacional.

O mesmo acontece com a tipologia de Artes e Entretenimento, que incluem eventos como
Concertos, outros Espectéculos, Exibicdes e Cerimonias de Entrega de Prémios. A categoria de
Comércio e Negbcio é bastante extensa e inclui eventos com oportunidades de comércio e
retalho, e eventos de gestdo empresariais privados (Engblom,2010). Dentro desta categoria
inserem-se as Feiras, Mercados, Vendas, Exposi¢cGes, Reunifes e Conferéncias, Eventos
Publicitérios e de Angariagdo de Fundos. As Feiras envolvem indUstrias e empresas especificas,
e segundo Pedro et al., (2012) “permitem atrair uma grande parte dos consumidores do seu
publico-alvo a um unico local, possibilitando a apresentacdo dos produtos ou servigos da
empresa de uma forma apelativa” (p.21). As Feiras incluem negécios e producdo ligados a
comunidade de acolhimento e requerem estratégias de marketing muito préprias. As
ExposicBes, muitas vezes tém em atengdo o progresso tecnoldgico, e sdo algumas vezes de
caracter educativo (Engblom, 2010). As Conferéncias sdo reuniGes pequenas, que relnem
profissionais da mesma area e de diversas empresas, com 0 objetivo de conversar e discutir

temas de interesse comum.

A tipologia de CompeticGes Desportivas é dividida em duas categorias, pois existem eventos
desportivos com fins de lazer e competicdo. Por sua vez, a tipologia de Educacionais e
Cientificos, incluem eventos dedicados a aprendizagem, a informacdo e a troca de
conhecimentos. Engblom (2010) refere que os Seminarios e Workshops tém como objectivo a
formacdo, contrastando com os Congressos, que sdo descritos como grandes reunides onde
elementos de associagdes, clubes, grupos politicos ou religiosos se reiinem para discussao de
diferentes temas. A categoria mais estreita, a nivel de conceitos e objectivos, é provavelmente a
categoria de eventos Politicos e de Estado (Engblom, 2010). A autora classifica-os como
eventos de grande impacto, que causam uma elevada atencdo do publico em geral. Dentro desta

categoria inserem-se as Inauguraces, Investiduras, Visitas VIP e os Comicios.

Os eventos de natureza privada dividem-se em CelebracGes Pessoais e Eventos Sociais. As
ComemoragOes Pessoais incluem os Aniversarios, Férias em Familia e Rituais de Passagem, e

o0s eventos Sociais incluem qualquer tipo de evento ou festa a nivel privado.
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2.1.2 Critérios de Classificacdo de Eventos

Os vérios tipos de eventos podem ser classificados segundo os critérios de ‘“finalidade,
periodicidade, &rea de abrangéncia, &mbito, publico-alvo ou nivel de participa¢do” (Pedro et al.,
2012, p. 19).

De acordo com a Finalidade do Evento

Quanto a finalidade e do ponto de vista organizacional, os autores Pedro et al. (2012)

classificam os eventos como institucionais e promocionais, descrevendo-os da seguinte forma:

Os eventos institucionais sdo aqueles cujo objectivo é desenvolver, manter ou
aperfeicoar a imagem da empresa (p.19);

Os eventos promocionais tém como objectivo a venda de produtos (p.20).

Santos (2011) aprofunda tais conceitos, descrevendo os eventos institucionais como aqueles que
criam o conceito ou identidade institucional sem objectivos mercadoldgicos imediatos e 0s
eventos comerciais, por sua vez, como aqueles que promovem os produtos e/ou servi¢os de uma

empresa com fins mercadoldgicos, ou seja, com o objectivo de obter retorno financeiro.

De acordo com a Periodicidade do Evento

Quanto a periodicidade, Pedro et al., (2012) classificam e definem os eventos da seguinte forma:

Eventos Esporadicos: “sdo aqueles que se realizam sem periodicidade predefinida,
sendo executados quando é do interesse da empresa, como no caso do langamento de
um novo produto” (p. 20)

Eventos Periodicos: “tém uma periodicidade fixa, realizando-se uma vez por més ou por
ano” (p. 20). A Feira do Livro de Lisboa & um exemplo de evento nesta categoria.
Eventos de Oportunidade: “distinguem-se dos esporadicos por serem desenvolvidos no

ambito de acgOes externas a empresa, aproveitando, por exemplo, datas comemorativas”

(p.20).

De acordo com a Area de Abrangéncia

De acordo com a érea de abrangéncia, os autores Pedro et al. (2012) classificam os eventos
como locais, regionais, nacionais e internacionais, exemplificando um evento local com uma
pequena feira mensal, um evento regional com a Feira do Livro em Lisboa, um evento nacional

com o Festival do Sudoeste e, por fim um evento internacional, com o Euro 2004.

Os autores Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell (2001), por outro lado, classificam os

eventos desta tipologia como Major Events, Mega-Events, Hallmark Events e Local/Community
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Events, apresentando-0s numa escala consoante o seu tamanho e o impacto que representam
(Figura 1).

(i) Local Events
Os eventos intitulados de Local/Community tém como publico-alvo audiéncias locais e sdo
encenados e organizados, numa primeira fase, com o objectivo de acrescentar valor ao
entretenimento, diversdo e vida social das comunidades onde o evento é organizado. Sao
considerados importantes na construgdo da identidade da comunidade, e constituem-se numa
oportunidade para serem expostas novas ideias e experiéncias (Bowdin et al., 2001). O autor

Janiskee (1996, p.404) descreve-0s como:

eventos de diversdéo em familia, que sdo considerados "propriedade” de uma
comunidade, porque usam servigos voluntéarios da comunidade de acolhimento, ocupam
locais publicos, como ruas, parques e escolas e sdo produzidos sob a diregdo de
agéncias governamentais locais ou organiza¢des ndo-governamentais, tais como clubes,
organizagdes publicas de seguranga ou associa¢des empresariais (citado por Bowdin et
al., 2001, p.93)

Figura 1 - Categorizag&o dos Eventos segundo a Area de Abrangéncia

Alto
|
M
P
A
C
T
(@]

Baixo

Local Major Hallmark Mega

CATEGORIA DOS EVENTOS
Fonte: Modelo adaptado de Bowdin et al. (2001)
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(ii) Major Events

Os eventos denominados Major sdo eventos que pela sua dimensdo e por serem de interesse
para os 6rgdos de comunicagdo social, sdo atractivos a um grande nimero de visitantes e sdo
capazes de criar uma forte cobertura mediatica e beneficios econémicos. Muitos dos
campeonatos desportivos encaixam-se nesta categoria, sendo procurados e licitados por

organizacgdes desportivas nacionais e governamentais (Bowdin et al., 2001).
(iii) Hallmark Events

Os eventos Hallmark referem-se, por sua vez, aos que, ao longo dos tempos, se vém
identificando com o espirito de uma dada cidade ou regido, ganhando um amplo
reconhecimento e percepcdo (Bowdin et al., 2001). O autor e investigador na area do Turismo,
Ritchie (1984, p.2), descreve-os como “eventos recorrentes de duragdo limitada, desenvolvidos
principalmente para aumentar a conscientiza¢do e rentabilidade de um destino turistico, a curto
ou a longo prazo” (citado por Bowdin et al., 2001, p.95). Alguns exemplos desta categoria de
eventos sdo o Carnaval do Rio de Janeiro e o Oktoberfest em Munique, pois sdo eventos que se
identificam com a esséncia dos locais e dos habitantes, que geram uma grande receita turistica e

que sdo reconhecidos internacionalmente.
(iv) Mega-Events

A (ltima categoria dos eventos, segundo a sua dimensdo, diz respeito aos Mega. Estes sdo
descritos como eventos de grande escala, capazes de afectar diversos sectores econémicos de
um pais e que podem reverberar nos 6rgdos de comunicagdo, a nivel mundial (Bowdin et al.,
2001). Incluem eventos como os Jogos Olimpicos e o Campeonato Mundial de Futebol. Getz
(1997) afirma que devido ao tamanho e/ou importancia, estes eventos sdo aqueles que produzem
niveis mais elevados de turismo, de cobertura mediética, de prestigio ou de impacto econémico

para a comunidade de acolhimento local, ou organizagdes.

De acordo com a Zona de Accdo ou Ambito

No que se refere a zona de ac¢do ou ambito, os autores Pedro et al. (2012) consideram que
existem os eventos internos e externos. Segundo 0s autores, 0s eventos internos realizam- se nas
instalacBes da empresa enquanto os eventos externos "tém lugar em ambientes mais amplos e

fora da sede da empresa” (p.20).

Os eventos internos tém como principal objectivo a promocdo de integracdo dos funcionérios,
parceiros e clientes. Tais eventos "ficam predominantemente circunscritos ao &mbito interno da

empresa e a organizagdo esta normalmente sob a responsabilidade do respectivo departamento

11
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de Recursos Humanos ou de algum voluntario, com aptidGes especiais e interesse pela
organizagdo dos mesmos" (Giacaglia, 2003, p.4). Por outro lado, os eventos externos estao
predominantemente ligados ao negdcio, com o intuito primordial de promover a empresa e
conseguir a troca de informacGes sobre determinado produto ou servigo, em por exemplo, feiras,

roadshows, convengdes, congressos, entre outros.

As vérias classificagdes que integram a defini¢do de eventos, quanto a participacdo do publico e
da empresa, podem ser combinadas, proporcionando varios apelos sensoriais. E necessario que
as empresas adoptem certos critérios e procedimentos quando participem ou promovam
determinado evento, para se certificarem que se enquadra com os objectivos. Devera estar

também em consonancia com os restantes planos de comunicacao internos.

2.2 Comunicagdo da Marca

Temos assistido a uma evolugdo crescente na area dos eventos. Como analisado no ponto 2.1,
existe um leque de variedade de eventos capazes de fazer atingir objectivos especificos de
qualquer empresa e que contribuem para uma comunicacdo mais eficaz com o publico-alvo.
Antes de analisarmos 0s eventos como ferramenta e estratégia de comunicagdo, é importante
compreendermos 0 conceito base de comunicagdo, bem como 0 Seu processo e 0s componentes

gue o integram.

A comunicagdo foi desde sempre um instrumento muito importante no desenvolvimento das
sociedades e das suas comunidades, e existem inumeras ferramentas de comunicacdo para
chamar a atengdo do publico-alvo e dos consumidores sobre determinado produto ou evento, e

tais instrumentos variam consoante o objectivo e 0 acontecimento em questao.

Como primeira abordagem do conceito de comunicacéo, e ao analisar a sua origem, verificamos
que deriva do latim communicare, que significa partilhar algo e tornar comum e pode ser
definida como um processo de troca de informagéo. Straubhaar & LaRose (2004) ampliam o
conceito e definem-no como o acto de “dar, receber, ou trocar informagdes de forma que o
material comunicado seja completamente entendido por todos os envolvidos” (p.5). Gessner
(2007) acrescenta que num conceito mais moderno e amplo, a comunicacgdo devera ser clara,
precisa e 0s profissionais deverdo proporcionar iniciativas e ter informagdo correcta sobre o

negécio da empresa.

A comunicac¢do constitui uma das ferramentas mais importantes no seio das organizagoes, e se
for trabalhada eficazmente, traz inimeros beneficios. Segundo Nunes (2008), uma comunicagdo
eficiente dentro do préprio seio da empresa, torna possivel estabelecer e dar a conhecer, com a

participacdo de todos os colaboradores da empresa dos mais diversos niveis hierérquicos, o0s

12
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objectivos organizacionais, as responsabilidades, tarefas e actividades, e promove a cooperacao
e a compreensdo interdepartamental, gerando, desta forma, motivacdo e um sentido geral de
integracdo. Seguindo este raciocinio, podemos afirmar que, perante um mercado competitivo é
importante que a empresa trabalhe e pense em conjunto e que integre nos seus projectos todas as
areas da empresa, para que o planeamento de tais ac¢des seja feito de forma rigorosa para
conseguir satisfazer o cliente de forma mais consciente (Menshhein, 2007).

Para se conseguir desenvolver politicas e estratégias de comunicacdo adequadas e eficazes, é

necessario analisar todos 0os componentes que fazem parte do processo de comunicagao.

2.2.1 Processo de Comunicagdo

Fiske (2010) apresenta diversos modelos de comunicacdo, um dos quais é sugerido pelos
autores Shannon & Weaver (1949), representado na Figura 2. Este modelo de comunicagdo é
apresentado como um processo linear simples, que tem como componentes principais, a Fonte
de Informagdo (“Source”); Emissor (“Transmitter”); Receptor (“Receiver”); e o Destino da

mensagem (“Destination”).

Figura 2 - Processo de Comunicagédo

Sinal |===== y Sinal
Fonte de Emissor ! 1 Receptor Destino
Informacéo ' 1 : ' ’
| R —_—)
Recebido
Ruido

Fonte: Modelo adaptado de Shannon & Weaver (1949), citado por Fiske (2010).

A fonte de informacédo é vista como o principal influenciador da tomada de decisdo, ou seja,
decide e seleciona qual a mensagem a enviar. Esta mensagem é enviada pelo Emissor,
transformada em sinais, e enviada para o receptor através de um canal. Fiske (2010) d&
exemplos préticos para se compreender melhor o Processo de Comunicacdo apresentado na
Figura 2, tendo como base uma chamada telefonica e uma conversa presencial. No caso de uma
chamada telefénica, o autor explica o cabo do telefone como o Canal; a corrente eléctrica como

0 Sinal, e os aparelhos de telefone como o Emissor e 0 Receptor. Numa conversa, a boca da
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pessoa que fala é considerada o Emissor, o Sinal é considerado as ondas de som produzidas que

passam no Canal, que € o ar, e a orelha da pessoa que ouve, 0 Receptor.

Figura 3 - Eficacia da Comunicagéo

AUDIENCIA TOTAL

60% Foi atingida 40% Nio foi atingida EXPOSICAO
pela Comunicacéo pela Comunicacéo
70% Teve uma 30% Teve uma PERCEPCAO
percepcdo correcta percepcdo incorrecta
30% Reteve 70% Nao reteve RETENGAO
totalmente a totalmente a
mensagem mensagem
| 13% Da audiéncia
60% X 70% X 30% —

mensagem

reteve totalmente a

Fonte: Modelo adaptado de Pires (2008).

“Ruido”, pode ser caracterizado como tudo aquilo que € acrescentado ao sinal, entre a
transmissdo e a recepcdo da mensagem, e que ndo é pretendido/desejado pela fonte de
informacdo (Fiske, 2010). Uma distor¢do no som, um problema técnico com os cabos do
telefone ou até uma interferéncia na imagem da televiséo, sdo alguns exemplos. No entanto, o
significado do termo “Ruido” foi ampliado para qualquer sinal recebido que ndo tenha sido
transmitido pela fonte, ou qualquer outro caso que torne dificil a decodificacdo do sinal
desejado, ou seja, “pensamentos que sdo mais interessantes que as palavras sdo considerados
ruido” (Fiske, 2010, p.102). O “Ruido”, independentemente da sua origem, audiéncia, emissor,
ou da propria mensagem, altera e confunde a intencdo do transmissor e traca barreiras em
relacdo a quantidade desejada de informacdo a enviar, numa dada situacdo e num determinado
espago de tempo (Fiske, 2010). Pires (2008), acrescenta que “a eficidcia da comunicagdo
depende do nivel de ruido no sistema que evita a recep¢do da mensagem, ou provoca a recepgao

de uma mensagem diferente daquela que o emissor pretendia enviar” (p.160). O autor descreve
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este paradigma, apresentando um exemplo onde apenas 13% da audiéncia total desejada reteve

totalmente a mensagem pretendida pelo emissor, representado na Figura 3.

2.2.2 Processo de Comunicacao Eficaz

Com um mercado cada vez mais exigente, a forma como comunicamos tornou-se numa das
ferramentas mais importantes no processo de desenvolvimento e expansdo de empresas e
organizagdes. Comunicar ¢ algo elementar: “A dificuldade desse processo é ter eficicia na
comunicacdo” (Pereira, 2011). Segundo Pereira (2011), uma comunicacdo eficaz ndo altera
apenas a ideia que o publico-alvo tem perante a empresa, mas transforma e muda a sua atitude

perante a marca e oS produtos ou servi(;os.

Como analisdmos no ponto 2.2.1, existem indmeros factores que podem distorcer ou alterar a
mensagem enviada pelo emissor, conduzindo desta forma a uma percepc¢do incorrecta do
contetido da mesma. “Quanto maior for a alteragdo de comportamento exigida pela mensagem,
maior ¢ a probabilidade da mensagem ser distorcida ou rejeitada” (Pires, 2008, p. 160). Como
tal, é necessario que se recorra a um planeamento cuidado, de maneira a conseguir adaptar a

mensagem ao publico desejado, através dos canais adequados.

A obtencdo de um processo de comunicagdo eficaz exige, segundo Kotler & Keller (2006) a

execucdo de oito etapas, como representado na Figura 4 e descrito de seguida:

Identificacdo do publico-alvo

A primeira etapa a realizar seré identificar o publico-alvo. E necessario que este campo fique
bem definido, pois ira influenciar as decisGes da empresa comunicadora em relacdo ao que
dizer, quando o fazer e onde o fazer. O publico-alvo poderdo ser possiveis compradores dos
produtos ou servicos da empresa, clientes actuais da empresa, influenciadores de decisdo, entre
outros. E possivel tracar o perfil do publico-alvo, segmentando o mercado em variaveis
geogréficas, demogréficas, psicograficas ou comportamentais, examinando assim as diferentes
necessidades e respostas em relagdo ao produto ou servico a comunicar. E importante também
analisar e segmentar o mercado em relacdo ao nivel de fidelidade e de uso. Algumas questdes
deverdo ser respondidas, como por exemplo, se o publico-alvo é novo na categoria ou se € um
usuario actual, se é fiel a marca, se € fiel a um concorrente ou se é alguém que muda a toda a

hora de marca, pois influenciardo a escolha da estratégia de comunicacéo a utilizar.
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Figura 4 - Etapas de um Processo de Comunicac¢do Eficaz

Identificagdo do publico-alvo

N

Determinacédo dos objectivos

N2

Elaboragdo da comunicagdo

Selecc¢do dos canais de comunicagdo

NS

Estabelecimento do orcamento

N2

Deciséo sobre o mix de comunicacdo
Auvaliagdo dos resultados da comunicagdo

Gestdo da comunicagéo integrada de marketing

Fonte: Modelo adaptado de Kotler & Keller (2006).

Determinacao dos objetivos da comunicacao

Os objetivos da comunicagdo podem ser definidos como as respostas desejadas ou esperadas do

publico-alvo em relagdo ao produto ou servico comunicado. Rossiter & Percy (1997)

identificaram quatro objectivos possiveis de comunicacdo (citado em Kotler & Keller, 2006):

16

Necessidade da categoria: Estabelecimento de uma categoria de produtos ou servicos
como necessaria para “eliminar ou satisfazer uma evidente discrepancia entre o estado
motivacional actual e o estado emocional desejado” (p.540). Um exemplo seria o dos
carros eléctricos, cujo objectivo de comunicagdo teria que, numa fase inicial,
implementar a necessidade de tal produto ou categoria junto dos seus publicos,
sensibilizando-os para o tema, para depois incentivar a compra.

Conscientizacdo da marca: Capacidade de identificar uma marca dentro de uma
categoria, que influencie a compra. E mais simples conquistar o reconhecimento do que
a recordacgdo de uma marca pelo publico, pois a “lembranga é importante fora da loja; o
reconhecimento é importante dentro da loja” (p.540).

Atitude em relacdo a marca: Avaliacdo da marca em relacdo a capacidade de atender a
uma necessidade relevante. Os produtos de limpeza, por exemplo, utilizam na sua

generalidade a formula da solugdo de problemas. Mas, por outro lado, os produtos
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alimentares utilizam anlncios que estimulam e apelam ao apetite, através de

informacgdes sensoriais.

Intencdo de compra da marca: Instru¢bes proprias para comprar uma marca ou para
incentivarem accdes relacionadas & compra. Ofertas promocionais sdo um exemplo,

fortalecendo e estimulando o compromisso mental de compra de um produto ou servigo.

Elaboracdo da comunicacao

O processo da elaboracéo da comunicagdo, para se ter o resultado e as respostas esperadas, deve
ter em conta trés problematicas: a estratégia da mensagem; a estratégia criativa e a fonte da

mensagem.

A estratégia da mensagem tem como base “o que dizer”. Segundo os autores, ao elaborar tal
estratégia deve-se procurar criar ideias e pensamentos que estejam conectados com a marca e
que estabelecam um factor diferenciador em relacdo a concorréncia, ou produtos similares.
Deve-se promover os aspectos de qualidade relacionados com o desempenho do produto ou

Servico.

A estratégia criativa, por outro lado, tem como base “como dizer”. A eficacia da comunicagdo
depende da forma como a mensagem é exposta. As estratégias criativas podem ser divididas, de
uma maneira abrangente, em dois apelos: apelos informativos ou transformativos; e definem
como os profissionais de marketing elaboram as suas mensagens de comunicagdo. Os apelos
informativos dizem respeito a promocao dos atributos ou beneficios de um produto ou servico, e
os apelos transformativos, por outro lado, baseiam-se na promocao dos beneficios ou imagens

ndo relacionadas com o produto mas que estimulam as emogdes que motivam a compra.

A maioria das comunicacOes realizadas utiliza apenas a fonte da propria empresa, mas “as
mensagens provenientes de fontes atraentes ou famosas chamam mais a atengéo e sdo lembradas
com mais facilidade” (Kotler & Keller, 2006, p.543). Como tal, os porta-vozes sdo muitas vezes
utilizados, para conseguir chegar a atencdo do publico, personificando o atributo principal do
produto. Desta forma, se a fonte for credivel, consegue-se realcar o produto e tornd-lo mais

visivel ao publico-alvo.

Seleccdo dos canais de comunicacdo

A seleccdo dos canais de comunicacdo torna-se cada vez mais complicada devido a
fragmentacdo e aglomeragdo dos mesmos. Os canais de comunicacdo podem ser divididos em

pessoais e ndo-pessoais.
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Os canais de comunicacdo pessoais envolvem duas ou mais pessoas, € a comunicacdo pode ser
feita pessoalmente (comunicando directamente uma com a outra) ou em forma de didlogo para
um publico (por telefone ou e-mail). Consegue-se proporcionar, desta forma, uma

individualizacdo na mensagem, com maior significado para os receptores.

Os canais de comunicagdo ndo pessoais sdo0 comunicac¢des direccionadas para mais de uma
pessoa, e incluiu-se neste sector, o sector media, as promocfes de vendas, 0s eventos e as
relacBes publicas. Segundo os autores, a maior for¢a dos canais estd centrada nos eventos e
experiéncias, devido a sua capacidade de captar atencdo, embora o seu efeito duradouro
dependa da forma como o evento é realizado, da qualidade do produto, e da grandeza e do

reconhecimento da marca.

Estabelecimento do orcamento

Uma das decisdes mais dificeis é conseguir definir o quanto gastar em promogdes e ao longo da
estratégia da comunicacdo. O investimento feito varia de empresa para empresa e do sector onde
estdo inseridos. Existem varios métodos para as empresas conseguirem definir o orgamento. Os
autores apontam quatro métodos diferentes: Método dos recursos disponiveis, no qual as
empresas estabelecem o or¢camento de acordo com o que podem gastar, dificultando desta forma
o planeamento a longo prazo; Método da percentagem das vendas, no qual as empresas
estabelecem o orgamento de acordo com a percentagem de vendas, encarando as vendas como
uma determinante da promog¢do e ndo como um resultado desta; Método da paridade com a
concorréncia, estabelecendo o orcamento para alcancar a igualdade com o0s orcamentos das
empresas concorrentes; e o Método de objectivos e tarefas, desenvolvendo orgamentos de

acordo com objectivos especificos.

Decisao sobre o mix de comunicacao

Kotler & Keller (2006) dividem o mix de comunicagdo em 6 ferramentas: Publicidade,
Promocédo de Vendas, RelagGes Publicas e Assessoria de Imprensa, Eventos e Experiéncias,
Marketing Directo e Vendas Pessoais. As organizagdes podem recorrer a qualquer uma destas
ferramentas, e até mesmo a conjugacgdo de vérias, dependendo dos objectivos de comunicacéo,
da estratégia implementada, do produto ou servico a comercializar ou promover, da
concorréncia, do publico-alvo e dos meios disponiveis para se realizar tal comunicagdo (Pires,
2008). Cada um destes instrumentos tem caracteristicas particulares, custos proprios, e serdo

analisados no ponto 2.2.3.
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Avaliacdo dos resultados da comunicacao

E importante que os profissionais de marketing e gestores de empresas conhecam os resultados
da estratégia de comunicacdo implementada. Tais dados poderdo ajudar a rever proximas
accOes, e aferir se a estratégia conseguiu atingir os resultados esperados e 0s objectivos de
comunicacdo definidos. O impacto que teve no publico-alvo e dados comportamentais da
resposta do publico, sdo exemplos de ferramentas possiveis de serem exploradas, ao analisar 0s

resultados das ac¢Bes de comunicacao.

Gestao da comunicacado integrada de marketing

Segundo definicdo da American Association of Advertising Agencies, o0 conceito de
comunicagdo integrada de marketing define-se como o planeamento de uma comunicacdo de
marketing eficiente, capaz de utilizar um conjunto de ferramentas de comunicacao, e transmitir
a mensagem de forma clara e coerente, causando o maior impacto possivel (citado em Kotler &
Keller, 2006). Mas, segundo os autores, ainda existem muitas empresas que apenas utilizam
uma ou duas ferramentas de comunicagdo. E necessario que as empresas adoptem uma gestdo
integrada de marketing, que compreendam o consumidor em todas as formas e situagdes
guotidianas, para que consigam usufruir de todas as vantagens que cada uma das ferramentas

possuli, e utiliza-las de acordo com as estratégias implementadas.

2.2.3 Mix da Comunicacéo

Podemos concluir, apés leitura do ponto 2.2, que a eficicia da comunicacdo depende de muitos
factores, mas que muitos deles podem ser controlados ou até previstos pelas empresas, existindo
uma série de ferramentas e meios de comunicacéo a disposicao das empresas, para conseguirem

comunicar eficazmente com o publico-alvo.

Vérios sdo 0os modelos do mix de comunicagdo presentes na literatura. A escolha recaiu sobre o
modelo de Kotler & Keller (2006) face a referéncia explicita aos eventos e experiéncias como

ferramenta integrada no mix da comunicagéo.

A decisdo sobre 0 mix da comunicacdo foi analisada superficialmente no ponto 2.2.2, mas
devido a sua importancia e complexidade, é necessario aprofundar tais conceitos. O mix da
comunicacdo é, segundo Pires (2008) o conjunto de ferramentas, que os gestores de marketing
tém a disposicdo, para conseguirem construir uma sélida gestdo e politica de comunicacéo.
Como descrito na pagina anterior, Kotler & Keller (2006), dividem o mix da comunicacdo em
Publicidade, Promocdes, Relacbes Publicas, Eventos e Experiéncias, Marketing Directo e Forca

de Vendas, representado na Figura 5.
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Publicidade

A publicidade podera ser utilizada para desenvolver uma marca duradoura ou para gerar vendas
imediatas. Os objectivos da realizacdo de publicidade dependerdo também da fase do ciclo de
vida que se encontre o produto ou servigo. Existem muitas formas de utilizacdo da publicidade,
sendo dificil generalizar conceitos. Contudo, Kotler e Keller (2006) identificam uma série de
beneficios que a utilizacdo desta ferramenta pode trazer. A publicidade permite que a mensagem
seja repetida e gque seja comparada com a mensagem de outros concorrentes. Em grande escala
esta ferramenta “transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder e o sucesso do fornecedor”
(p.553). Existe na publicidade um aumento da expressividade, no qual as empresas conseguem
divulgar os seus servicos por meio de um uso artistico. Contudo, a publicidade é uma
ferramenta impessoal, ndo criando um didlogo com o publico, sendo por vezes muito dificil
analisar a eficacia da comunicacdo e a resposta do publico-alvo em relagdo ao produto ou
servico divulgado.

Promocdes

A Promocéo utiliza estratégias para atrair uma resposta mais intensa e rapida do consumidor.
Kotler & Keller aprofundam o conceito e definem como um “conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projectadas para estimular a compra mais rapida ou em
maior quantidade de produtos ou servigos especificos por parte do consumidor ou do comércio”
(2006, p.583). As ferramentas utilizadas na promogéo de vendas variam consoante o objectivo
de comunicagdo, conseguindo, a sua maioria, atrair atengdo e geralmente levar o consumidor ao

produto, pois incorpora nas suas acgdes, algum estimulo ou contribuicao.

Relactes Plblicas

A actividade de Relagdes Publicas ainda ndo é aproveitada pelos profissionais de marketing na
sua totalidade. Kotler & Keller definem relagcdes publicas como “uma série de programas
desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em
particular” (2006, p.593). A utilizagdo elaborada da actividade de relagdes publicas coordenada
com outras actividades e ferramentas de comunicacdo pode ser bastante eficaz na medida em
que transmite informacdes com alta credibilidade (presentes em noticias € ndo em anincios),

atingindo desta forma clientes potenciais (que evitam vendedores e aniincios).
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Figura 5 - Mix da Comunicacdo

Publicidade
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Experiéncias

Fonte: Modelo adaptado de Kotler & Keller (2006).

Marketing directo

O Marketing directo permite contactar com o publico-alvo de forma personalizada, tendo a
capacidade de gerar resposta a mensagem enviada. Com a aglomeracdo e segmentacdo do
mercado, a actividade do marketing directo consegue proporcionar uma resposta as
necessidades dos clientes de forma personalizada e mais rapida. O marketing directo consegue

oferecer um servico personalizado, actualizado e interactivo.

Forca de Vendas

A Forga de Vendas, ao contréario das outras ferramentas descritas, realiza a comunicacdo de
forma pessoal e directa com os seus consumidores ou empresas clientes. A venda pessoal é “a
ferramenta mais eficaz em estagios mais avancados do processo de compra, especialmente para
aumentar a preferéncia e a conviccdo do comprador e leva-lo a ac¢do” (Kotler & Keller,2006
p.554). A Forca de Vendas proporciona uma interaccdo pessoal, um aprofundamento no

relacionamento com o consumidor e outros clientes, bem como resposta e feedback imediato.

Eventos e experiéncias

A (ltima ferramenta a analisar, sdo Eventos e experiéncias, tema base do trabalho de

investigacdo. A utilizacdo dos eventos como ferramenta e estratégia de comunicacdo tém-se
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tornado num fendmeno essencial a vida das empresas pela proximidade com o publico-alvo e

pela eficiéncia na divulgagdo da mensagem que estes acontecimentos conseguem proporcionar.

No ponto 2.3, ser& aprofundada a tematica dos eventos como ferramenta de comunicacéo e sera
analisada a sua importancia, as suas vantagens e quais os diferentes tipos de comunicacdo da
marca que sdo possiveis ser realizados através dos eventos, de acordo com as necessidades e

objectivos da empresa.

2.3 Eventos enquanto Ferramenta de Comunicagdo da Marca

Segundo Lage (2008), as estratégias e ferramentas de comunicagdo séo utilizadas por empresas
e particulares para gerar um relacionamento com o publico-alvo, e para persuadir, chamar a
atencdo, criar memdria e reconhecimento da marca (citado por Bruzamarello & Francischett,
2008).

Com a crescente concorréncia no mercado, aumentou a necessidade das empresas se
diferenciarem, sendo essencial recorrer a ac¢des inovadoras e eficientes junto do seu publico-
alvo. A ideia tradicional de “promover para um mercado” foi substituida pela necessidade de

criar relac@es, por “promover com o mercado”.

Neste sentido, os eventos tém-se revelado uma boa opcao, pois, através de uma gestdo eficaz,
conseguem proporcionar uma maior interaccdo com o publico-alvo e uma divulgacdo mais
eficiente da mensagem, conseguindo diferenciar-se das outras ferramentas de comunicacdo da
marca. A realizacdo de eventos como estratégia de comunicacdo “integra o processo de
informacdo, constituindo a mais nova media, atuante ao mobilizar a opinido publica, gerar
polémica, criar factos, tornar-se acontecimento e despertar emog¢des nas pessoas” (Oliveira,
2010, p. 10). A ferramenta dos eventos porém, devera ser utilizada em sintonia com outras
estratégias de comunicagdo para conseguir atingir o seu potencial maximo (Bowdin et al.,
2001).

Segundo Marques (2002), a decisdo estratégica de se utilizar o evento como ferramenta de
comunicacdo, é resultante de uma andlise de mercado, concorréncia, produto e do estudo dos

outros componentes do mix de comunicacdo, atingindo diversos fins como:

elemento de divulgacdo, como canal de comunicagdo, como informagdo de um produto
e de sua qualidade e utilidade, como estratégia gerencial para solugdo de problemas de

imagem, como embalagem de uma filosofia de trabalho, como um golpe de mestre para
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mostrar poder e prestigio junto a seus concorrentes e demais integrantes da comunidade
(Dias, 1996, citado por Marques, 2002, p.43).

A comunicacdo nos eventos foca quase exclusivamente o participante do mesmo, de uma forma
propria, e sdo “uma boa alternativa para burlar a resisténcia, que muitas vezes, o consumidor

demonstra em relagdo as estratégias tradicionais de comunica¢do” (Bruzamarello &
Francischett, 2008, p.161).

Tal como referido no inicio do ponto 2.3, para se alcancar o potencial maximo que a ferramenta
dos eventos consegue proporcionar, é necessario que exista uma estratégia integrada com outras
ferramentas de comunicacdo. E possivel combinar diversas ferramentas de comunicagao, que no
pré-evento, no dia ou dias do evento, ou no poés-evento, potenciem as accdes e estratégias
implementadas e que consigam desenvolvé-las para garantir a execucdo dos objectivos

propostos.

2.3.1 Comunicacéo Integrada de Marketing para Eventos

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) considera todas as fontes de contacto que o
consumidor tem com o evento como potenciais canais de entrega de mensagens, e faz uso de
todos os métodos de comunicagdo que sao relevantes para o consumidor (Bowdin, et al., 2001).
A Figura 6 oferece uma visdo ao processo de CIM para um evento, e apresenta as diversas

ferramentas media que conseguem criar uma relagdo com a marca.

Ao desenvolver uma estratégia de CIM, o organizador do evento deverd, segundo Duncan

(2002) compreender quatro fontes de mensagens de marca (citado em Bowdin, et al., 2001):

Mensagens planeadas (através de press-releases, envio de correio, publicidade,
newsletters, website)

Mensagens ndo planeadas (opinides positivas ou negativas ndo planeadas no marketing
viral e boca-a-boca, reclamacdes, cobertura mediatica)

Mensagens de produto (programa, tarifario, infraestruturas do evento)

Mensagens de servico (voluntérios, trabalhadores, transporte)

O conhecimento desta tipologia de mensagens esperadas e ndo esperadas confere ao organizador
um melhor controlo da situagdo, conseguindo em alguns casos evitar que maus comentarios ou

opinifes se tornem publicos ou de conhecimento de um grande ndmero de pessoas.

A implementacdo da CIM terd que ter uma forte base de pesquisa, nhomeadamente na analise
SWOT, analisada no ponto a seguir, para que se decida a forma como a mensagem sera

divulgada e em que critérios.
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—

Base de dados do Evento

Analise SWOT

Figura 6 - Processo de CIM para Eventos

Acompanhamento e
avaliacdo da
relacdo da marca
no evento

Media CIM

Publicidade

Servicos para os Visitantes
Marketing Directo
E-marketing
Acondicionamento Evento
Venda de Bilhetes
Promocdes

Relagdes Publicas
Patrocinadores
Oportunidades de Marketing

Mensagens

Estratégia de Media

A

3

Relagdo da Marca no Evento

Viabilidade e crescimento do
evento; Conhecimento sobre a
marca

Fonte: Modelo adaptado de Bowdin, et al, (2001).

Os eventos sdo momentos e experiéncias organizados com o objectivo de influenciar,
apresentar, provocar ou despertar emocdes e desejos da audiéncia (expectador, convidado ou
participante), sendo crucial adaptar a identidade do evento as caracteristicas do local onde sera
realizado, adequando a este todas as ac¢Oes, decoracdo e recursos (Junior, 2005). O processo de
planeamento segundo Pedro et al (2012) consiste na organizacdo de estratégias e tacticas
capazes de atingir os objectivos propostos, sendo crucial compreender os factores internos e
externos necessarios a tal organizacdo. Como tal, os autores apresentam um processo de
planeamento estratégico de eventos, representado na figura 7, pelo qual é feita uma analise da

situacdo actual do evento, dos mecanismos a implementar e a avaliacdo das estratégias

escolhidas.
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Figura 7 - Processo de Planeamento Estratégico de Eventos
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Fonte: Modelo adaptado de Pedro et al. (2012).

Cada evento devera ter associada uma clara definicdo da missdo e visdo pretendidas. Tais
definicbes estdo condicionadas as necessidades dos parceiros, tais como, clientes, Governo,
participantes, voluntarios, patrocinadores, entre outros. Em alguns casos, particularmente em
eventos empresariais ou de relagdes publicas, uma definicdo breve da missdo e visdo é
suficiente para proporcionar uma orientacdo a organizacdo do evento (Bowdin, et al., 2001).
Pelo contrario, noutros eventos mais complexos, como grandes eventos publicos, e que
envolvem um grande numero de parceiros, € importante reflectir de uma forma mais
aprofundada tais propositos (Pedro et al., 2012). O estabelecimento desses conceitos constitui a
base do desenvolvimento do planeamento estratégico do evento, sendo possivel, ap6s a

construcgdo desta fase, a definicdo dos objectivos e a elaboracdo de estratégias.

A definicdo dos objectivos é muito importante em eventos de grande dimensdo, pois “irdo
orientar o seu procedimento, bem como mensurar a evolugéo da direccéo e avaliar 0s aspectos

do planeamento” (Pedro et al., 2012, p. 37). Bowdin et al (2001) referem que o estabelecimento
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de objectivos pode ser efectuado segundo o acronimo SMART, no qual indica que os objectivos
deverdo ser:

Specific (especificos);

Measurable (mensuraveis);

Agreeable (aprovaveis);

Realistic (realisticos);
Time specific (delimitados no tempo).

O estabelecimento de objectivos sera realizado de acordo com a tipologia do evento, e de acordo
com as suas caracteristicas. “Diferentes eventos terdo diferentes objectivos” (Pedro et al., 2012,
p.38). Bowdin et al. (2001) classificam como objectivos econémicos; de
participacdo/assisténcia; de qualidade; de percepcdo/conhecimento/atitudes e de recursos

humanos.

O processo de andlise da situacdo do evento a nivel interno e externo, também chamado de
analise SWOT, em que analisa a nivel interno os pontos fortes e fracos, e a nivel externo
(ambiente envolvente) as oportunidades e as ameagas, € bastante Util. A analise do ambiente
envolvente abrange o estudo de todos os factores que podem influenciar o sucesso da realizacdo
do evento. Tal andlise ird ajudar em futuras decisGes sobre o publico-alvo, programacéo,
mensagens promocionais, precos e datas. A analise do ambiente envolvente ¢, geralmente, a
primeira etapa no processo de analise da situacdo, pois nele se inserem diversos factores
importantes como politico-legais, econdmicos, culturais e sociais, tecnoldgicos, demograficos,
ambientais e de natureza competitiva. Numa segunda etapa sera entdo analisado o ambiente
interno associado a factores como a gestdo e criatividade, qualidade do evento, recursos

financeiros, reputacdo e imagem, entre outros, (Bowdin, et al., 2001).

Ao concluir as fases anteriores do processo de planeamento estratégico, é possivel delinear, de
forma mais consistente e realista, as op¢Oes estratégicas a implementar. Segundo Bowdin, et al.
(2001), as estratégias deverdo utilizar os pontos fortes, diminuir os pontos fracos, tirar vantagem
das oportunidades e evitar as ameacas (p. 131) e podem ser agrupadas nos seguintes critérios,
definidas por Pedro et al. (2012):

Estratégia de Crescimento: “traduz-se na vontade de superar eventos deste tipo
realizados em anos anteriores ou outros acontecimentos diferentes “ (p.39).

Estratégia de Consolidagdo: “traduz-se pela manutencdo do nimero de espectadores,
através da limitacdo do niimero de bilhetes, por exemplo” (p.39).

Estratégia de Contengdo: “o estudo do ambiente externo ou interno pode indicar que o

caminho apropriado passara pela redugdo a escala do evento” (p.40).
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Estratégia de Combinagao: “inclui, como o nome indica, elementos de outras estratégias
genéricas, ou seja, a organizacdo pode limitar alguns aspectos do evento, que ndo tém

tanto interesse para o publico-alvo, ao mesmo tempo que amplia outros (p.40).

Segundo Bowdin, et al. (2001), muitos autores consideram que a escolha da estratégia pode ser
avaliada em trés critérios: de adequacdo/compatibilidade, em que as estratégias deverdo ser
consistentes, complementando-se, e ser de acordo com o ambiente, recursos disponiveis e
valores da organizacdo do evento; de viabilidade, em que tem que ser exequivel, considerando
0s recursos disponiveis como as financas, recursos humanos e tempo; e de aceitagdo/desejo, em

que as estratégias deverdo ser capazes de alcangar os objectivos do evento.

E importante referir que a escolha da estratégia devera estar sempre de acordo com as fases
anteriores do processo, tendo em conta os objectivos e a andlise SWOT realizada.

O desenvolvimento de planos operacionais e de sistemas de controlo, normalmente presentes
em éareas como o marketing, financeira, recursos humanos, administracdo, operacdo e
investigacdo, requerem um conjunto de objectivos e de planeamento especifico. Ser& necessério,
nesta fase, a elaboracdo de planos de accdo, cronogramas, indicagdo dos responsaveis, sistemas
de controlo para cada area, para permitir alcancar os objectivos do evento e a implementacdo da
estratégia (Pedro et al., 2012).

A avaliagdo do evento muitas vezes ndo € realizada, devido a complexidade do evento e devido
aos inumeros factores que o compde e influenciam. Mas, “somente através da avaliagdo a
organizagdo pode verificar se foi bem-sucedida e se foram atingidos os objectivos inicialmente
estabelecidos” (Pedro et al., 2012, p. 41). A obtengdo de feedback podera ser util na

identificacdo de problemas bem como na comunicagdo com 0s parceiros.
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Capitulo 111 - Patrocinio de Eventos

Verificamos que existem diversas variedades de eventos a disposicdo das empresas para
comunicarem com o publico-alvo, de acordo com o objectivo final e com o critério da
mensagem a enviar. Contudo, se as empresas quiserem associar 0s seus produtos ou Servigos a
eventos, existem diferentes formas de o fazerem. A associa¢do ou o patrocinio de uma marca a
um evento é uma delas, e tem vindo a ganhar importéncia dentro das ferramentas existentes de

comunicacdo utilizadas pelas empresas.
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3.1 Caracterizagao e Classificacdo dos Patrocinios de Eventos

Patrocinio é definido como uma relacdo comercial em gue uma empresa proporciona apoio
financeiro e / ou em espécie a uma pessoa, a Um grupo ou a uma organizacdo, a fim de permitir
a realizacdo das suas atividades e, a0 mesmo tempo, obter um conjunto de medidas
compensatorias definidas com antecedéncia, para promover, directa ou indirectamente, a
prossecucdo dos objectivos de marketing e comunicacao (Nelli & Bensi, 2005). De acordo com
Collet e Fenton (2011) o patrocinio pode ser caracterizado como uma ferramenta empresarial de
marketing que acrescenta valor a marca e valor comercial ao patrocinador e a actividade
patrocinada, e Meenaghan (2011) define patrocinios como “a prestacdo de assisténcia financeira
ou em bens para uma atividade por uma organizacdo comercial com a finalidade de atingir os
objetivos comerciais” (citado em Zarantonello, 2011, p.149). Apesar de existirem diferentes
definicdes presentes na literatura, os autores concordam, segundo Walliser (2003), com o facto
de o patrocinio: (1) ser uma actividade econémica, pela qual as empresas alcancam 0s
objectivos de marketing e comunicacao; (2) ser um processo que tem como base uma troca entre
duas entidades, ou seja, a que organiza 0 evento e a que apoia 0 evento, através de um
contributo financeiro ou em espécie; e (3) envolve um certo grau de risco, pelo facto de o

resultado e/ou a divulgacdo do evento ndo serem previsiveis (citado em Zarantonello, 2011).

Na maioria dos casos, e num contexto mais moderno, o patrocinio passou a ser encarado como
uma relacéo de troca, afastando-se do conceito de filantropia (Thompson, 2002). O autor refere
que numa relacdo de troca ideal o patrocinador deve exigir que a entidade patrocinada produza
uma oferta que, de forma sinérgica, se relacione com a sua imagem. Poderdo ser explorados
diversos meios que consigam expor e relacionar aspectos positivos da entidade patrocinada e os

atributos desejados da imagem do patrocinador.

Os beneficios do patrocinio para a entidade patrocinada sdo geralmente muito 6bvios, e, em

muitos casos, representam “a forca vital” sem a qual a iniciativa/evento ndo seria desenvolvida

(Thompson, 2002).

Do ponto de vista da empresa patrocinadora, segundo Nelli e Bensi (2005), o patrocinio é uma

forma de comunicacéo que:

Utiliza as caracteristicas do publico-alvo, e utiliza a imagem da actividade ou evento
patrocinado;

Consegue atingir um pablico-alvo especifico;

Integra-se em outras formas de comunicagdo, e consegue transmitir a sua mensagem

atraves de meios de comunicacdo espontaneos;
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Consegue destruir barreiras psicologicas, estimula a curiosidade e facilita a

identificacdo com o evento.

Os autores, através dos pontos acima descritos, concluem que o0s elementos constituintes da

actividade dos patrocinios resultam de trés situacoes:

(i) Uma actividade ou uma manifestagdo de natureza desportiva, cultural, social, etc.,
criado e implementado com a contribuicdo de um ou mais patrocinadores;

(i) Uma pessoa, um grupo ou uma organizacdo ndo-comercial, publica ou privada, que
opera num ambito desportivo, cultural, social, etc. e que precisa de obter um apoio
financeiro e / ou em espécie, a partir de um ou mais patrocinadores para a realizacéo das
suas actividades institucionais ou de um ou mais eventos especificos;

(iii) Uma ou mais empresas estabelecidas para os fins de natureza comercial que pretendem
atingir, através das suas iniciativas de comunicagéo, o seu publico-alvo, tendo em conta

a rentabilidade do evento/iniciativa proposto.

Os patrocinios sdo caracterizados como uma relagdo entre duas partes, envolvendo,
naturalmente, nesse processo diferentes elementos. A parte mais importante do patrocinio de
eventos € o0 evento em si, organizado por uma organizacdo ndo comercial — entidade
patrocinada. Esta entidade para organizar o evento precisa de ser apoiada financeiramente ou
através de outro género de contribuicdes, que sdo normalmente fornecidas pelo patrocinador,

que elege o0 evento de acordo com os seus objectivos de comunicagédo e marketing (Figura 8).

Figura 8 - O Triangulo do Patrocinio

Patrocinador

\
Evento ou Entidade Patrocinada , v Publico-alvo do Evento

Fonte: Modelo adaptado de Brochand, Lendrevie, Vicente Rodrigues e Dionisio (1999).

As entidades deverdo coordenar todas as actividades entre si, bem como corelacionar os seus

objectivos de comunicacdo e marketing para evitar conflitos e alcancar resultados favoraveis
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para as duas partes. Os patrocinios de eventos sdo também caracterizados por ter a presenca de
agéncias e de meios de comunicacao social. De entre todas as agéncias de comunicacdo as mais
importantes nestes casos, sao as agéncias de comunicacdo e patrocinios. Estas agéncias sdo
requisitadas para gerir a relacdo entre a entidade patrocinada e o patrocinador, bem como
orientar a promocao e todos 0s aspectos legais de tal relagdo (Zarantonello, 2011).

3.1.1 Possiveis Classificacfes de Patrocinios

De acordo com Zarantonello (2011), os patrocinios de eventos podem ser classificados segundo:

(i) Os objectivos;

(i) O tipo de evento patrocinado;

(iii) O tipo de contribuigdo dada pelo patrocinador;

(iv) A relagdo entre a entidade patrocinada e o patrocinador;

(v) Os receptores de apoios financeiro ou de outras contribuigoes;

(vi) A area na qual o evento se insere.

Segundo os objectivos

A autora destaca dois grandes objectivos: patrocinio da marca ou produtos e o patrocinio
corporativo. O primeiro objectivo ocorre quando as entidades visam promover 0s seus produtos
Ou a sua marca através do patrocinio. Poderdo, no caso de empresas de produtos alimentares
oferecer pequenas amostras dos produtos durante o evento. Neste caso a entidade procura um
retorno sobre as vendas, aumentando o “desejo de compra ¢ a vontade de mudar de marca”
(Pedro et. al, 2012, p. 77). No caso do objectivo de um patrocinio corporativo, a entidade
recorre a este modelo para alcancar metas que ndo estdo relacionadas com a marca e com 0s
seus produtos, mas com a sua reputacdo. Pedro et. al. (2012), completam tal anlise referindo
que, desta forma, a empresa procura um retorno institucional, em que pretende reforcar a

imagem da marca e aumentar a sua exposi¢do nos meios de comunicagéo.

Seqgundo o tipo de evento patrocinado

Os eventos patrocinados podem ser eventos Unicos, que incluem eventos realizados uma vez por
ano (ex. noite dos Oscares), ou uma cerimonia que faca parte de um evento maior (ex.
ceriménia de abertura dos Jogos Olimpicos); uma série de eventos realizados num mesmo local,

como exemplo o Festival de Verdo Super Bock Superrock, que tem diversas noites seguidas de
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concertos, com diversas bandas, num mesmo local; ou uma série de eventos realizados em
locais diferentes, como o patrocinio de digressdes de artistas, em que tém o mesmo espectaculo,

ou similar, em locais diferentes (Zarantonello, 2011).

Segundo o tipo de contribuicdo dada pelo patrocinador

Esta classificacdo tem em conta o tipo de contribuicdo dada pelo patrocinador, e Zarantonello
(2011) sugere a analise e distingdo dos conceitos de patrocinador “activo” e “passivo”. Um
patrocinio considerado “passivo” baseia-se na contribuicdo financeira oferecida a empresa pelo
patrocinador. Esta contribuicdo pode ser usada pela empresa patrocinada para cobrir uma parte
ou a extensao total das despesas do evento. Patrocinio “activo” por outro lado ocorre quando o
patrocinador ndo apoia financeiramente a empresa mas torna-se parte integrante da organizacao
do evento. As contribui¢des dadas e 0 apoio a organizagdo irdo variar de acordo com o ambito
do evento e do tipo de patrocinador (Zarantonello, 2011).

Segundo a relacao entre a entidade patrocinada e o patrocinador

A relagéo entre as duas partes pode ser considerada, segundo Zarantonello (2011), “técnica”,
“sectorial” e “extra-sectorial”’, dependendo do envolvimento das empresas entre si € no evento.
Patrocinio “técnico” ocorre quando o patrocinador apoia o evento oferecendo equipamento e
servigos necessarios ao desenvolvimento do evento; “sectorial” quando oferece produtos que
poderdo ser utilizados e aproveitados ao longo do evento para diversos fins; e “extra-sectorial”

guando oferece apenas apoio financeiro.

Sequndo os beneficiarios dos apoios financeiro ou de outras contribuicoes

Os beneficiarios dos apoios financeiros dados pelo patrocinador podem ser de diversas
categorias. Poderdo ser empresas, uma Unica pessoa (acontece regularmente com artistas ou
atletas), ou um grupo de pessoas como bandas e equipas desportivas, por exemplo
(Zarantonello, 2011).

Segundo a area na qual o e evento se insere

O evento pode estar inserido num a&mbito desportivo, cultural, entretenimento e social
(Zarantonello, 2011). A &rea do desporto profissional e amador tém vindo a desenvolver-se ao
longo do tempo pela forte cobertura mediatica que se verifica nesses acontecimentos (Nelli e
Bensi, 2005). Os eventos desportivos sdo geralmente muito populares, seguidos por um nimero
muito elevado de espectadores, e benéficos pelo fluxo de comunicacéo que criam. Contudo, tém
riscos associados resultantes da imprevisibilidade dos resultados e do comportamento dos
atletas (Zarantonello, 2011). Nelli e Bensi (2005) acrescentam que tais eventos permitem um

acesso facil a diferentes tipos de pablico como clientes, funcionarios, fornecedores e accionistas
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permitindo a divulgacdo de mensagens mais diversificadas — forma de entretenimento para 0s
espectadores e um incentivo especial para os clientes. Na area cultural inserem-se eventos que
estdo maioritariamente direccionados para a preservagéo, valorizagéo e promogao do patrimonio
cultural e artistico de um pais (Zarantonello, 2011). Os eventos culturais sdo muito amplos e
incluem diversas iniciativas que podem ser alvo de patrocinio pelos mais diversos motivos
(Nelli & Bensi, 2005). A oportunidade de as empresas se envolverem em eventos culturais
assenta num elevado prestigio e reconhecimento, mas estdo envolvidos riscos como a fraca
visibilidade e audiéncia, fraca cobertura mediatica e poucas oportunidades de se engrandecer e
envolver a marca patrocinadora no evento (Zarantonello, 2011). A industria do entretenimento
inclui eventos como espectaculos musicais e de danca, teatros e espectaculos associados ao
cinema, como por exemplo uma estreia de um filme ou um festival de cinema internacional
(Zarantonello, 2011). A indUstria do entretenimento tem um perfil e dimensdo mais baixos em
comparagdo com a é&rea cultural, mas tém um grande impacto na audiéncia, oferecendo
vantagens em termos do desenvolvimento emocional dos espectadores (Nelli & Bensi, 2005). O
patrocinio de eventos sociais tem vindo a ser alvo, nos Gltimos anos, de grande interesse por
parte das empresas, que se envolvem em temas humanitarios e de proteccdo de animais e
ambiente (Nelli & Bensi, 2005). As empresas optam por se associarem a estes eventos, como
forma de se relacionarem e de fortalecerem a relacéo ja existente com a comunidade e publico-
alvo, de modo a estabelecer-se num exemplo e para reforgar 0 seu compromisso como empresa

com valores de responsabilidade social e ambiental (Zarantonello, 2011).

3.1.2 Diferengas entre Patrocinio e Mecenato

O conceito de Patrocinio e Mecenato tém uma base de analise semelhante mas uma natureza de
operacdes distinta, sendo o primeiro conceito muitas vezes utilizado indiferentemente (Lindon,
et. al, 1997 (Fonseca, 2002). Brochand, Lendrevie, Vicente Rodrigues e Dionisio (1999),
defendem que em termos de marketing, ndo existe uma clara diferenciacdo entre os conceitos, e
que tal distincdo devera ser feita segundo os seguintes critérios:

(i) Intencdo ou motivacdo da comunicagéo

(ii) Objectivos da comunicagéo

(iii) Mensagem transmitida

(iv) Publico-alvo

(v) Dominio da aplicacdo e a exploracdo da ac¢édo

(vi) Resultados
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Tabela 2 - Patrocinio versus Mecenato

Patrocinio Mecenato
Motivagao Comercial Social e desinteressada
Criacéo de vinculos entre uma marca/produto e um Busca de uma identidade para uma empresa
Obijectivo acontecimento meditico enquanto instituicdo
Mensagem Marketing Civica e social
Publico-alvo Potenciais consumidores Publico em geral
Valorizagdo comercial imediata antes, durante e Valorizag&o social, discreta, com leve
depois do acontecimento. O acontecimento é rodeado | intengéo comercial. O nome ou logotipo da
Exploracio de grande quantidade de suportes (cartazes, empresa aparecem em cartaz, programa,
plorag bandeiras, placas, accGes paralelas). catdlogo, placa informativa.
Resultados Curto e médio prazo Longo prazo

Fonte: Modelo adaptado de Brochand, et al. (1999).

O patrocinio, ao fazer parte directamente da estratégia de comunicagdo da empresa, apresenta
uma mecanica de divulgacdo diferente do mecenato pois este ndo comunica a associagao nem é
explorado publicamente (Fonseca, 2002). Mas ao analisarmos a Tabela 2, vemos que, para além
da distincdo a nivel da divulgacdo, os conceitos apresentam diferencas na ordem da motivagao:
0 patrocinio ao ser considerado elemento integrante de uma estratégia de comunicacdo
pressupde um retorno no investimento, apresentando as suas motiva¢cdes como comerciais. O
mecenato por sua vez ndo exige qualquer contrapartida pelo incentivo, apresentando as suas

motivacgBes como sociais ou nao especificas.

A mensagem langada nas acgBes de patrocinio tem como base objectivos comerciais e de
marketing assentes num trabalho de imagem, reconhecimento da marca, publicidade, fidelizacio
de clientes, entre outros, contrastando com a mensagem pretendida por ac¢es de mecenato que
assenta em padrdes sociais e civicos. Os resultados de accdes de patrocinio esperam-se num
curto e médio prazo devido & divulgacdo e exposicdo intensa realizada durante o evento e
durante a sua preparacdo. As acgdes de mecenato, por nao terem como objectivo primordial um
trabalho comercial de imagem, uma constru¢do da marca ou o estreitamento de relacionamento
com um determinado publico-alvo, poderdo ser feitas de forma menos constante. Muitas vezes
porém, integram o programa de responsabilidade social da empresa e apresentam uma maior

continuidade (Fonseca, 2002).

O patrocinio e 0 mecenato devem fazer parte da estratégia global de comunicagdo da empresa,

utilizados como forma de atingirem os seus objectivos de comunicacdo e marketing, e como
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forma de estarem mais perto dos consumidores potenciais, e de desenvolverem ac¢bes que
acrescentem valor social ou comercial & marca (Lindon, et. al, 1997).Actualmente, “estas sdo
duas variaveis que integram o mix de comunicacdo de qualquer empresa que queira desenvolver
campanhas integradas de comunicacgdo junto dos seus publicos-alvo” (Lindon, et. al, 1997, p.
416).

3.2 Processo de Comunicacdo e Gestédo dos Patrocinios de Eventos

O processo de comunicacdo do patrocinio € iniciado por uma empresa que combina as suas
préprias caracteristicas (marca, logotipo, etc.) a um evento. Desta forma, e se a comunicacao for
feita de forma eficaz, “o publico-alvo da mensagem, identificando e reconhecendo a empresa ou
marca, pode decifrar a mensagem, reconhecer o vinculo proposto entre o evento e o

patrocinador e associar-lhe os significados e valores do evento” (Nelli & Bensi, 2005, p. 20).

Uma das caracteristicas fundamentais do patrocinio reside no facto da mensagem e o meio
através do qual é transmitida ndo estarem claramente separados, mas dependerem um do outro.
(Nelli & Bensi, 2005). A mensagem & expressa por meio da empresa patrocinadora com a
associacdo da sua marca, na qual transmite os significados e os valores do evento escolhido.
Assim sendo, a empresa patrocinadora ndo processa uma mensagem auténoma de forma verbal
e ndo-verbal, nem elabora e monitoriza o conte(do, apenas transmite sinais - por si s6, curtos e
desprovidos de conteldo explicito - constituidos pela marca, logotipo e outros elementos da sua
identidade visual, que tém como objectivo estimular a aten¢do do publico e conseguir que a

mensagem seja recebida (Nelli & Bensi, 2005).

Os autores ainda referem que, para além dos meios de comunicagdo utilizados pela empresa
patrocinadora e do controlo que tem que existir sobre eles, tém ainda como parte integrante o
evento em si. Existem multiplas caracteristicas e elementos nos eventos, que a empresa
patrocinadora ndo pode, a priori, definir nem controlar, como factores ambientais e o desvio da
atencdo do publico, que trard consequéncias negativas em termos de percepcao da mensagem e

aprendizagem sobre a marca ou produto.
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Figura 9 - O Processo de Comunicagao ativado pelos Patrocinios

—p Media
—> Comunicacéo promovida
Evento “hli
> pela organizagio patrocinada Pablico
Mensagem
Empresa »
Patrocinadora L Outras formas de comunicagdo feitas pelo
Patrocinador
Resposta +—

Fonte: Modelo adaptado de Nelli e Bensi (2005)

3.2.1 Patrocinio de Eventos e a Comunicagéo Integrada de Marketing

Segundo Koekemoer (2004), o patrocinio integra-se, de uma forma natural, no mix de
comunicacdo de marketing e desempenha um papel muito importante nas estratégias e no

planeamento comunicacional, aliado a outros elementos e ferramentas.

Ao longo dos anos, os patrocinios de eventos tém sido confundidos com outras actividades
promocionais, como a publicidade. Tal situagdo pode ser explicada pelo facto de o conceito de
publicidade ter surgido antes e porque a natureza dos patrocinios ndo foi imediatamente
compreendida (Zarantonello, 2011). O autor apresenta as diferencas entre os dois conceitos com

referéncia aos seguintes aspectos:

Conteldo da mensagem

A publicidade constr6i uma mensagem utilizando uma série de elementos visuais, verbais e de
ocasido ou oportunidade, enquanto os patrocinios de eventos sdo considerados ferramentas ndo-
verbais. Os patrocinios ndo transmitem uma mensagem especifica mas apresentam um conjunto

de associagdes simbolicas entre a marca patrocinadora e o0 evento onde esta inserida.
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Pudblico-alvo

O publico-alvo da publicidade ndo esta segmentado ao contrario dos patrocinios de eventos. Os
patrocinios de eventos tém como alvo os participantes activos, e os érgdos de comunicacao

social, permitindo desta forma atingir metas de consumo muito especificas.

Resposta do consumidor

Devido a imensa quantidade de publicidade presente no nosso dia-a-dia, 0s consumidores
tendem a ser mais tolerantes e a ter atitudes mais favoraveis em relagdo as iniciativas dos
patrocinios de eventos. O patrocinio de eventos é capaz de quebrar as “barreiras psicologicas”

existentes mais facilmente que outros meios e ferramentas de comunicacéo.

A publicidade e os patrocinios de eventos, embora distintos, estdo intimamente associados a
outras ferramentas e também ao préoprio mix de comunicagdo. Numa CIM, os patrocinios
surgem apenas como uma ferramenta e/ou estratégica capaz de ajudar a alcancar as metas e
objectivos planeados, sendo coordenada com outras ferramentas para a criagdo de uma
estratégia de comunicagdo maior e mais completa (Zarantonello, 2011). A eficacia de uma
comunicacgdo ideal é obtida quando os patrocinios de eventos sdo usados como elementos do
mix de comunicagdo empresarial, e sdo usados de forma activa e integrada ao lado de outras

iniciativas promocionais (Verity, 2002, citado em Zarantonello, 2011).

Como tal, e numa primeira fase, Zarantonello (2011) defende que os patrocinios deverdo ser
suportados por outras ferramentas de comunicacéo e actividades paralelas, a fim de promover as
iniciativas e maximizar os efeitos; e deverdo ser utilizados para reforcar a mensagem
transmitida por outras ferramentas, como a publicidade, tendo em conta que cada ferramenta do

mix de comunicacao é distinta e proporcionara e alcancara objectivos diferentes.

Podemos analisar na Tabela 3, a relagdo do patrocinio com outros instrumentos dentro do mix
de comunicacdo. Verificamos que o patrocinio parece exercer uma fraca influéncia sobre outras
formas de comunicacdo da empresa e, por outro lado, os resultados a partir destas também

pouco afetam (Nelli e Bensi, 2005).
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Tabela 3 - A Influéncia entre os Instrumentos de Comunicacéo

Influéncia sobre os outros instrumentos

Forte Fraco
Instrumentos Dominantes Instrumentos de Integragdo (Patrocinios e
Fraco (Publicidade classica) Comunicacéo Forca de Vendas)
Influéncia sofrida por
outros instrumentos
Instrumentos de Consolidagdo Instrumentos de Concluséo
Forte (Relagdes Publicas, Promocdo de (Feiras, Exposicoes, Mailing)
Vendas, Comunicacao Interna)

Fonte: Modelo adaptado de Bruhn (1995), citado em Nelli & Bensi (2005)

Além de se poder utilizar a publicidade de produto ou institucional como um lembrete dos
eventos anteriormente patrocinados, pode ser criado um vinculo entre o patrocinio e a promogao
de vendas. Nesta Gltima associacdo, as ac¢Oes de patrocinio poderdo ser utilizadas para dar
apoio a iniciativas e para estimular a forca de vendas, dando também a possibilidade de serem

criados instrumentos ou objetos para merchandising (Nelli e Bensi, 2005).

Os autores referem também os patrocinios e a actividade de relagdes publicas como uma ligacao
importante, considerando as oportunidades que as aces de patrocinio oferecem na gestdo das
relacbes com diversos publicos institucionais. Os autores, em relacdo a associacdo com

actividades de relacGes publicas distinguem:

RelacBes publicas empresariais, que apoia principalmente o patrocinio de atividades
culturais e sociais, como forma de alcancar uma melhoria da imagem da empresa e de
estabelecer relagcbes com a comunidade.

RelacBes publicas de marketing, que desempenha um papel fundamental no apoio ao

patrocinio de produto, pois compartilham os mesmos objectivos, particularmente em
relacdo a reputacdo, que utilizam para alcancar cobertura mediatica e aumentar as

vendas.

A inclusdo dos patrocinios, como parte integrante de um sistema de CIM, permitiu, segundo
Nelli e Bensi (2005) ampliar a perspectivas de analise dos critérios de selegcdo utilizados na
selecdo de oportunidades de patrocinio. Os autores referem cinco critérios essenciais, tendo em

conta os custos relacionados, no momento de avaliacdo de um sistema de CIM:
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(i) A amplitude e a profundidade da cobertura ao grupo alvo, obtido através das diferentes
formas de comunicacéo;

(if) A capacidade de, na auséncia de outros meios de comunicagdo, 0S instrumentos
individualmente conseguirem criar os efeitos esperados no consumidor. A Tabela 4
mostra a capacidade dos diferentes tipos de comunicacéo, em diferentes critérios.

(iif) O grau em que as “associagdes comuns” s80 reforcadas através de uma combinagéo de
diferentes ferramentas e de uma comunicacdo consistente;

(iv) A intensidade com que as “associagdes diferentes” sdo enfatizadas, através da
utilizacéo de ferramentas de comunicacéo articuladas.

(v) O grau com o qual uma ferramenta de comunicagdo exerce de maneira diferenciada nos
diferentes grupos de audiéncia, fornecendo informacdo que tem um nivel de
profundidade e clareza diferente dependendo do facto de o segmento especifico do
grupo alvo ser atingido pela primeira vez ou se ja esta familiarizado com a empresa ou

com a marca.

Tabela 4 - Objectivo das Ferramentas de Comunicagdo de Marketing

. . Publicidade em | Publicidade Forca de Patrocinio de Comunicacao

Capacidade de: -
TV Impressa Vendas Eventos Interactiva

Atrair atencéo ++ ++ ++ + +
Transmitir
informagéo sobre + +++ +++ + + 4+
produtos
Criar
respostas/reacgdes | ++ + ++ + ++ +
emocionais
Vincular a marca + ++ ++ ++ 4+ +++
En(_:qrajar ou + - i . ey
facilitar a compra

Fonte: Modelo adaptado de Keller (2001), citado em Zarantonello (2011).

Apbs esta informacdo, e observando a Tabela 5, podemos analisar que num plano de CIM,
certos critérios tém um peso que varia de acordo com a ferramenta de comunicacdo utilizada.

No planeamento de uma acgdo de patrocinios, em particular, a empresa tem que ter em

39



Capitulo Il - Patrocinio de Eventos

consideracdo a amplitude de cobertura, o grau de contribuicdo para a realizacdo dos efeitos
comunicacionais desejados, a capacidade de fornecer informagdo complementar & das outras

formas de comunicacao e os custos associados (Nelli & Bensi, 2005).

Tabela 5 - Intensidade dos Critérios nas Principais Ferramentas de Comunicagao

. . Publicidade | Publicidade Patrocinio de Comunicacdo

Capacidade de: Forca de Vendas -
emTV Impressa Eventos Interactiva

Amplitude Cobertura | + ++ + ++ +++ +
Profundidade + ‘et vt o s
Cobertura
Contribuigdo +++ + ++ +++ + ++ 4+
Comunalidade +++ ++ ++ + -
Complementaridade +++ +++ +++ +++ + 4+
Robustez + ++ + + 4+
Custo +++ +++ +++ +++ +++

Fonte: Modelo adaptado de Keller (2001), citado em Nelli e Bensi (2005).

3.2.2 Piramide do Patrocinio

Para definir e demonstrar o papel dos patrocinios de eventos no processo global de comunicagéao
da empresa, Brochand, et al. (1999) apresentam a pirdmide do patrocinio, criada pela SRI

(Sponsorship Research International), que ilustra os 4 niveis-chave (Figura 10).

A pirdmide ajuda a dar resposta a quatro questdes fundamentais na decisdo de utilizar a

ferramenta dos patrocinios como estratégia de comunicacao:

Qual a visibilidade do patrocinio?

A cada evento correspondem respostas distintas. Dentro deste nivel, é importante aferir a qual a
cobertura mediatica que terd o evento, e qual o destaque dado & marca patrocinadora (Lindon,
et. al, 1997). Os autores referem as marcas Rothmans e a Marlboro como exemplo, pois ficaram

conhecidas apds patrocinarem o desporto Formula 1. Brochand, et al. (1999), por outro lado d&do
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como exemplo a marca TMN, que tem mais visibilidade nas competicdes de ténis do que a

marca Revigrés nas camisolas do F.C. Porto, embora haja mais cobertura mediatica no futebol.

Figura 10 - A Piramide do Patrocinio

Intencéo
de Compra
Mudanga de Imagem

Notoriedade

Exposicéo

Fonte: Modelo adaptado de SRI (Sponsorship Research International), citado em Brochand, et al. (1999)

Qual a notoriedade para a marca?

Saber nesta fase quantas pessoas poderdo visualizar a marca no local, e quantas a poderdo
visualizar através dos 6rgaos de comunicagéo social. Brochand, et al. (1999) d&do como exemplo
0 Mundial de Franca de Futebol, em 1998, onde a audiéncia média para cada jogo foi de 500
milhGes de pessoas, garantindo assim o investimento feito pelos patrocinadores, que chegou aos
3 milhdes de contos. Lindon, et. al, (1997) exemplificam com a marca MasterCard, que
patrocinou o Mundial de Futebol de 2002, o Europeu de Futebol de 2004 e ainda é um dos
patrocinadores da Liga dos Campedes, aposta justificada pela forte audiéncia; e a marca
Vodafone que esta presente na Formula 1, conseguindo anualmente uma audiéncia de 320

milhGes de espectadores, divididos pelos 5 continentes.

O patrocinio melhorard a imagem da marca?

Estudos recentes apontam para que a aceitacdo das marcas por parte dos consumidores tende a
melhorar se 0 evento tiver uma boa aceitacdo (Lindon, et. al, 1997) e se 0s consumidores se
identificarem com o acontecimento e accdes realizadas no local. Num estudo efectuado pela ISL
(International Sport and Leisure), nos Estados Unidos, ap6s o Mundial de Futebol de 1994
mostrou que 28% dos americanos tinham melhorado a imagem relativamente as marcas

patrocinadoras do evento (Brochand, et al.,1999).
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Qual o efeito do patrocinio nas vendas?

Ainda que as ac¢Bes de patrocinio ndo tenham como base objectivos comerciais, existem casos
em que as vendas sobre determinado produto de marcas patrocinadoras, aumentaram
significativamente. A marca Carlsberg, que patrocinou o Campeonato Europeu de 2000,
aumentou as suas vendas em 11% no decorrer do evento e 5,4% nos meses seguintes (Lindon,
et. al, 1997); e a Adidas, uma das marcas patrocinadoras do Mundial de Franca de 1998, lancou
nesse ano um perfume associando-o a seleccdo francesa através de alguns jogadores da equipa,

conseguindo, apos a vitoria da equipa que as vendas quadruplicassem (Brochand, et al.,1999).

3.2.3 Processo de Gestdo dos Patrocinios de Eventos

Para se conseguir construir uma estratégia de comunicacado solida de uma ac¢édo de patrocinio, é
necessario compreender 0 seu processo de gestdo e as variantes que condicionam as escolhas
dos eventos no qual serdo inseridos, que determinara o tipo de mensagem a divulgar e a forma

como se inserem em tais acontecimentos.
Zarantonello (2011) divide o processo de gestdo dos patrocinios de eventos em quatro fases:
(i) A procura da “combinagdo perfeita”

Esta procura é considerada fundamental para o desenrolar de todo o processo de gestdo e
desenvolvimento dos patrocinios. A procura da-se por concluida quando o patrocinador
encontra 0 evento certo para patrocinar, e 0 evento ou a entidade patrocinada encontra uma
empresa disposta a financiar o evento. Para conseguir encontrar o evento que melhor se adequa,
a entidade patrocinadora terd que primeiro definir os objectivos que espera ou propde alcancar
ao realizar tal iniciativa, e definir os critérios de seleccdo para avaliar as oportunidades de
patrocinio (Zarantonello, 2011). Ou seja, o0 patrocinador nesta fase ter4 que compreender toda a
dindmica do evento, bem como os valores e a postura que tal acontecimento tem como base,
para estudar a hipotese de se associar como marca ou entidade. A entidade patrocinadora devera
ter objectivos SMART (specific, measurable, achievable; realistic e time-specific), isto
significa, que deverdo ser especificos, mensuraveis, alcancaveis, e realizados num tempo
especifico (Zarantonello, 2011). Devera “assegurar a tal coeréncia entre o evento patrocinado, o
publico-alvo do mesmo e a estratégia de Marketing/Comunicacdo da empresa, nomeadamente

ao nivel do posicionamento” (Brochand, et al.,1999, p.573).

Do ponto de vista da entidade patrocinada as iniciativas de patrocinios de eventos sdo

basicamente oportunidades de angariacdo de fundos (Weinstein, 2009, citado em Zarantonello,
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2011). Mas, por outro lado, também devera escolher ou seleccionar as marcas ou entidades
patrocinadoras que se identifiquem com o ambiente do evento e que lhe acrescentem valor,

construindo uma relag@o que possa perdurar e que a favorega no futuro.

(if) Negociagéo entre as duas partes e a formulacgdo do contrato

Nesta fase sdo formulados e decididos todos os aspectos referentes a iniciativa de patrocinio,
onde estdo regulamentados os direitos e os deveres das duas partes. Esta negociacdo deverd ir de
encontro com os objectivos anteriormente definidos, e os pontos de discussao variam consoante
0 evento. Deverdo ter em conta a relacdo ou a proximidade possivel com o publico-alvo, 0s
custos e beneficios esperados, os direitos de imagem e a possibilidade de integrar a iniciativa de
patrocinio na estratégica de marketing e comunicagdo do patrocinador e da entidade patrocinada
(zarantonello, 2011).

(iii) A organizag&o e a realizag&o do evento

A organizagéo e todo o planeamento do evento deveréo ser integralmente compreendidos pelas
duas partes. Na negociacdo e planeamento s@o definidas as acc¢bes de divulgacdo e 0 espaco
fisico no evento onde deverdo estar inseridas, garantindo visibilidade a marca ou entidade
patrocinadora, e em alguns casos garantir também interatividade com os participantes e
visitantes. Na organizagdo do evento, a divulgagdo do patrocinio é crucial. Dentro do conjunto
de ac¢Oes aptas a assegurar a divulgagdo, deverdo “assegurar-se, igualmente, outras accdes de
comunicacgdo (publicidade, comunicagdo interna, relagcBes publicas, promog¢do de vendas ou

Marketing Directo) para potenciar o patrocinio” (Brochand, et al.,1999, p.573).
(iv) A avaliagdo da eficécia da iniciativa de patrocinio

No final da iniciativa de patrocinio, devera ser avaliada a sua eficacia e se correspondeu e
alcangou os objectivos anteriormente propostos. Segundo Brochand, et al. (1999) o controlo de

eficacia pode ser realizado através de alguns estudos como:

Estudos de notoriedade: comparacdo da notoriedade antes do evento e depois;

Estudos de imagem: comparacdo entre a imagem que o publico-alvo ou participantes
tinham da marca antes do evento e depois;

Anélise de vendas: avaliar o acréscimo das vendas durante o periodo do patrocinio e nos
meses seguintes;

Beneficios nos orgdos de comunicacdo social: avaliar e quantificar nos “media” 0
retorno em AVE (Advertising Value Equivalency), ou seja, verificar o montante a pagar
se as referéncias nos 0rgaos de comunicagdo social se constituissem como publicidade.
Associacdo empresa/eventos: estudar se o publico associa a marca aos eventos

patrocinados.
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3.3 Influéncia dos Patrocinios de Eventos no Consumidor

Os efeitos do patrocinio no consumidor sdo, na maioria dos casos, muito dificeis de aferir,
devido a complexidade e multiplicidade das variaveis que o constituem. Embora uma empresa
possa recorrer ao patrocinio com diversos objectivos e metas de comunicacdo, a propria
natureza do patrocinio pressupfe a existéncia de um objectivo central de negdcio. Tal objectivo
determinard a forma como a empresa se posiciona no evento, o investimento a realizar, e a

estratégia de comunicacao a adoptar (Chien, 2005).

Algumas questBes tém sido levantadas por autores e estudiosos sobre o investimento realizado
nos patrocinios, e os factores que poderdo justificar o seu uso, pois ainda é pouco o
conhecimento sobre como os individuos processam todos os fragmentos de informagéo (Chien,
2005). O autor sugere ainda que, até ao momento, o estudo sobre patrocinios ainda ndo adoptou
um marco teorico especifico que pudesse guiar investigacfes sobre a reac¢do dos consumidores
a exposicdo aos patrocinios. Como resultado, muitas empresas patrocinam eventos sem

guestionar os beneficios obtidos com tal investimento (Chien, 2005).

Estudar o comportamento do consumidor implica compreender todo o processo de consumo de
produtos e servicos, incluindo os factores que poderdo influenciar a intengdo de compra dos
mesmos. Implica igualmente compreender todo o processo de decisdo pelo qual o individuo

enquanto consumidor atravessa (Amorim & Garran, 2006).

Né&o tendo como objectivo a investigacdo rigorosa de teorias e conceitos de ciéncias
comportamentais, € necessario, contudo, e numa primeira fase, analisar alguns conceitos
referentes a aprendizagem enquanto consumidor € 0 seu processo, para entender em que medida

um patrocinio podera influenciar o comportamento do seu publico-alvo.

3.3.1 Processos de Aprendizagem estimulados pelo Patrocinio

Estudos cientificos sobre o comportamento humano tém investigado uma variedade de forcas
internas e externas que influenciam e determinam os modelos comportamentais de cada

individuo e consumidor (Nelli & Bensi, 2005).

Actualmente, o consumidor encontra um leque muito amplo de alternativas de compra, devido a
variedade e abundancia de opc¢des de consumo, tornando-se, desta forma, muito complicado
adquirir um conhecimento detalhado sobre todas elas (Amorim & Garréan, 2006). Giglio (2002),

seguindo o raciocinio anterior, defende que uma das “saidas” do funcionamento humano ¢ a
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procura de ordem, limitando alternativas e estabelecendo rotinas no comportamento (citado em
(Amorim & Garran, 2006).

O estudo do processo de aprendizagem do consumidor, que diz respeito & aquisicdo de
conhecimentos e experiéncia podendo conduzir a uma mudanga no comportamento, tem seguido
duas abordagens tradicionais: aprendizagem por conexdes e aprendizagem cognitiva (Nelli &
Bensi, 2005). A aprendizagem por conexdes ocorre através da relacéo entre um estimulo e uma
resposta. Esta abordagem comportamental realca os estimulos externos ao individuo como
factores de determinagdo do comportamento, representado na Figura 11. A aprendizagem por
conexdes € aplicada através de duas teorias fundamentais, o condicionamento classico e o
operante, segundo as quais o individuo ndo tem influéncia sobre o seu processo de

aprendizagem e ndo pode afectar o ambiente envolvente (Nelli & Bensi, 2005).

A associagdo entre o0 evento e o patrocinador ¢ uma premissa fundamental na ferramenta
estratégica dos patrocinios, que, em contraste com outros meios de comunica¢do, integra uma
transferéncia indirecta de mensagens, desprovidas geralmente de contedo relevante (Nelli &
Bensi, 2005). Como tal, e aplicando o processo de aprendizagem por conexao aos patrocinios,
conseguimos detectar que o individuo é, em grande parte, passivo em todo o processo e limitado

a receber um estimulo (Nelli & Bensi, 2005).

Figura 11 — Processo de Aprendizagem por Conexao

Variaveis ‘estimulo’ Variaveis ‘resposta’

Factores ambientais Reacc¢des observaveis do

. individuo as variaveis ‘estimulo’
Factores sociais
(mudanca de comportamento

Factores fisicos

Fonte: Modelo adaptado de Nelli e Bensi (2005)

A aprendizagem cognitiva, por outro lado, considera o individuo como um ser racional, que
antes de decidir obtém informacdes, avalia as varias alternativas, e considera as consequéncias
de tal escolha, representado na Figura 12. Realiza, desta forma, uma série de processos

cognitivos influenciados por factores internos ao individuo (Nelli & Bensi, 2005).
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Figura 12 — Processo de Aprendizagem Cognitivo

Variaveis Intervenientes
Variaveis ‘estimulo’ Percepg¢des do ambiente Variaveis ‘resposta’
Valores Pessoais

Atitudes

Fonte: Modelo adaptado de Nelli e Bensi (2005)

Com referéncia aos patrocinios, alguns estudos tém interpretado a aprendizagem cognitiva como
uma resposta consciente do individuo que examina a relagdo entre dois estimulos para aprender
sobre a marca patrocinadora ou empresa através do evento. Mais precisamente, quando o
individuo identifica o patrocinador, verifica a existéncia de semelhangas entre marca e o evento
do ponto de vista funcional e de valores. Se sentir coeréncia e uma harmonia logica entre estes
dois estimulos, conseguird captar eficazmente toda a informacdo e atitude que a marca

patrocinadora tenta transmitir através do evento (Nelli & Bensi, 2005).

Como podemos analisar no processo de aprendizagem cognitiva adaptado de Nelli e Bensi
(2005), representado na figura 13, o individuo, desde a exposi¢cdo ao patrocinio passa por
processos cognitivos, afectivos e de integracdo, até alterar o seu comportamento perante a marca
patrocinadora. Tais processos sdo influenciados por outras varidveis, como o tempo de
exposicdo ao patrocinio, o caracter do publico e do contexto do evento, as caracteristicas da

mensagem transmitida e as ac¢des de outras marcas concorrentes.
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Figura 13 — O Processo de Aprendizagem Cognitivo do Patrocinio

Caracter do publico

Caracter do contexto

\/
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Tempo de exposi¢do

Motivacdo

v
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v
Identificacdo dq patrocinador
v
Memorizagdo

Caracteristicas da mensagem

v

Processo cognitivo
Compreensdo da mensagem
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Anélise do grau de
similaridade funcional entre o
evento e patrocinador

AcgBes da concorréncia

v

Processo afectivo

Activagdo positiva devido ao
estado emocional estimulado
pelo evento

Anélise do grau de
similaridade de valores entre o
evento e patrocinador

v
Sentimento de agradecimento
para com o patrocinador

v

Processo de Integragéo

v

Formacéo/modificacdo das
atitudes face ao patrocinador

Aceitacdo da ligagdo evento-
patrocinador .

v
Transferéncia dos atributos do
evento ao patroginador

v
Predisposicdo favoravel a
compra

v

Comportamento

Fonte: Modelo adaptado de Nelli e Bensi (2005)
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3.3.2 Processo de Transferéncia de Imagem

O processo de transferéncia de imagem do evento para o patrocinador é um beneficio exclusivo
da ferramenta de comunicacdo do patrocinio e é um conceito fundamental para compreender o
impacto dos patrocinios no consumidor (Briels, 2013). A alteracdo dos estimulos, apés a
exposicao ao patrocinio, que pode ocorrer em associagdes relacionadas com a empresa ou marca
na memdria do individuo e nas suas atitudes subjacentes, tem sido explicada pelo autor
McCracken. O autor citado por Nelli e Bensi (2005), descreve o processo, tendo por base o
apoio de celebridades na publicidade -celebrity endorsement advertising De acordo com o
modelo de McCracken, a celebridade cooperante — endorser — através da sua associacdo a
marca, integrado em mensagens publicitarias ou em outras ferramentas estratégicas de
comunicagdo, transfere o seu significado para a marca e para a utilizagdo do produto, que
consequentemente é transferida para o consumidor (Nelli & Bensi, 2005). Os autores referem

que, para aplicar a teoria de McCracken na tematica dos patrocinios, é necessario que:

(i) O evento esteja associado a uma série de significados da cultura predominante, a partir
das caracteristicas do individuo;

(i) A marca ou empresa patrocinadora seja capaz de eleger o evento de acordo com 0s
significados que pretende transmitir, e que exista uma congruéncia com o
acontecimento;

(iii) O individuo possa, apds a exposi¢do ao patrocinio, associar o significado do evento a
marca patrocinadorg;

(iv) O individuo possa, no momento do consumo, realizar essa transferéncia de imagem para

a marca patrocinadora.

O processo de transferéncia de imagem baseia-se num método de associacdo, segundo o qual, a
imagem que detém da marca patrocinadora é determinada pelas associacdes ja presentes na
memoéria do individuo (Nelli & Bensi, 2005).0 conceito de transferéncia de imagem pode ser
aplicado na tematica dos patrocinios, considerando que 0s eventos conseguem actuar como
celebridades cooperantes, na transferéncia de significados para um produto ou marca. No caso
dos patrocinios de eventos, a marca patrocinadora estd associada ao evento, que esta
caracterizado por certos valores e significados. Apés a exposicao ao patrocinio de uma forma
directa (no evento) ou indirecta (através de comunicagdo social), os consumidores transferem a
imagem do evento para o produto ou marca e experienciam estes significados num futuro uso ou
compra do produto ou marca (Zarantonello, 2011), como podemos observar na Figura 14. Apds
a transferéncia de imagem do evento para o patrocinador, é provavel que o individuo que detém
uma atitude positiva face ao evento pré-existente, desenvolva uma atitude positiva face ao
patrocinador (Nelli & Bensi, 2005).
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Figura 14 - Processo de Transferéncia de Imagem nos Patrocinios de Eventos

- Tipo de Evento

v

- Caracteristicas do Evento Imagem do Evento y Imagem do Produto/Marca

L
A

- Factores Individuais

- Grau de Semelhanga
- Exclusividade do Patrocinio
- Frequéncia do Evento

- Envolvimento com o Produto

Fonte: Modelo adaptado de Gwinner (1997), citado em Zarantonello (2011)

3.4.3 Tipologia de Resposta do Consumidor ao Patrocinio

As diversas tipologias de resposta de um individuo & comunica¢do de uma empresa vieram
simplificar o conhecimento sobre a tomada de decisdo, envolvida num processo de persuasao
desencadeada pela mensagem enviada e pelas relagcGes entre as varidveis que afectam esse
processo (Nelli & Bensi, 2005). Os autores defendem que os padrdes de resposta dos individuos
contém uma estrutura hierdrquica. Estando tal estrutura apoiada na existéncia de uma sucessdo
de etapas lineares intelectuais, através das quais um produto deve passar, a fim de obter a

aceitagdo por parte do consumidor.

Nelli e Bensi (2005) propdem um modelo que resume as diversas fases do processo de tomada
de decisao - exposicdo ao estimulo, percepcdo, processamento de informacdes e compreensdo
da mensagem, avaliacdo de alternativas, e formacdo de atitudes e comportamentos — em apenas
trés naturezas de resposta, que segundo os autores, sdo responsaveis por todo o comportamento

do consumidor:
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Pensar — think - descrito como uma actividade mental intensa que produz conhecimento

e pensamentos precisos, que é avaliado, através do reconhecimento, recordacdo e

compreensao;

Sentir — feel — descrito como um conjunto de emogdes e sentimentos com uma

componente subjectiva forte e por vezes de dificil avaliacdo;

Fazer — do - descrito como a concretizagdo da intencdo de se envolver num

determinado comportamento.

Mais especificamente, 0 modelo descreve como 0s consumidores respondem aos patrocinios de

eventos, tendo por base duas dimensdes: o nivel de envolvimento do consumidor num produto

do patrocinio e a natureza da resposta do consumidor, representado na Tabela 6.

Tabela 6 - Efeitos do patrocinio de eventos

Natureza de resposta

Emocional

1

Patrocinio de mega eventos

sentir —pensar-fazer

Racional
2
Patrocinio informativo
Alto
pensar —sentir-fazer
Envolvimento com o
Produto Patrocinio de recordagéo
Baixo
fazer —pensar-sentir

Patrocinio focado nas
necessidades do consumidor

fazer —sentir-pensar

3

Fonte: Modelo adaptado de Nelli e Bensi (2005), citado em Zarantonello (2011)

4

Segundo Zarantonello (2011), o primeiro quadrante da Tabela 6 descreve uma situacdo em que

0 consumidor esta exposto a um patrocinio de um mega evento, com contetdos admiraveis e

grandiosos, como por exemplo um evento desportivo. Nesta situacdo, a natureza da resposta é

predominantemente emocional e o envolvimento com o produto é alto, sendo a resposta ao

patrocinio descrita como sentir-pensar-fazer. O consumidor, nesta situacao, tende a desenvolver

uma reaccgéo afectuosa face ao evento e ao produto, e se a associacdo entre 0 evento e o produto

for frequente e repetitiva, é possivel que os estimulos cognitivos sejam atenuados, e que a
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resposta resulte numa maior compreensdo face a empresa patrocinadora e 0s seus produtos ou

Servigos.

O segundo quadrante descreve uma situagdo na qual o envolvimento com o produto é alto e a
natureza de resposta racional. Em tal situacdo, o consumidor esta bastante envolvido com o
produto e esta disposto a conhecer melhor as suas caracteristicas. A resposta do consumidor
pode ser resumida em pensar-sentir-fazer, em que em primeiro lugar, o patrocinio activa
estimulos cognitivos, que podem resultar em respostas positivas comportamentais. Neste caso, 0
patrocinio deverd ser direccionado para a satisfacdo das necessidades de informagdo dos
consumidores, e destacar, na exposicdo do patrocinio, aspectos qualitativos positivos

O autor caracteriza o terceiro quadrante com um efeito com baixo envolvimento no produto e
com uma natureza de resposta racional. O consumidor, ndo estando realmente interessado na
mensagem transmitida pela iniciativa do patrocinio, esta disposto a experimentar o produto,
especialmente se conhecer a marca ou se ja estiver familiarizado com os seus produtos. Depois
da experimentacdo, ocorrem naturalmente estimulos cognitivos e respostas afectivas. Neste

sentido, podemos descrever a resposta como fazer -pensar-sentir.

O quarto quadrante descreve uma situa¢do na qual o consumidor apresenta um baixo nivel de
envolvimento com o produto, mas a natureza da resposta ainda é extremamente emocional.
Nesta situagdo o consumidor ndo dispensa muita atengdo & marca patrocinadora e ndo avalia
racionalmente o produto, pois na sua maioria estdo associados a um baixo nivel de risco. O
consumidor, neste caso, podera estar interessado em comprar o produto apenas para ser aceite
no seu grupo de referéncia e para se sentir parte integrante de um mesmo ambiente. Como tal,

conseguimos descrever a resposta ao patrocinio como fazer-sentir-pensar.

E importante referir que, independentemente do quadrante, do nivel de envolvimento com o
produto ou com a natureza da resposta, tais efeitos s6 sdo sentidos se existir congruéncia entre a
marca patrocinadora e o evento onde esta inserido. O sentimento de congruéncia por parte dos
consumidores evitard pensamentos sobre quais sdao os motivos da presenca do patrocinio no
evento. Estes mesmos pensamentos poderdo levar a uma alteracdo de comportamento perante a

marca e perante os seus produtos.
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Capitulo 1V - O Caso da Super Bock nos
Festivais de Musica

A influéncia dos patrocinios de eventos na intencdo de compra tem sido uma questdo analisada
por marcas patrocinadoras e organizagdes, que tém sugerido diversos modelos, tendo como base
variaveis distintas. O caso de estudo aqui proposto pretende, face aos métodos existentes na
andlise da influéncia dos patrocinios, adaptar e testar modelos de investigacdo a area dos

festivais de musica.
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O numero de festivais de musica tem aumentado ao longo das Gltimas décadas, e podem ser
definidos como “periodos formais ou programas de actividades fruigcdo, entretenimento ou
eventos, que tém um caracter festivo, e que celebram publicamente algum conceito,
acontecimento ou facto” (Janiskee, 1980, p. 97, citado por Sarmento, 2007). Em Portugal, ¢
notoria a evolugdo do nimero de festivais de musica ao longo dos anos. Ao observarmos a
Imagem 1 conseguimos analisar o panorama dos festivais de musica em trés anos diferentes:

1985, 1990 e 1999, e detectamos uma expansao a nivel de quantidade e género musical.

Imagem 1- Festivais de Musica 1985, 1990 e 1999
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Fonte: Imagem de Martinho e Neves (1999)

Dos festivais ocorridos nos anos apresentados pela Imagem 1, cerca de dois tercos realizaram-se
na Primavera e Verdo (Martinho & Neves, 1999). Os autores referem que o “calendario
converge assim numa época tradicionalmente mais propicia ao turismo e as actividades de lazer,
por um lado, e a conversdo de determinados espacos abertos em recintos de apresentacdo de

recitais ou de concertos, por outro” (p.4).
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Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), 3,8 milhdes assistiram no ano de
2001, em Portugal, a espectadculos ao vivo, incluindo teatro, danca, Opera, tauromaquia
concertos de musica classica e ligeira, gerando 17,9 milhdes de euros em receita (citado em
Lopes, 2010). O autor também refere que 19% desses espectadores assistiram a concertos de
musica “ligeira”. Ao cruzarmos os dados de 2005, podemos verificar que existiu um grande
aumento na assisténcia a concertos de musica “ligeira” que passou a congregar 34% dos
espectadores, gerando 42% da receita total desse ano. Segundo dados do INE, entre 2001 e
2008, houve um aumento de 3,6 milhdes na assisténcia a concertos de musica “ligeira”, ¢ as
receitas ascenderam 39 milhdes de euros (citado em Lopes, 2010). Um estudo realizado pela
GfK Metris em 2012 revelou que os festivais de musica sdo os eventos e espectaculos culturais
mais assistidos pelos portugueses entre os 15 e 0s 54 anos (Reto, 2012). Porém, o autor refere
que, apesar da crescente tendéncia para a assisténcia e visita aos festivais de musica, 0 ano de
2012 foi também marco de uma diminuigdo na intencdo de frequéncia (16% dos participantes

referiu que vai reduzir a presenca, e apenas 7% referiu que pretende aumenta-la).

Em 2013, de acordo com o website festivaisdeverdo.com, entre os meses de Margo e Novembro,
realizaram-se 57 festivais de musica, espalhados pelo pais. Se compararmos com o nimero de
festivais de musica realizados em 1985, observado na Imagem |, verificamos o grande aumento

do nimero de festivais existentes nas Gltimas décadas, em Portugal.

4.1 A Super Bock

A Super Bock, marca de cerveja da empresa Unicer, nasceu em 1927, e tém-se destacado pela
qualidade e variedade, pela alargada distribuicdo além-fronteiras, pela analise constante e
detalhada das preferéncias e necessidades dos seus consumidores e publico-alvo, e pela

estratégia de comunicacao que é realizada de forma coerente e equilibrada (Reto, 2012).

A estratégia comunicacional e de marketing utilizada pela Super Bock, e pelas restantes marcas
da empresa Unicer, assenta na inovacdo aliada a qualidade do servi¢co. Tém como principal
missao a conquista da preferéncia dos consumidores e clientes; a obtencéo de reconhecimento; e
a garantia de remuneracdo e confianca. Focalizam as estratégias nos negécios de cervejas e
aguas, na simplificacdo da estrutura, na actualizacdo de competéncias empresariais,
nomeadamente nas &reas comerciais e marketing; e num bom desempenho internacional (Reto,
2012).

Um estudo realizado por Nielson Omnibus em 2009 refere a marca Super Bock com uma quota

de mercado de cerca de 53%, e indica que 54% dos consumidores de cerveja considera a marca
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como a preferida. Esse mesmo estudo indicou que 100% dos consumidores de cerveja em

Portugal conhece a marca Super Bock (Reto, 2012).

Imagem 2 — Campanha Internacional Super Bock em 1977

AT CERVEJA PORTUGUESA ﬁ

TAGA DE

Fonte: Imagem retirada de http:/Awww.superbocksuperrock.pt/, acedida em 19 Outubro, 2013

A Super Bock, enquanto patrocinador, aposta fortemente na area musical, estando presente em
muitos festivais de musica de referéncia em Portugal, especialmente durante os meses de Veréo.
Em 2011 a marca reforgcou a sua presenca na musica com o lancamento de uma plataforma de

comunicacao que agrupa todos os eventos patrocinados pela Super Bock.

Dos diversos festivais de musica patrocinados pela marca, serdo objecto de estudo neste
trabalho de investigagcdo apenas cinco: Super Bock Super Rock, Meo Sudoeste, FMM Sines,

Vodafone Paredes de Coura e Festival Marés Vivas.

55



Capitulo IV - O Caso da Super Bock nos Festivais de MUsica

4.2 Modelo de Investigacao

A influéncia dos patrocinios tem sido uma questdo fundamental a avaliar por parte dos
patrocinadores e organizacOes. Pesquisas sobre a eficicia dos patrocinios tém tido como base
naturezas descritivas, analisando a percepgdo e a consciéncia dos consumidores em relagdo as
marcas patrocinadoras e a exposicdo mediatica, ndo existindo uma construcgdo tedrica da forma
como o patrocinio actua na mente dos consumidores (Cornwell et al, 2000; Cornwell &
Maignan, 1998; citado em Jae, Y. et al., 2008). A avaliacdo da eficacia dos patrocinios com base

em variaveis individuais pode também ndo ser suficiente, devido a natureza complexa do

processo de desenvolvimento das percecdes sobre um patrocinio (Jae, Y. et al., 2008).

Diferentes modelos de investigacdo tém sido sugeridos. Um desses modelos foi dado por Jae, Y.
et al., (2008), e esta representado na Figura 15. Os autores através do estudo tinham como
objectivo construir relagdes teoricas entre as variaveis-chave da eficacia dos patrocinios em
ambiente desportivo: (1) envolvimento e interesse por desporto; (2) percepcao e identificacdo
dos patrocinadores; (3) imagem corporativa; e (4) intencdo de compra. Foi criado pelos autores
um modelo de investigacdo que delineasse tais relaces. A Figura 15 ilustra seis hipdteses: o
envolvimento e interesse pelo tema afeta directamente a percepcdo, imagem e intencdo de
compra das marcas patrocinadoras; elevados niveis de percep¢do e imagem preveem um maior
nivel de intencdo de compra; e a imagem corporativa esta diretamente influenciada pela

percepcdo das marcas patrocinadoras.

Figura 15- Os efeitos das Variaveis-chave em ambiente desportivo na Intengdo de Compra dos Patrocinios

AWARENESS

H1 H5
H4

H3
INVOLVEMENT > PURCHASE INTENTION

H2 Hé

IMAGE

Fonte: Modelo de investigacdo de Jae, Y. et al. (2008)
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O modelo anteriormente descrito de Jae, Y. et al. (2008) foi tido como base do trabalho de

investigacdo aqui proposto, tendo sido adaptado a situagdo em estudo.

O caso de estudo do trabalho de investigacdo é a marca de cerveja Super Bock, enquanto
patrocinador em festivais de musica em Portugal. Serdo analisadas e correlacionadas quatro
variaveis-chave da eficacia do patrocinio, aferindo desta forma qual ou quais dentro da amostra

estudada influenciam a escolha enquanto consumidor promovendo o desejo de consumo.

As varidveis-chave a analisar serdo o grau de envolvimento dos inquiridos com os festivais de
masica, a visibilidade da marca patrocinadora Super Bock nos festivais de musica em estudo, a
opinido que tém face a marca Super Bock enquanto patrocinador, e a intencdo de compra da
marca Super Bock. Para tal, serdo construidas hipdteses, com base em conceitos e estudos
anteriormente realizados, que nos permitirdo testar a correlagdo existente entre variaveis e entre
a variavel em estudo e o desejo de consumo. Foi assim desenvolvido um modelo que apresenta
essas relagOes, representado na Figura 16. Serd também analisado o contetdo tedrico por detras

da construcdo do modelo e das hipoteses.

Figura 16- Modelo de Investigagdo Adaptado ao Trabalho de Investigacéo

Participacdo nos Consumo
Festivais
A A
H4(a) i i H4(b)
Percepgao
H1 H5
H4

Envolvimento

H3
: H2
: 4
Hil(a) :
V H6

v
Imagem

Intencdo de Compra

Género e ldade

Fonte: Elaboragdo prdpria, adaptado de Jae, Y. et al. (2008)
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4.2.1 Envolvimento

O conceito de envolvimento tem sido analisado durante as Ultimas cinco décadas na literatura e

psicologia no estudo do comportamento do consumidor (Sridhar, 2007).

O grau de envolvimento do consumidor numa categoria de produto é ja amplamente
reconhecido como uma varidvel relevante para a maioria das estratégias de comunicacgdo e
publicidade (Laurent & Kapferer, 1985). Os autores defendem que dependendo do nivel de
envolvimento, os consumidores diferem na amplitude do seu processo de decisdo e na procura
por informacgdes, e podem também ser considerados passivos ou ativos quando recebem

comunicacdo publicitaria, e, assim, limitar ou ampliar 0 seu processamento perante a mesma.

O envolvimento do consumidor tem sido defendido como um estimulo no processamento de
informacGes sobre a mensagem ou produto de destino, e pesquisas indicam que consumidores
com um alto nivel de envolvimento estdo mais propensos a desenvolver uma percep¢do e uma
imagem positiva sobre os patrocinadores (Lascu et al, 1995; Levin et ai, 2001; Meenaghan,
2001; Pham, 1992, citado em Jae, Y. et al., 2008). Um exemplo de tal pesquisa foi realizado por
Meenaghan (2001) que, em entrevistas a grupos-alvo, constatou que um nivel alto de
envolvimento com determinados eventos evocou uma orientagcdo emocional positiva para com o
patrocinador (citado em Jae, Y. et al., 2008). Tais resultados foram confirmados por Lascu et al.,
(1995) numa investigacdo sobre os patrocinios hum torneio de golfe (citado em Jae, Y. et al.,
2008). Os autores verificaram que existiu uma ligacdo positiva entre o envolvimento dos
espectadores de golfe e sua capacidade de identificar patrocinadores do torneio — os inquiridos
estavam a assistir a um torneiro de golfe da PGA (Professional Golfers' Association of America)
e foram capazes de identificar os principais patrocinadores oficiais. Da mesma forma, 0s autores
Levin et al (2001) constataram numa pesquisa que os individuos com maior nivel de
envolvimento com a NASCAR (National Association for Stock Car Auto Racing) eram mais

influenciados pelas atividades dos patrocinadores (citado em Jae, Y. et al., 2008).
Tendo como base as teorias e pesquisas anteriormente mencionadas sera testada a seguinte
hipétese:

H1: O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica tem um efeito directo positivo
sobre a percepcao e identificagdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em

analise.

Sera também analisado e testado H1(a), onde se pretende aferir se o envolvimento dos
inquiridos pelos festivais de musica esta, de alguma forma, relacionado com o género e H1 (b),

se esté de alguma forma relacionado com a idade.
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Vérias pesquisas constataram também que os consumidores com um alto nivel de envolvimento
estdo mais propensos a comprar produtos dos patrocinadores e expressaram uma forte
preferéncia para a oferta dos mesmos (Bennett, 1999; Kohl & Otker, 1985; Pitts, 1998, citado
em Jae, Y. et al, 2008). Um exemplo de tal pesquisa foi realizado por Pitts (1998), que ao
analisar um evento cultural e desportivo, constatou que 92% dos 182 inquiridos estavam mais
propensos a comprar produtos dos patrocinadores. Os resultados indicam que a intengdo de
compra pode ser um forte indicador da eficécia dos patrocinios, especialmente se o patrocinador
estiver inserido em eventos onde os participantes partilhem uma identidade Unica (Jae, Y. et al,
2008).

Podemos assim afirmar que o envolvimento tem uma influéncia directa positiva sobre a
percepcdo e sobre a imagem dos patrocinadores e que poderd contribuir para a intencdo de
compra (Jae, Y. et al, 2008).

Tendo como base as teorias e pesquisas anteriormente mencionadas serdo testadas as seguintes

hipéteses:

H2: O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica tem um efeito directo positivo
sobre a imagem da marca Super Bock enquanto patrocinador.

H3: O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de misica, tem um efeito directo positivo
sobre a intencdo de compra de cerveja Super Bock.

4.2.2 Percepgéo da Marca

A percepcdo de uma marca patrocinadora refere-se a capacidade dos consumidores
reconhecerem e saberem gque uma marca é parte integrante de um determinado evento. Keller
(1993) definiu a percepgdo da marca como um reconhecimento do desempenho das marcas por
parte dos consumidores (citado em Jae, Y. et al., 2008). A percepcdo de uma marca tende a
aumentar em funcdo da duragdo da exposi¢do aos patrocinios, do comprimento da mensagem,
do design, de variaveis sociodemogréaficas e do interesse demonstrado no evento patrocinado
(Walliser, 2003, citado em Jae, Y. et al., 2008).

Alguns investigadores indicam que os objectivos principais dos patrocinios sdo: (1) aumentar a
notoriedade; (2) fortalecer a imagem de marca; (3) aumentar as vendas e a quota de mercado
(Jae, Y. et al., 2008). A percepcdo e a imagem de marca tém sido utilizadas como indicadores
relevantes na andlise da eficacia dos objectivos de comunicacgdo, atraves do seu estudo com o
envolvimento dos consumidores (Javalgi et al, 1994; Meenaghan, 1991, citado em Jae, Y. et al.,
2008). Estudos afirmam que a percepcdo das marcas patrocinadoras tem um efeito directo

positivo sobre a imagem das mesmas. Um exemplo de tal estudo foi realizado por Javalgi et al
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(1994), que constatou que os individuos recordavam mais facilmente as marcas patrocinadoras
se tivessem uma forte ligacdo com as mesmas, ou seja, uma imagem mais positiva das marcas
(Jae, Y. etal., 2008).

Tendo como base as teorias e pesquisas anteriormente mencionadas serdo testadas as seguintes

hipoteses:

H4 — A percepcéo e identificacdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em

andlise tem um efeito directo positivo sobre a imagem da mesma.

H5 — A percepc¢éo e identificacdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em
andlise tem um efeito directo positivo sobre a intengdo de compra de cerveja Super Bock.

Serd também analisado e testado H4 (a) e H4 (b), onde se pretende aferir se a percepgdo e
identificacdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em analise, tem alguma

ligacdo com a participagdo nos mesmos; e com 0 consumo de cerveja.

4.2.3 Imagem de Marca

O conceito de imagem de marca tem sofrido grandes mudangas desde que foi introduzido no
estudo do comportamento do consumidor na década de 50 (Rudo & Farhangmer, 2000). Os
autores referem que actualmente podem defini-la como o “resultado da sintese mental feita pelo
publico de todos os sinais emitidos pela marca, como: nome de marca, simbolos visuais,

produtos, anincios publicitarios, patrocinios, mecenato, bases redaccionais, etc.” (p.9).

Do processo de descodificacdo da mensagem por parte dos receptores, resulta a distin¢do entre a
imagem que a marca pretende projectar e a imagem que os publicos formardo ap6s o contacto
com a mesma (Rudo & Farhangmer, 2000). Os consumidores formam uma historia sobre a
marca, tendo como referéncia conhecimentos anteriores, valores e outros factores psicolégicos
internos (Rudo, 2003). Como tal, o autor refere que, entre o0 envio da mensagem ao publico e a
imagem criada pelo publico, existe um processo interno de conceptualizacdo, que foge ao
controlo da empresa e que dependera da acdo final do receptor, ou seja, se adquire o produto; se

muda a atitude; se a opinido face a marca € alterada, entre outras.

Uma pesquisa feita por Turco (1995) constatou que os consumidores com uma imagem mais
favoravel de um patrocinador estavam mais propensos a comprar produtos do mesmo. Papa &
Voges (2000), validam tal investigacdo, examinando a influéncia da imagem da marca na
intencdo de compra em eventos desportivos, chegando a mesma concluséo (citado em Jae, Y. et
al., 2008).
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Tendo como base as teorias e pesquisas anteriormente mencionadas serd testada a seguinte

hipétese:

H6 - Imagem da marca Super Bock tem um efeito directo positivo sobre a intencdo de compra
de cerveja Super Bock.

4.2.4 Intencdo de Compra

A intencdo de compra pode ser definido como o intuito do individuo para comprar um
determinado produto ou servi¢o de uma marca, ap6s um processo de avaliagdo a mesma (Khan,
Ghauri & Majeed, 2012).

A intencdo de compra pode ser classificada como um componente do comportamento cognitivo
do consumidor, pela forma como um individuo demonstra o desejo de comprar uma marca ou
produto especifico (Hosein, 2012). Laroche Zhou (1996) sugere a ponderacdo, 0
reconhecimento da marca e a expectativa de compra de uma marca como variaveis para medir e

analisar a intencdo de compra do consumidor (citado em Hosein, 2012).

De acordo com Ajzen (1991), os consumidores agem em linha com as suas intengdes e
percepcdes, bem como de acordo com o controlo que detém do seu comportamento (citado em
Jae, Y. et al., 2008). Vaérios estudos demonstraram que varidveis relacionadas com a atitude
perante a compra sdo importantes preditores das intengdes comportamentais (Aaker & Stayman,
1990, citado em Jae, Y. et al., 2008). De acordo com MacKenzie & Lutz (1989), a atitude dos
consumidores em relacdo a publicidade € uma das cinco variaveis — credibilidade; percep¢éo;
atitude perante a empresa anunciante e a atitude perante a publicidade em si - que podem
influenciar a atitude perante uma publicidade especifica (citado em Jae, Y. et al., 2008). Os
autores referem que uma atitude positiva face a publicidade podera influenciar a atitude em

relacdo a marca, afectando indirectamente a intencdo de compra.

A relacdo entre a intengdo de compra e o comportamento real tem sido sustentada por diversos
estudos, onde se constata que as intengdes de compra desempenham um importante papel de
orientacdo do comportamento (Yong Jae et al., 2008). Mas o autor indica que, recentemente,
poucos estudos tém sido feitos com o objectivo de analisar os patrocinios e as futuras inten¢ées
de compra. Howard & Crompton (1995) sugerem que se analise a eficicia dos patrocinios,
através das fases do processo de comunicagdo (citado em Jae, Y. et al., 2008). Esta abordagem
sugere que os consumidores passam por uma série de etapas antes de adquirirem determinado
produto ou servico, que vao desde a consciencializacdo do produto ou servico, da necessidade,

até a intencéo de compra. Pelo que, “estudos sobre a inten¢ao de compra sdo indicadores uteis
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para medir o impacto dos patrocinios nas vendas (Howard & Crompton, 1995, citado em Jae, Y.
et al., 2008).

4.3 Amostra

A ferramenta de investigacdo utilizada foi o inquérito. A transi¢do das hipoteses formuladas
para 0 inquérito a apresentar aos inquiridos atravessou um processo de estudo e andlise para
conseguir manter o nivel de significAncia e os objectivos do trabalho de investigacdo aqui
proposto. Como tal, todas as questdes e grupos de questdes do inquérito foram testadas através
da realizacdo de um pré-teste onde se aferiu se as questfes estavam adaptadas ao publico-alvo,
se estavam claras e percebidas por todos os inquiridos; e se era exequivel, através das perguntas

do inquérito, analisar e testar as hipoteses anteriormente referidas e propostas.

Foram alteradas algumas questfes e clarificados outros pontos. As respostas ao pré-teste nao

foram consideradas neste estudo devido as modificacOes realizadas.

Os inquéritos foram divulgados via on-line. A amostra foi formada por conveniéncia (ndo

probabilistica) obedecendo e regendo-se pelos objectivos do trabalho de investigagao.

Serdo analisados cinco Festivais de Musica patrocinados pela marca Super Bock no ano de
2013: Super Bock Super Rock; Meo Sudoeste; FMM Sines; Vodafone Paredes de Coura e Meo
Marés Vivas. A populagdo-alvo para esta pesquisa foi classificada como todos os consumidores
de cerveja, participantes ou simpatizantes de festivais de musica. Porém foi também recolhida
informacdo dos ndo consumidores de cerveja, para analisar H4 (b), ou seja, para aferir se a
percecdo e identificagdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em anélise, tem

alguma ligacdo com o consumo de cerveja.

Para a populacdo em andlise, e de acordo com o objectivo do trabalho de investigacéo,
constatou-se que o inquérito seria mais eficiente se fosse construido com perguntas de resposta
fechada. O tipo de questdo elegido permitiu criar uma maior uniformidade de resposta e uma

maior facilidade de resposta para o inquirido.

Para o estudo das variaveis, foi utilizado maioritariamente a escala de Likert de 5 valores, tendo
também sido utilizadas perguntas de resposta binaria e de escolha. A andlise dos dados foi

realizada em varias fases, com a comparacao e observagdo qualitativa e quantitativa dos dados.

62



Capitulo IV - O Caso da Super Bock nos Festivais de Msica

4.3.1 Definicdo da Amostra

Foram recolhidos 320 inquéritos, dos quais 279 foram considerados validos. Os restantes ndo
considerados na investigacdo ndo foram submetidos completos, faltando desta forma

informagdo relevante e necesséria a sua utilizacéo na andlise.

Como podemos verificar pelo Grafico 1, a maioria dos inquiridos, 62% pertencem ao género

feminino, com 172 respostas; e 38% ao género masculino, com 107 respostas.

Gréfico 1 - Género da Amostra em Percentagem

B Fem

Masc

Fonte: Elaboragéo prépria

A idade dos inquiridos varia entre os 15 e os 66 anos. Para uma melhor representacdo dos
resultados, as idades foram agrupadas em classes, apresentadas na Tabela 7. A classe com mais
frequéncia € a dos 21 aos 25 anos, com 93 inquiridos, representando 33,3% da amostra. A classe

dos 26 a 30 anos tem também uma representacéo significativa, com 57, representando 20,4%.

Tabela 7 - Idades da Amostra em Classes

Até 20 anos 31 11.1
21 a 25 anos 93 33.3
26 a 30 anos 57 20.4
31 a 35 anos 33 11.8
35 a 40 anos 25 9.0

Mais de 40 anos 40 14.3
Total 279 100.0

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Dos 279 inquiridos, mais de 50% tém idades entre os 21 e os 30 anos, 0 que se consegue
analisar no Gréfico 2, que apresenta num histograma as idades dos inquiridos em dados

continuos.

Gréfico 2 - Idades da Amostra em Dados Continuos
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Fonte: Elaboragdo prdpria

As localidades de residéncia referidas pelos inquiridos foram agrupadas por zonas, de acordo
com a Nomenclatura das Unidades Territoriais para fins Estatisticos (NUTS): Zona Norte,
Centro, Lisboa, Alentejo e Algarve de Portugal Continental; e Estrangeiro. A grande maioria
dos inquiridos reside na zona de Lisboa e zona Centro, representando 84% da amostra. Os
restantes 16% residem na zona Norte (10%); Alentejo (2%); Algarve (1%) e fora do pais (3%).

Podemos observar tais dados no Gréafico 3.
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Gréfico 3 - Local Residéncia da Amostra por Zonas

Norte Centro Lishoa Alentejo Algarve  Estrangeiro

Fonte: Elaboragdo prdpria

Da amostra recolhida, 215 inquiridos responderam que sdo consumidores de cerveja,
representando a grande maioria da amostra, 77%, sendo os restantes 64 inquiridos nédo
consumidores de cerveja.

Grafico 4- Consumo cerveja da Amostra

= Consome

= N&o consome

Fonte: Elaboragdo prdpria

A populacdo-alvo para esta pesquisa foi classificada, como referido anteriormente, como todos
0s consumidores de cerveja, participantes ou simpatizantes de festivais de musica. Como tal, a

investigacdo centrar-se-a nos dados referentes aos 215 inquiridos consumidores de cerveja.
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De seguida sera analisada e definida a amostra com o universo de 215 inquiridos.

Dos 215 inquiridos consumidores de cerveja, 55% pertencem ao género feminino, com 118
respostas, e 45% pertence ao género masculino com as restantes 97 respostas. Ao compararmos
o Gréfico 1, que apresenta os resultados face a um universo de 279 (consumidores e ndo
consumidores de cerveja), com o Grafico 5, que apresenta os resultados face a um universo de
215 (consumidores de cerveja), conseguimos analisar algumas alteragdes. Dos 64 inquiridos ndo
consumidores de cerveja, 84% sdo do género feminino, o que contribuiu para equilibrar esta
nova amostra. O género feminino, contudo, continua a ser predominante, mas agora com menos

disparidade.

Gréfico 5- Género da Amostra Consumidores de Cerveja

Fem
Masc
45% 55%

Fonte: Elaboragdo prdpria

A idade dos inquiridos consumidores de cerveja é igualmente entre os 15 e 0s 66 anos. As
idades foram agrupadas em classes, apresentadas na Tabela 8. A classe com mais frequéncia
continua a ser a dos 21 aos 25 anos, com 72 inquiridos, representando 33,5% da amostra. Se
compararmos com a Tabela 6, podemos verificar que a classe dos 21 aos 25 diminuiu em 21
inquiridos. Podemos concluir que 23% dos inquiridos entre os 21-25 anos do universo de 279,
ndo consomem cerveja. Esta classe foi a que apresentou as diferencas mais visiveis. A classe
dos até aos 20 anos e a classe dos 25-30 diminuiu em 12 inquiridos, representando uma

diminuicdo de 39% e 21% respectivamente.
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Tabela 8- Idade Consumidores Cerveja em Classes

Frequéncia Percentagem

Até 20 anos 19 8.8

21 a 25 anos 72 33.5
26 a 30 anos 45 20.9
31 a 35 anos 25 11.6
35 a 40 anos 21 9.8

Mais de 40 anos 33 15.3
Total 215 100.0

Fonte: Elaboragdo prdpria

Contudo, mais de 50% dos inquiridos consumidores de cerveja tém entre 21 e 30 anos, idades
idénticas a amostra do universo de 279 inquiridos. A idade dos inquiridos consumidores de

cerveja esta representada no Grafico 6 em dados continuos.

Gréfico 6- Idades Consumidores Cerveja em Dados Continuos
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Fonte: Elaboragdo prépria
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A grande maioria dos inquiridos consumidores de cerveja reside na zona de Lisboa e Centro do
pais, representando 86% da amostra, com 186 respostas. Ao comparar o Grafico 3 (local de
residéncia dos consumidores e ndo consumidores de cerveja) com o Grafico 7 (local de
residéncia dos consumidores de cerveja) podemos concluir que 77% dos inquiridos nao
consumidores de cerveja residem em Lisboa.

Grafico 7- Local Residéncia Consumidores de Cerveja

>
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Norte Centro Lisboa Alentejo Algarve  Estrangeiro

Fonte: Elaboragdo prdpria

Analisando os inquiridos consumidores de cerveja e a sua frequéncia de consumo, numa escala

de 1 (Raramente) a 5 (Muito frequente), obtivemos os resultados do Grafico 8.

Grafico 8- Frequéncia de Consumo de Cerveja

68

52

21

Niveis Frequéncia Consumo de Cerveja
Fonte: Elaboragdo prdpria
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Como podemos verificar, a maioria dos inquiridos, 68, avalia a sua frequéncia de consumo de
cerveja num nivel médio, representando 32% da amostra; 10% consome “Raramente” e 13%

como “Muito frequente”.

O numero de consumidores de cerveja aqui analisados e a analisar a posteriori, reduziu para

214, visto um inquérito ndo estar completo nesta ultima fase, faltando informac&o relevante.

4.3.2 Resultados

A anélise e tratamento estatistico das variaveis referentes & amostra recolhida na etapa empirica
deste trabalho de investigagdo foram realizados com a utilizagdo do programa SPSS - Statistical

Package for Social Sciences-versdo IBM SPSS 21.

Fiabilidade da Amostra

A fiabilidade refere a capacidade de a amostra ser consistente (Maroco & Garcia-Marques,
2006). Se um instrumento de medida origina continuamente os mesmos dados, quando aplicado
a variaveis estruturalmente idénticas, podemos confiar no significado da medida e designa-la
como fiavel (Hora,2010). Comprovamos o significado da medida tendo sempre presente que sao
sujeitas a erro, conseguindo adquirir apenas um maior ou menor grau de certeza. Como tal, “a
fiabilidade que podemos observar nos nossos dados € uma estimativa, € ndo um dado” (Maroco

& Garcia-Marques, 2006, p.2).

Os autores referem que em questBes de fiabilidade (reliability) de uma medida suscita referéncia

ao indice alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach

O coeficiente alfa de Cronbach foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951, com o objectivo
de calcular a confiabilidade e fiabilidade de um inquérito aplicado a uma pesquisa ou
investigacdo (Hora,2010). O alfa de Cronbach mede a correlagéo entre as respostas dentro de
um grupo de questbes de um inquérito. Tal medicdo é feita através da analise do perfil das

respostas dadas pelos inquiridos (Hora,2010).

Os autores Hill e Hill (2002) apresentam os critérios de fiabilidade estimados pelo alfa de

Cronbach, ilustrado na Tabela 9.
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Tabela 9- Critérios de Fiabilidade estimados pelo Alfa de Cronbach

Fiabilidade
o <0.6 Inaceitavel
06<a<0.7 Fraca
0.7<a<0.8 Razoéavel
0.8<a<0.9 Boa
a=>09 Excelente

Fonte: Quadro adaptado de Hill e Hill, (2002)

Para garantir a fiabilidade dos grupos de questdes do inquérito realizado, e para conduzir a uma
investigacdo mais correcta e confidvel, foi calculado o alfa de Cronbach. Foi medida a
fiabilidade do grupo Envolvimento, composto por trés questbes; do grupo Percepgdo, composto
por cinco questdes; do grupo Imagem, composto por trés questdes; e do grupo Intencdo de
Compra, composto por trés questdes. Foi igualmente calculada uma matriz de componentes, que
determinou se os dados inseridos em cada grupo de perguntas se complementavam e formavam

uma Unica realidade.

Como representado na Tabela 10, o Alfa de Cronbach das variaveis apresentou valores de
fiabilidade adequados & investigacdo. A varidvel Envolvimento, com um Alfa de Cronbach de
0.85 apresentou um nivel de fiabilidade, com referéncia a Tabela 9, de “bom™; a variavel
Percep¢do, com um Alfa de Cronbach de 0.69, apresentou um nivel de fiabilidade de
“razoavel”; a variavel Imagem, com um Alfa de Cronbach de 0.71, apresentou um nivel de
fiabilidade de “razoavel”; e a variavel Inten¢do de Compra, com um Alfa de Cronbach de 0.85,

apresentou um nivel de fiabilidade de “bom”.

Todos o0s grupos de perguntas, determinado pela matriz de componentes, formaram uma Gnica

realidade, 0 que nos permitiu agrupar as diferentes questfes no inquérito nestas novas variaveis.
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Tabela 10- Alfa de Cronbach e Matriz de Componentes das Variaveis-chave

Matriz de Componentes

Alfa de .
N de itens
Cronbach
Comp.
E importante para mim ir festivais de musica. 915
E importante para mim a existéncia de festivais de
.854
) 859 3 masica. 1
Envolvimento
Eu vejo-me como um grande fa de festivais de musica. .884
Super Bock Super Rock .155
Meo Sudoeste .758
Percepcédo .697 5 FMM Sines 724 1
Vodafone Paredes de Coura 770
Meo Marés Vivas 770
As marcas patrocinadoras de Festivais de Musica
811
fornecem produtos/servigos de qualidade
A Super Bock, enquanto patrocinador de Festivais de
Imagem 712 3 738 1
Mdsica, é uma marca com visibilidade
IA Super Bock, enquanto marca patrocinadora de Festivais
.838
de Musica, tem uma boa atitude para com o publico.
Estou disposto a comprar cerveja Super Bock, por ser
919
uma marca patrocinadora de Festivais de Musica.
Estou disposto a experimentar cerveja Super Bock, por
Intencéio d .855 3 .876 1
niengao de ser uma marca patrocinadora de Festivais de Msica.
Compra
Deliberadamente, eu procuro cerveja Super Bock, por ser
.852

uma marca patrocinadora de Festivais de MUsica.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Como referido no ponto 4.2, foram construidas hipteses com base em conceitos e estudos
anteriormente realizados, que permitirdo testar a correlagéo existente entre a variavel em estudo
e 0 desejo de consumo. Serdo testadas através do Coeficiente de Correlacdo de Pearson e 0s
resultados serdo confirmados através de testes de hipGteses paramétricos.

(i) Coeficiente de Correlagdo de Pearson

O coeficiente de correlacdo de Pearson mede o grau de relagdo linear entre duas variaveis. O
coeficiente varia entre os valores de -1 e 1. O valor 0 (zero) indica que a correlacdo entre as
duas variaveis é nula, ou seja, que ndo existe relacdo linear. Quanto mais perto do valor 1
(correlacéo perfeita positiva) ou do -1 (correlagdo perfeita negativa) mais forte € a associagao

entre as duas variaveis em analise.

Tabela 11 - Valores Coeficiente Correlacdo de Pearson

r=-1 1<r<0 r=0 0<r<1 r=1
Correlagdo Linear Relacéo Linear Correlagdo Nula Correlag8o Linear Correlagdo Linear
Negativa Perfeita Negativa néo Perfeita Positiva Nao Perfeita | Positiva Perfeita

Fonte: Adaptado de Castel-Branco (2012)

(ii) Testes de hipoteses paramétricos — Qui Quadrado de Independéncia

Utiliza-se o teste de hipéteses paramétrico Qui Quadrado de Independéncia, para aferir se duas
caracteristicas ou duas variaveis diferentes de uma mesma populagdo sdo independentes. Nos
testes Qui-Quadrado de Independéncia existem duas hipdteses possiveis: HO (hipo6tese nula) e

H1 (hipotese alternativa), que estdo representadas por:
HO: As varidveis sdo estatisticamente independentes

H1: As varidveis ndo sdo estatisticamente independentes

7

No inicio a hip6tese nula é considerada a verdadeira. ApOs realizarmos o0s testes e
confrontarmos a hipdtese nula com a amostra analisada, podemos considerar, em termos
probabilisticos, a rejei¢cdo ou ndo de tal hipGtese. Mas, por utilizarmos uma amostra e ndo a

populacdo auténtica da realidade em estudo, podemos cometer dois tipos de erro: tipo | (quando
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rejeitamos Hq e Hy € verdadeira) e tipo Il (quando ndo rejeitamos Hy e H,y é falsa), como

representado na Tabela 12.

Tabela 12- Teste de Hipoteses - Tipo de erro 1 e 1

A hipdtese Hy é verdadeira A hipotese Hy € falsa

Rejeita-se Hy Erro do tipo | Sem erro

Nao se rejeita Hy Sem erro Erro do tipo 11

Fonte: Adaptado de Hill & Hill (2002)

A probabilidade de ocorrer um erro do tipo | tem como base o nivel de significancia. O nivel de
significancia deve ser estabelecido antes do inicio da investigacdo e por cada investigador, e
corresponde ao risco de se rejeitar uma hip6tese verdadeira ou aceitar uma hipétese falsa. O

nivel de significancia é denominado por o (alfa) e neste trabalho de investigacéo, o = 0,05.

Apos realizacdo do Coeficiente de Correlagdo de Pearson, sera dado um valor do p.value. A

interpretacdo dos resultados sera feita da seguinte forma:

a) Se p.value < a (0,05) --Rejeitamos Hy e aceitamos H1,;
b) Se p.value > a (0,05) -- N&o rejeitamos Hy

Serdo analisadas e correlacionadas, de seguida, as quatro variaveis-chave da eficacia do
patrocinio anteriormente referidas, aferindo desta forma qual ou quais dentro da amostra
estudada influenciam a escolha enquanto consumidor promovendo o desejo de consumo, através
das hipoteses 1,2,3,4,5 e 6.

Serdo também testadas as hipéteses 1(a),1 (b) 4(a) e 4 (b) dentro do mesmo modelo e testes.
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Hipdteses

— HZ1(a) - O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica e a idade dos mesmos
sdo variaveis dependentes.

Tabela 13- Coeficiente de Correlagdo Pearson e Teste Hipdteses de H1(a)

Envolvimento — Idade

C. Correlagdo Pearson N p-value o

-.138 214 .022 .05

Fonte: Elaboragdo prdpria

A H1(a) tem como objectivo aferir se o0 grau de envolvimento dos inquiridos pelos festivais de
musica estaria influenciado e associado a idade. Ou seja, se aumentava ou diminuia consoante a
idade do inquirido. Como podemos observar na Tabela 13, o coeficiente de correlacdo de
Pearson é negativo. De acordo com a Tabela 11, podemos classificar que as variaveis tém uma
correlagdo linear negativa nédo perfeita. O valor do coeficiente sozinho, pelo seu baixo valor, ndo
é suficiente para sustentar uma opinido sobre as variaveis. Mas o p-value<a, 0 que nos leva a
rejeitar Hy e concluir que as variaveis sdo dependentes. Podemos entdo concluir, com um nivel
de significancia de 5%, de que quanto menor a idade, maior o grau de envolvimento dos

inquiridos pelos festivais de musica.

— H1(b) - O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica e o género dos

mesmos sdo variaveis dependentes

Ao analisarmos a varidvel envolvimento com o género dos inquiridos, no Grafico 9, ndo
conseguimos a primeira vista, encontrar grandes diferencas. Conseguimos observar que o nivel
méaximo e minimo de envolvimento é semelhante no género feminino e masculino; e que
existem algumas desigualdades na mediana e no intervalo interquartis. Os 50% mais centrais
dos inquiridos do género feminino apresentam um envolvimento por festivais de musica entre o
nivel 3 e 4 e meio; e 0s 50% mais centrais dos inquiridos do género masculino apresentam um

envolvimento por festivais de masica entre o nivel 2 e meio e os 4. A mediana do género
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feminino encontra-se no nivel 4 de envolvimento; e a mediana do género masculino encontra-se
no nivel 3 e meio.

Gréfico 9 — Boxplot Envolvimento e Género H1(b)

envolvimento

Género

Fonte: Elaboragdo prdpria

Para correlacionar a varidvel envolvimento com o género foi necessario realizar o teste Anova,
ao contrario do anteriormente utilizado, pois este analisa variaveis qualitativas com duas ou
mais categorias, factor necessario devido a natureza das variaveis aqui analisadas. Para utilizar o
teste Anova é necessario que a amostra seja independente e que tenha populagdes normais. Por
ndo cumprir 0s pressupostos a realizacdo do teste paramétrico Anova, realizou-se o teste ndo
paramétrico Wilcoxon-Mann-Whitney, representado na Tabela 14.

Tabela 14- Wilcoxon-Mann-Whitney e Teste hipéteses de H1(b)

Envolvimento — Género
Wilcoxon-Mann-Whitney N p-value o

- 214 .078 .05

Fonte: Elaboragéo prépria
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Ao realizar o teste Wilcoxon-Mann-Whitney, obtivemos um p-value de 0,078, valor superior ao
alfa delimitado. Como tal, através destes resultados e com um nivel de significancia de 5% néo
rejeitamos Hy e concluimos que o envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica néo é

uma variavel dependente do género dos mesmos.

— H1- O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica tem um efeito direto

positivo sobre a percecdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em

andlise.
Tabela 15- Coeficiente de Correlagdo Pearson e Teste Hipdteses de H1
Envolvimento — Percepgéo
C. Correlagdo Pearson N p-value o
179 214 .004 .05

Fonte: Elaboragdo prdpria

Como conseguimos observar pelos valores obtidos na Tabela 15, o envolvimento dos inquiridos
pelos festivais de musica tem uma correlagdo positiva, ndo perfeita, com a varidvel percepgao.
Ainda que o valor obtido na correlagdo linear de Pearson tenha sido bastante fraco,
comprovamos a correlagdo das variaveis através do valor do p-value. O valor do p-value < a,
logo rejeitamos a hipotese de que as varidveis sdo independentes, e admitimos, com um nivel de
significancia de 5%, que sdo dependentes. Alias, poderiamos admitir igualmente que, com um
nivel de significancia de 1%, seriam igualmente dependentes, pois o p-value continuaria a ser
inferior ao alfa. Podemos assim concluir através destes dados que, quanto maior o envolvimento
dos inquiridos pelos festivais de musica, maior a sua percep¢do da marca Super Bock enquanto

patrocinador dos mesmaos.

— H2- O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de muasica tem um efeito direto

positivo sobre a imagem da marca Super Bock enquanto patrocinador.
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Tabela 16- Coeficiente de Correlagéo Pearson e Teste Hipdteses de H2

Envolvimento — Imagem

C. Correlagédo Pearson N p-value a

225 214 .000 .05

Fonte: Elaboragdo prépria

Ao observar os valores obtidos na Tabela 16, conseguimos assinalar a correlacdo positiva, ndo
perfeita, entre a varidvel envolvimento e a variavel imagem. O valor do p-value<a, levando-nos
a rejeitar Hy e aceitar H1, concluindo que as variaveis sdo dependentes. Esta conclusao é valida
igualmente com um o de 1%. Como tal, com um nivel de significancia de 1% e 5%, concluimos
que quanto maior o envolvimento dos inquiridos pelos festivais de masica, melhor a imagem

sobre a marca Super Bock enquanto patrocinador dos mesmos.

— H3- O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica tem um efeito direto

positivo sobre a inten¢do de compra de cerveja Super Bock.

Tabela 17- Coeficiente de Correlagdo Pearson e Teste Hipdteses de H3

Envolvimento — Intencédo de Compra

C. Correlacdo Pearson N p-value o

311 214 .000 .05

Fonte: Elaboragdo prdpria

Analisando o valor do coeficiente de correlacdo de Pearson, de .311, conseguimos identificar
uma correlacdo positiva, e ainda que ndo perfeita, bastante mais evidente. Ao confrontarmos
com o valor dado do p-value, com um nivel de significancia de 5% ou até de 1%, rejeitamos a
H, e aceitamos a H1. Concluimos desta forma que, quanto maior o envolvimento dos inquiridos

pelos festivais de musica, maior a intengdo de compra de cerveja Super Bock.

77



Capitulo IV - O Caso da Super Bock nos Festivais de MUsica

— H4 (a)- A percepcao da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em analise e

0 consumo de cerveja sdo variaveis dependentes.

A H4(a) pretende analisar se o conhecimento sobre quais os festivais onde a marca Super Bock
estd inserida como patrocinador tem alguma relacdo com o consumo de cerveja. A amostra
utilizada foram os 279 inquiridos, consumidores e ndo consumidores de cerveja. O Grafico 10
apresenta algumas diferencas em relagdo as respostas dadas pelos consumidores e ndo
consumidores de cerveja. O valor maximo de percepcdo dos consumidores de cerveja de 0,6 é
bastante superior aos dos ndo consumidores, que apresenta 0,4. Contudo, nas duas amostras,

50% dos inquiridos adquiriu somente um valor de percepgdo de 0,2.

Gréfico 10- Boxplot Envolvimento e Género H4(a)

percepgao

consumo

Fonte: Elaboragdo prdpria

Uma vez mais, para correlacionar a variavel percep¢do com o consumo, foi necessario realizar o
teste Anova, devido a natureza das variaveis aqui analisadas. Relembramos que para utilizar o
teste Anova é necessario que a amostra seja independente e que tenha populagdes normais. Por
ndo cumprir os pressupostos a realizacdo do teste paramétrico Anova, realizou-se o teste ndo
paramétrico Wilcoxon-Mann-Whitney, representado na Tabela 18.
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Tabela 18- Wilcoxon-Mann-Whitney e Teste hipéteses de H4(a)

Percepgéo — Consumo

Wilcoxon-Mann-Whitney N p-value a

- 214 .066 .05

Fonte: Elaboragdo prdpria

Ao realizar o teste Wilcoxon-Mann-Whitney, obtivemos um p-value de 0,066, valor superior ao
alfa delimitado. Como tal, através destes resultados e com um nivel de significancia de 5% néo
rejeitamos Ho, Identificamos a varidvel percepcao e a variavel consumo como independentes.
Concluimos que a percepcdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais ndo é uma

variavel dependente do consumo de cerveja.

— H4 (b) - A percepcdo da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em analise

e a participacdo dos mesmos sdo variaveis dependentes.

Na H4(b) pretende-se analisar se 0o conhecimento adquirido pelos inquiridos sobre os festivais
onde a marca Super Bock esta inserida como patrocinador, aumentava ao terem participado nos
mesmos. Foram inseridos no inquérito cinco festivais de musica patrocinados pela Super Bock
no ano de 2013. Foi perguntado qual o patrocinador de cerveja de cada um dos festivais. Para
além da Super Bock, foram dadas outras op¢des de resposta, como outras marcas de cerveja e
“nao sei”. Para conseguir analisar H4(b), as respostas foram divididas em dois grupos: acertou e

ndo acertou, e a posteriori divididos por cada um dos festivais.

Foram analisadas as respostas dos 279 inquiridos, consumidores e ndo consumidores de cerveja.
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Tabela 19- Percepcéo Festival Super Bock Super Rock da H4(b)

Festival Super Bock Super Rock

Ja foi ao Festival

Nunca foi ao festival Total
Né&o acertou ‘ 4 ’ 7 ’ 11
1.4% 2.5% 3.9%
Acertou ‘ 127 ’ 141 ’ 268
Super Bock
45.5% 50.5% 96.1%
Total ‘ 131 ’ 148 ’ 279
47.0% 53.0% 100.0%
Fonte: Elaboragdo prdpria
Tabela 20- Percepcédo Festival Meo Sudoeste da H4(b)
Festival Meo Sudoeste
Ja foi ao Festival Nunca foi ao festival Total
Néo acertou 61 160 ’ 221
21,8% 57,3% 79,3%
Acertou 37 21 ’ 58
Super Bock
13,2% 7,5% 20,7%
Total 98 181 ’ 279
35,1% 53.0% 100.0%
Fonte: Elaboragdo prdpria
Tabela 21- Percepcdo Festival FMM Sines da H4(b)
Festival FMM Sines
Ja foi ao Festival Nunca foi ao festival Total
N&o acertou 24 234 258
8,6% 83,9% 92,5%
Acertou 7 14 21
Super Bock
2.5% 5% 7,5%
Total 31 248 279

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 22- Percepcéo Festival Vodafone Paredes de Coura da H4(b)

Festival Vodafone Paredes de Coura

Ja foi ao Festival Nunca foi ao festival Total
Né&o acertou ‘ 15 ‘ 215 ‘ 230 ‘
5.4% 77,1% 82,4%
Acertou ‘ 13 ‘ 36 ‘ 49 ‘
Super Bock
4,7% 12,9% 17,6%
Total ‘ 28 ‘ 251 ‘ 279 ‘
10% 90% 100.0%

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 23- Percepcéo Festival Meo Marés Vivas da H4(b)

Festival Meo Marés Vivas

J4 foi ao Festival Nunca foi ao festival Total
Ndo acertou ‘ 19 ‘ 218 ‘ 237 ‘
6.8% 78,1% 84.9%
Acertou ‘ 12 ‘ 30 ‘ 42 ‘
Super Bock
4,3% 10,8% 15,1%
Total ‘ 31 ‘ 248 ‘ 279 ‘
11.0% 88,9% 100.0%

Fonte: Elaboragdo prdpria

Ao observarmos as tabelas da percepcdo dos cinco festivais, conseguimos detectar que o Super
Bock Super Rock foi 0 que obteve resultados mais positivos. Dos 279 inquiridos, 268 indicaram
a Super Bock como patrocinador do festival, representando 96% da amostra total. E desses 268
inquiridos, 141 nunca foram ao festival, representando mais de 50% desta amostra secundaria.
Tais resultados indicam que o patrocinio é percebido pela maioria, participantes ou ndo
participantes, chegando a mensagem além-evento. Apenas 11 inquiridos dos 279 ndo

responderam correctamente, representando 4% da amostra.

Ao contrério destes resultados, os restantes festivais obtiveram uma menor percepgao por parte
dos inquiridos. Em relacdo ao festival Meo Sudoeste, apenas 21% dos inquiridos, ou seja, 58,
indicaram a Super Bock como patrocinador. E interessante analisar que 35% dos inquiridos

indicou que ja foi ao festival, o que significa que nem todos os participantes do Meo Sudoeste
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se recordam da marca Super Bock como patrocinador do mesmo. O mesmo ocorre com 0
festival FMM Sines, em que 11% dos inquiridos indicou que ja tinha participado no festival,
mas apenas 7,5% indicaram a marca Super Bock como patrocinador. O festival FMM Sines foi
0 que apresentou os resultados mais baixos na percepcao, onde 92,5%, ou seja, 258 inquiridos,
nédo conseguiram identificar a Super Bock como patrocinador. No festival VVodafone Paredes de
Coura e no Meo Marés Vivas, tal fenbmeno ndo acorre, mas indicam igualmente, resultados
muito baixos. Dos 279 inquiridos, 82% e 85% dos inquiridos, respectivamente, ndo indicaram a
Super Bock como patrocinador.

Para correlacionar as varidveis percepgdo e participacdo nos festivais, realizou-se o Teste de
Fisher e um Teste de hipoteses, cujos resultados estdo apresentados na Tabela 24. Utilizou-se o
teste de Fisher em detrimento do Qui-quadrado de Independéncia, utilizado nas hip6teses
anteriores, pelo facto de os resultados ndo cumprirem os pressupostos. Para a realizacao do teste
de Qui-Quadrado, um dos pressupostos € que, analisando os resultados esperados, nenhuma
célula da tabela seja inferior a 1 e que ndo mais de 20% das células sejam inferiores a 5
unidades. Quando os pressupostos ndo sao cumpridos, um dos testes alternativos é o Fisher’s

Exact Test, utilizado na amostra aqui analisada.

Tabela 24 - Teste de Fisher e Teste Hipoteses de H4

Percepcéo- Participacdo festivais

Fisher's Exact Test N o
Super Bock Super Rock .549 279 .05
Meo Sudoeste .000 279 .05
FMM Sines .004 279 .05
Vodafone Paredes de Coura .000 279 .05
Meo Marés Vivas .001 279 .05

Fonte: Elaboragdo prépria
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Observando a Tabela 24, que pretende aferir se a participacdo nos festivais em analise tem
influéncia na percepcdo dos mesmos, verificamos que tem, a excepcao do festival Super Bock
Super Rock. Podemos concluir que no caso do festival Meo Sudoeste, FMM Sines, Vodafone
Paredes de Coura e Meo Marés Vivas, a percepcdo da marca Super Bock enquanto patrocinador

€ maior quando os individuos participam nos mesmos.

— H5 - A percepc¢do da marca Super Bock como patrocinador dos festivais em analise tem

um efeito direto positivo sobre a intencdo de compra de cerveja Super Bock.

A H5 tem como objectivo aferir se a percep¢do da marca Super Bock como patrocinador
influenciaria a intengdo de compra. Como podemos observar na Tabela 25, o valor do
coeficiente de correlacdo de Pearson é 0,192. Uma vez mais, o valor do coeficiente sozinho,
pelo seu baixo valor, ndo é suficiente para sustentar uma opinido sobre as variaveis. Mas ao
observarmos o valor de p-value, conseguimos concluir que, com um nivel de significancia de
5%, quanto maior percepcdo sobre o patrocinio Super Bock nos festivais analisados, maior a

intencdo de compra de cerveja Super Bock demonstrada.

Tabela 25- Coeficiente de Correlagédo Pearson e Teste Hipdteses de H5

Percepcdo — Intencdo de Compra

C. Correlagao Pearson N p-value o

192 214 .002 .05

Fonte: Elaboragdo prdpria

— H6 — A imagem da marca Super Bock tem um efeito direto positivo sobre a intengdo de

compra de cerveja Super Bock.

Por ultimo, foram correlacionadas as varidveis imagem e intencdo de compra. A H6 tinha como
objectivo aferir se a imagem que os inquiridos dettm da marca Super Bock enquanto
patrocinador influenciava positivamente a intencdo de compra. O valor do coeficiente de

correlacdo de Pearson foi até agora, quando correlacionado com a intencdo de compra, 0 mais
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elevado. Conseguimos concluir que, observando o valor do p-value na Tabela 26, quanto
melhor imagem detém da marca Super Bock enquanto patrocinador, maior a intencdo de compra

de cerveja da marca.

Tabela 26- Coeficiente de Correlagédo Pearson e Teste Hipdteses de H6

Imagem — Intengdo de Compra

C. Correlagdo Pearson N p-value o

334 214 .000 .05

Fonte: Elaboragdo propria
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Apdbs uma anélise a marca de cerveja Super Bock, enquanto patrocinador em festivais de musica
em Portugal, foram analisadas e correlacionadas quatro variaveis-chave da eficicia do
patrocinio, aferindo desta forma, qual ou quais, dentro da amostra estudada, influenciam a

escolha engquanto consumidor promovendo o desejo de consumo.

As variaveis-chave analisadas foram o grau de envolvimento dos inquiridos com os festivais de
masica, a percep¢do da marca patrocinadora Super Bock nos festivais de musica em estudo, a
opinido que tém face & marca Super Bock enquanto patrocinador, e a intencdo de compra de
cerveja da marca Super Bock. Para tal, foram construidas hipdteses, com base em conceitos e
estudos anteriormente realizados, que nos permitiram testar a correlacdo existente entre

variaveis e entre a variavel em estudo e o desejo de consumo.

O envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica revelou observaces pertinentes.
Concluiu-se que o grau de envolvimento pelos festivais de misica e 0 gosto por integrarem tais
eventos era influenciado pela idade. Que quanto menor a idade do inquirido, maior a
demonstracdo de envolvimento pelos festivais de masica. Foi analisado igualmente, a relagdo
entre o grau de envolvimento pelos festivais de musica e o género. Os resultados obtidos
levaram-nos a concluir, nesta hipétese, que ndo existe influéncia. As variacdes do grau de

envolvimento eram bastante similares sendo os inquiridos do género feminino ou masculino.

Tais dados poderdo ser Gteis como ponto de partida, complementados com um estudo mais
exaustivo sobre a populacéo participante e atraida pelos festivais de musica, na delineacédo do

publico-alvo.

A variavel envolvimento foi ainda correlacionada com a variavel percepcdo. Para avaliar a
percepcdo, foram analisados cinco festivais onde a marca Super Bock se inseriu como
patrocinador, no ano de 2013. Concluiu-se que, quanto maior envolvimento pelos festivais de
masica, maior a percep¢do sobre quais os festivais patrocinados pela Super Bock, excepto no
caso do festival Super Bock Super Rock. Porém, a andlise demonstrou que a percepcéo era
desigual, revelando uma grande disparidade quando analisado o festival Super Bock Super Rock
com os restantes. Da totalidade da amostra, 268 indicaram a marca Super Bock como
patrocinador do festival Super Bock Super Rock, representando 96% do ndmero total de
inquiridos. Poderemos presumir que tais resultados advém de uma maior visibilidade da marca
por ter o nome associado ao festival? Neste sentido, contrariando os resultados sobre o festival
Super Bock Super Rock, apenas 20% dos inquiridos indicou a marca Super Bock como
patrocinador do festival Meo Sudoeste; 8% como patrocinador do festival FMM Sines; 18%
como patrocinador do festival VVodafone Paredes de Coura; e 15% como patrocinador do

festival Meo Marés Vivas.
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Face a estes resultados, cruzaram-se outros dois dados: consumo de cerveja e a participacdo nos
festivais em andlise. Pretendia-se aferir se a percep¢do da marca Super Bock enquanto
patrocinador dos cinco festivais, era influenciado pelo consumo de cerveja, ou pela participacdo
nos mesmos. Concluiu-se que o consumo de cerveja ndo influenciava a percepgdo da marca
enquanto patrocinador; contudo, é influenciada pela participagdo nos mesmos, ou seja, 0S
inquiridos que estiveram presentes nos festivais em estudo, conseguiram mais facilmente
identificar a marca Super Bock como patrocinador. Podemos observar, de acordo com 0s
resultados, representados nas Tabelas da H4 (b) que a participacdo da marca Super Bock nos
festivais analisados ndo esta a ser percebida pelo publico inquirido. Seria importante repensar o
posicionamento realizado nestes festivais, e criar ac¢cdes que interajam com 0s participantes e
interessados nos festivais de masica, promovendo a participacdo da marca Super Bock também

além-evento.

A variavel percepcéo foi ainda correlacionada com a variavel Imagem. Pretendia-se aferir se a
percepcdo da marca Super Bock enquanto patrocinador dos cinco festivais influenciava a
opinido face a imagem da marca, enquanto patrocinador. Embora com resultados pouco
evidentes, podemos concluir que, quanto maior a percepcdo sobre quais os festivais
patrocinados pela Super Bock, melhor a imagem que detém da marca. A imagem da marca
Super Bock foi igualmente analisada com o envolvimento dos inquiridos pelos festivais de
musica. Concluiu-se que, quanto maior o envolvimento dos inquiridos pelos festivais de musica,

melhor a imagem que detém da marca.

A dissertacdo aqui apresentada visa como objectivo primordial o estudo de quatro variaveis-
chave determinantes na eficiéncia de um patrocinio, e na afericdo de qual ou quais, mais

contribuiam para a intengdo de compra.

Os resultados obtidos nos dados estatisticos indicam que todas as varidveis influenciam a
intengdo de compra. Contudo, a variavel Imagem, revelou uma influéncia directa maior.
Conclui-se entdo que, quanto melhor a imagem que detém da marca Super Bock, maior a
intengio de compra de cerveja da marca. E importante relembrar que o modelo utilizado
correlaciona todas as variaveis e, como ja tivemos oportunidade de verificar, a variavel
envolvimento influencia positivamente a varidvel imagem, levando a concluir que
indirectamente, o envolvimento pelos festivais de musica tem um peso importante no aumento

da intencdo de compra de cerveja da marca Super Bock.
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5.1 Limitacges do Estudo

A dissertacdo presente tem como objectivo analisar as varidveis-chave determinantes na
intencdo de compra de produtos de marcas patrocinadoras, em ambiente de festivais de musica.
Ao longo da sua realizacdo, alguns aspectos relevaram-se limitadores na concretizacdo da

investigacdo proposta.

A bibliografia sobre o impacto dos patrocinios no consumidor é extensa, existindo porém, nesta
tematica, um certo foco para o ambiente desportivo. Por essa razdo, sentiu-se uma caréncia de
informacdo sobre modelos e métodos de investigacdo ligados & area dos festivais de masica,
capazes de serem adaptados a investigacdo proposta. O modelo de investigacdo utilizado na
presente dissertagdo foi adaptado de Jae, Y. et al., (2008), tendo este como objectivo construir
relagdes tedricas entre as variaveis-chave da eficécia dos patrocinios em ambiente desportivo. O
facto de se ter realizado uma adaptacdo de um modelo de um ambiente diferente, podera afectar,
de certa forma, a fiabilidade da amostra e resultados.

A amostra foi realizada por conveniéncia (ndo probabilistica), limitando desta forma as
conclus@es por ndo ser representativa da realidade. Foi analisada a marca Super Bock, enquanto
patrocinador de cinco festivais, porém grande parte dos inquiridos ndo participou nos festivais
em estudo. Igualmente por ter sido realizada por conveniéncia denotou-se que a maioria dos
inquiridos provinha de Lisboa e zona Centro de Portugal, ndo estando o nimero equilibrado
com as restantes zonas do pais; e a divulgagdo online do inquérito impossibilitou o controlo da
veracidade das respostas. Estes factores poderdo também ter alguma influéncia nos resultados

apresentados.

Na concretizagdo dos testes estatisticos foi necessario, por vezes, a realizacdo de testes ndo
paramétricos, substitutos dos inicialmente previstos, por as varidveis ndo cumprirem 0s
pressupostos a sua realizagdo. E também importante referir como limitacdo, o nivel de
significancia de 5% presente em toda a parte estatistica. Tal valor obriga-nos a concluir com

apenas 95% de certeza, dentro da amostra estudada.

Para complementar os resultados obtidos e retirar conclusées mais realistas tendo em conta a
estratégia de comunicacdo implementada na marca Super Bock, contactou-se a empresa
UNICER, para responder a um conjunto de questfes. A empresa recusou-se a responder, por

incidir sobre alguns pontos da estratégia futura dos seus eventos.
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5.2 Proposta de Desenvolvimento Futuro

Perante as limitacGes do estudo apresentadas, seria importante focalizar os estudos na area da
influéncia dos patrocinios de eventos em ambiente de festivais de musica e atestar novamente o
modelo apresentado, e outros, para futuramente ser possivel a construcdo de linhas de

orientagéo.

Seria importante que as empresas patrocinadoras de festivais de mdsica realizassem este mesmo
estudo, sobre o0 seu produto ou servi¢o, com uma amostra representativa da realidade. Um dos
pontos tedricos descritos na revisdo da literatura foi a falta de controlo das empresas sobre o
investimento realizado nos patrocinios. Através deste estudo, para além de obterem um
conhecimento profundo sobre o publico-alvo destes acontecimentos, conseguiriam direcionar

acOes futuras ou complementar as ja existentes.

O modelo apresentado, adaptado de Jae, Y. et al., (2008), poderia ser igualmente testado apenas
a um festival com referéncia a marcas patrocinadoras diferentes. Seria interessante analisar a

diferenca de opinides e atitudes face a patrocinios de produtos ou servigos distintos.

O estudo da marca Super Bock poderia ser aprofundado numa perspectiva de intencdo de
compra pés-festival de musica. Seria interessante analisar quais as varidveis decisivas no
processo de compra de cerveja em estabelecimentos de restauracao e distribuicdo, e compara-los
com as varidveis emocionais presentes no consumidor face & exposi¢cdo ao patrocinio nos

festivais de musica.

O trabalho de investigagdo aqui proposto pretendeu contribuir para um melhor conhecimento
face aos métodos existentes na andlise da influéncia dos patrocinios nos festivais de musica, e
alavancar o tema, no sentido de propor a analise e afericio de diferentes métodos de

investigacéo e a respectiva continuagéo do seu estudo.

89



Bibliografia

Bibliografia

90



Bibliografia

Albuquerque, S. (2004). Turismo de Eventos: A Importancia dos Eventos para o

Desenvolvimento do Turismo. Brasilia, Brasil.

Bowdin, G., Allen, J.,, O'Toole, W., Harris, R., & McDonnell, 1. (2001). Events
Management. Gra-Bretanha: Elsevier.

Brochand, B., Lendrevie, J., Rodrigues, V., & Dionisio, P. (1999). Publicitor. Lisboa:
Publicagcbes Dom Quixote.

Bruzamarello, A., & Francischett, L. (2008). Os Eventos como eficiente Ferramenta da

Comunicagdo Mercadologica. Revista Multidisciplinar da UNIESP , pp. 155-162.

Carvalho, C. (2008). Evento - uma estratégia eficaz de comunicacéo, se bem planejada,

conduzida e avaliada. Contextos e Praticas de Comunicagéo Social. , pp. 89-101.

Collett, P., & Fenton., W. (2011). The Sponsorship Handbook. . S&o Francisco: John
Wiley and Sons.

Fiske, J. (2010). Introduction to Communication Studies. Londres : Routledge.

Fonseca, A. (2002). Marketing cultural e Financiamento da Cultura. S&o Paulo: Editora

Thomson Pioneira.

Getz, D. (1997). Event Management and Event Tourism. Nova lorque: Cognizant

Communications.

Giacaglia, M. (2003). Organizacéo de Eventos - Teoria e Préatica. S&o Paulo: Pioneira

Thomson Learning.

Giacomo, C. (2007). Tudo acaba em festa: evento, lider de opinido, motivacdo e

publico. . Sdo Paulo: Summus.

Goldblatt, J. (2002). Special events — twenty-first century global event management.

Nova lorque: John Wiley & Sons.
Hill, M. M., & Hill, A. (2002). Investigacao por questiondrio. Lisboa: Edigdes Silabo.

Hora, H. (Junho de 2010). Confiabilidade em Questionarios para Qualidade: Um Estudo
com o Coeficiente Alfa de Cronbach . Produto & Producéo , pp. 85-103.

Hosein, N. Z. (2012). Measuring the Purchase Intention of Visitors to the Auto Show.

Journal of Management and Marketing Research , pp. 1-17.

Jae, Y., Kim, K., Claussen, C. L., & Kim, T. H. (Janeiro de 2008). The effects of sport
involvement, sponsor awareness and corporate image on intention to purchase sponsors’

products. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship , pp. 79-94.

91



Bibliografia

92

Junior, R. (2005). Eventos: A hospitalidade como experiéncia de consumo pelos

sentidos. Revista Hospitalidade , pp. 113-129.

Khan, 1., Ghauri, T. A., & Majeed, S. (Julho de 2012). Impact of Brand related
Attributes on Purchase Intention of Costumers. A Studay about the customers of
Punjab, Pakistan. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business , pp.
194-200.

Koekemoer, L. (2004). Marketing communications. Africa do Sul: Juta and Company
Ltd.

Kotler, P., & Keller, K. (2006). Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Pearson

Prentice Hall.

Laurent, G., & Kapferer, J.-N. (Fevereiro de 1985). Measuring Consumer Involvement

Profiles. Journal of Marketing Research , pp. 41-53.

Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. (1997). Mercator XXI
— Teoria e Préatica do Marketing. . Alfragide: Dom Quixote.

Maroco, J., & Garcia-Marques, T. (Julho de 2006). Qual a fiabilidade do alfa de
Cronbach? Questdes antigas e solugdes modernas? Laboratorio de Psicologia 4(1) , pp.
65-90.

Masterman, G. (2007). Sponsorship - For a return of investment. Burlington: Elsevier.

Nelli, R., & Bensi, P. (2005). La Sponsorizzazione e la sua Pianificazione Strategica.

Mildo: Vita & Pensiero.

Pedro, F., Caetano, J., Christiani, K., & Rasquilha, L. (2012). Gestdo de Eventos.
Lisboa: Escolar Editora.

Pires, A. (2008). Marketing - Conceitos, Técnicas e Problemas de Gestdo. Lisboa:
Editorial Verbo.

Rudo, T. (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbodlicas das

actividades economicas. Revista Caleidoscopio , pp. 177-19.

Rudo, T., & Farhangmer, M. (2000). A imagem de marca: andlise das funcbes de
representacdo e apelo no marketing das marcas. Um estudo de caso. Seminaro

Marketing Estratégico e Planeamento .

Straubhaar, J., & LaRose, R. (2004). Comunicacdo, Midia e Tecnologia. . Sdo Paulo:

Pioneira Thomson Learning.



Bibliografia

Zarantonello, L. (2011). Event Sponsorship. In R. D., Event Marketing (pp. 143-162).
Mildo: EGEA S.p.A.

Webgrafia

Amorim, M., & Garran, V. (2006). Aprendizagem do consumidor: o desafio de
despertar a atengdoe conquistar o dominio emocional do cliente. Obtido em 1 de
Setembro de 2013, de Revista de Negdcios:
http://proxy.furb.br/ojs/index.php/rn/article/view/235

Briels, R. (2013). Image transfer through event sponsorship. Obtido em 12 de Outubro
de 2013, de Marketing Theses: http://nannemigchels.wordpress.com/2013/08/27/image-
transfer-through-event-sponsorship/

Castel-Branco, M. (17 de Novembro de 2012). Metodologia Il. Obtido em Agosto de
2013, de https://mail-
attachment.googleusercontent.com/attachment/u/0/?ui=2&ik=d8a5c38795&view=att&t
h=13b0f63c6950e714&attid=0.2&disp=inline&safe=1&zw&saduie=AG9IB_P-
dKB6anRvRxrl8ivsrnhgL&sadet=1382471278764&sads=KCuifnQPurl3A7bzkjwGIxH
WwL0

Chien, P.-H. (2005). A Theoretical Framework for Analysis of Image Transfer in
Multiple Sponsorships. Obtido em 20 de Setembro de 2013, de Advertising/Marketing
Communication Issues: http://anzmac.info/conference/2005/cd-site/pdfs/1-
Advertising/1-Chien.pdf

Engblom, S. (2010). A Study on Event Management Case: Tomatkarnevalen. Obtido em
6 de Maio de 2013, de University of Applied Sciences:
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/15116/Engblom_Susanna.pdf?seq
uence=1

Gessner, G. (2007). Comunicagdo. Obtido em 30 de Marco de 2013, de Artigos.com:
http://www.artigos.com/artigos/sociais/administracao/comunicacaol511/artigo/#.UVTG
20i9K1

Lopes, M. (16 de Agosto de 2010). Os festivais de musica séo um presente de sucesso e
tém futuro risonho. Obtido em 2 de Outubro de 2013, de Publico:
http://www.publico.pt/cultura/noticia/os-festivais-de-musica-sao-um-presente-de-

sucesso-e-tem-futuro-risonho-1451530

93


http://proxy.furb.br/ojs/index.php/rn/article/view/235
http://nannemigchels.wordpress.com/2013/08/27/image-transfer-through-event-sponsorship/
http://nannemigchels.wordpress.com/2013/08/27/image-transfer-through-event-sponsorship/
https://mail-attachment.googleusercontent.com/attachment/u/0/?ui=2&ik=d8a5c38795&view=att&th=13b0f63c6950e714&attid=0.2&disp=inline&safe=1&zw&saduie=AG9B_P-dKB6anRvRxrl8ivsrnhgL&sadet=1382471278764&sads=KCuifnQPurl3A7bzkjwGlxHWwL0
https://mail-attachment.googleusercontent.com/attachment/u/0/?ui=2&ik=d8a5c38795&view=att&th=13b0f63c6950e714&attid=0.2&disp=inline&safe=1&zw&saduie=AG9B_P-dKB6anRvRxrl8ivsrnhgL&sadet=1382471278764&sads=KCuifnQPurl3A7bzkjwGlxHWwL0
https://mail-attachment.googleusercontent.com/attachment/u/0/?ui=2&ik=d8a5c38795&view=att&th=13b0f63c6950e714&attid=0.2&disp=inline&safe=1&zw&saduie=AG9B_P-dKB6anRvRxrl8ivsrnhgL&sadet=1382471278764&sads=KCuifnQPurl3A7bzkjwGlxHWwL0
https://mail-attachment.googleusercontent.com/attachment/u/0/?ui=2&ik=d8a5c38795&view=att&th=13b0f63c6950e714&attid=0.2&disp=inline&safe=1&zw&saduie=AG9B_P-dKB6anRvRxrl8ivsrnhgL&sadet=1382471278764&sads=KCuifnQPurl3A7bzkjwGlxHWwL0
https://mail-attachment.googleusercontent.com/attachment/u/0/?ui=2&ik=d8a5c38795&view=att&th=13b0f63c6950e714&attid=0.2&disp=inline&safe=1&zw&saduie=AG9B_P-dKB6anRvRxrl8ivsrnhgL&sadet=1382471278764&sads=KCuifnQPurl3A7bzkjwGlxHWwL0
http://anzmac.info/conference/2005/cd-site/pdfs/1-Advertising/1-Chien.pdf
http://anzmac.info/conference/2005/cd-site/pdfs/1-Advertising/1-Chien.pdf
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/15116/Engblom_Susanna.pdf?sequence=1
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/15116/Engblom_Susanna.pdf?sequence=1
http://www.artigos.com/artigos/sociais/administracao/comunicacao1511/artigo/#.UVfG2Oi9K1
http://www.artigos.com/artigos/sociais/administracao/comunicacao1511/artigo/#.UVfG2Oi9K1
http://www.publico.pt/cultura/noticia/os-festivais-de-musica-sao-um-presente-de-sucesso-e-tem-futuro-risonho-1451530
http://www.publico.pt/cultura/noticia/os-festivais-de-musica-sao-um-presente-de-sucesso-e-tem-futuro-risonho-1451530

Bibliografia

94

Marques, C. (2002). Relacbes Puablicas: Administrando a Comunicacdo integrada na
Promocéo de Eventos. Obtido de Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul: http://www.rrpponline.com.br/manager/pub/arg/cris.pdf

Martinho, T., & Neves, J. (Novembro de 1999). Festivais de Musica em Portugal.
Obtido em 01 de Junho de 2013, de OAC: http://www.oac.pt/pdfs/FolhaOBS1.pdf
Menshhein, R. (2007). A importancia da comunicacdo com 0 consumidor em
Marketing. Obtido em 30 de Mar¢co de 2013, de Portal do Marketing:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigosl/Importancia_da_comunicacao_com_o_
consumidor_em_marketing.htm

Nunes, P. (2008). Conceito de Comunicacdo — Ciéncias Econdmicas e empresariais.
Obtido em 30 de Marco de 2013, de
http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/comunicacao.htm

Oliveira, G. A. (2010). Meeting Points: Eventos como Estratégia de Comunicacéo e
Marketing. Obtido em 9 de Fevereiro de 2013, de Intercom - Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo:
http://www.centrinho.usp.br/anuncio_ftp/comu_espec/aula3/eventos.pdf

Pereira, M. L. (2011). Comunicacdo nas Empresas: O poder da comunicacéo eficaz.
Obtido em 11 de Marco de 2013, de
http://blog.qualidadesimples.com.br/2011/06/13/comunicacao-nas-empresas-0-poder-
da-comunicacao-eficaz/

Reto, N. (Junho de 2012). O Event-Marketing como Estratégia de Comunicacdo de
Marcas. Obtido em 13 de Agosto de 2013, de
http://comum.rcaap.pt/bitstream/123456789/4460/1/2012.04.023_.pdf

Santos, R. (2011). Eventos como ferramenta de relacionamento: Um panorama dos
eventos editoriais. Obtido em 2 de Maio de 2013, de Universidade de S&do Paulo :
http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/184/212

Sarmento, J. (2007). Universidade do Minho. Obtido em 20 de Setembro de 2013, de
Festivais de Musica de Verdo: artes performativas, turismo e territorio:
http://www.lasics.uminho.pt/ojs/index.php/geoworkingp/article/viewFile/443/415

Silva, M. (s/a). O evento como estratégia na comunicacdo das organizagdes: modelo de
planejamento e organizacdo. Obtido em 17 de Fevereiro de 2013, de
http://www.portalrp.com.br/bibliotecavirtual/eventosecerimonias/0321.pdf

Sridhar, G. (13 de Fevereiro de 2007). Consumer Involvement in Product Choice - A
Demographic Analysis. Obtido em Agosto de 2013, de
http://dspace.iimk.ac.in/bitstream/2259/396/1/


http://www.rrpponline.com.br/manager/pub/arq/cris.pdf
http://www.oac.pt/pdfs/FolhaOBS1.pdf
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos1/Importancia_da_comunicacao_com_o_consumidor_em_marketing.htm
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos1/Importancia_da_comunicacao_com_o_consumidor_em_marketing.htm
http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/comunicacao.htm
http://www.centrinho.usp.br/anuncio_ftp/comu_espec/aula3/eventos.pdf
http://blog.qualidadesimples.com.br/2011/06/13/comunicacao-nas-empresas-o-poder-da-comunicacao-eficaz/
http://blog.qualidadesimples.com.br/2011/06/13/comunicacao-nas-empresas-o-poder-da-comunicacao-eficaz/
http://comum.rcaap.pt/bitstream/123456789/4460/1/2012.04.023_.pdf
http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/184/212
http://www.lasics.uminho.pt/ojs/index.php/geoworkingp/article/viewFile/443/415
http://www.portalrp.com.br/bibliotecavirtual/eventosecerimonias/0321.pdf
http://dspace.iimk.ac.in/bitstream/2259/396/1/

Bibliografia

Thompson, B. (2002). Sponsorship as a Form of Fundraising in the Arts: A Bilateral
Perspective Involving Relationship Marketing. Obtido em 25 de Agosto de 2013, de
University of Western Sydney:
http://www.acpcultures.eu/_upload/ocr_document/Thompson_SponsorshipAsFormFun
draisingInArts.pdf

95



Bibliografia

ANEXOS

96
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Anexo 1 - Inquérito pag. 1/3

Dissertacao Mestrado - Influéncia dos Patrocinios na Intencao de

O presente inquérito tem como objectivo registar a opinido dos inquiridos acerca dos patrocinios de eventos e aferir a
sua possivel influéncia na intengdo de compra.

Este inquérito é a base de uma dissertacéo de mestrado, realizado na ESHTE - Escola Superior de Hotelaria e
Turismo do Estoril, e destina-se a fins cientificos, garantindo assim um total sigilo e anonimato das opinides.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboragéo.

*1, Sexo
F

O O
*2, Idade

[ ]

* 3, Local de Residéncia

* 4. Classifique as afirmacdes abaixo descritas, numa escala de 1(Discordo
Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

Discordo Concordo
x Discorde  Sem opinido Concordo
Totalmente Totalmente

Qg Q. O
(3 ) O
0 O

E importante para mim ir a festivais de musica.
E importante para mim a existéncia de festivais de musica.

Eu vejo-me como um grande fa de festivais de musica.

OO0
OO0

* 5, Em relagio ao ano de 2013, indique qual foi o patrocinador de cerveja dos

seguintes festivais

cin Faid Nenhuma das N
anteriores

T

g
&

Superbock
Super Bock Super Rock
Meo Sudoeste
FMM Sines
Vodafone Paredes de Coura

Meo Marés Vivas

OO0000
O0000 ¢
OO0000
00000
OO000O
00000
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Inquérito pag. 2/3

Dissertacdo Mestrado - Influéncia dos Patrocinios na Intengao de

* 6. Em relagio a sua participacio em Festivais de Musica, por favor, preencha:

S6 estive presente em
Estive presente em 2013 Nunca fui ao festival
° edigdes anteriores a 2013

Super Bock Super Rock
Meo Sudoeste
FMM Sines

Vadafone Paredes de Coura

OO000O
OO0000O
OO0000O

Meo Marés Vivas

*7. Consome Cerveja?
Sim Néo

O O

* 8. Numa escala de 1(Raramente) a 5 (Muito Frequente), por favor, responda:
Raramente Mutto Frequente

Consome cerveja com que frequéncia O O O O O

* 9, Qual a marca de cerveja que habitualmente consome?
Superbock Sagres Heineken Carlsberg Outra

O O O O O

* 10. Classifique as afirmagdes abaixo descritas, numa escala de 1(Discordo

Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

Discordo : % Concordo
Discordo Sem opinido Concordo
Totalmente Totalmente

As marcas patrocinadoras de Festivais de Musica O O O O O

fornecem produtos/servigos de qualidade.

A Superbock, enquanto patrocinador de Festivais de O O O O O

Musica, € uma marca com visibilidade.

A Superbock, engquanto marca patrocinadora de O O O O O

Festivais de Musica, tem uma boa atitude para com 0
plblico.
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Inquérito péag. 3/3

Dissertacao Mestrado - Influéncia dos Patrocinios na Intengao de

*141. Classifique as afirmacgdes abaixo descritas, numa escala de 1(Discordo
Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).
Discordo

Totalmente Totalmente

Estou disposto a comprar cerveja Superbock, por ser O O O O O

uma marca patrocinadora de Festivais de Misica.

Estow disposto a experimentar cérveja Superbock, por O O O O O

=er uma marca patrocinadara de Festivais de Misica.

Deliberadamente, eu procuro cerveja Superbock, por O O O O O
Ser uma marca patrocinadora de Festivais de Musica.

Concorda

Discordo Sem opinido Concordo
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Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
.859 3

Component Matrix®

Component
1
interessel .915
interesse2 .854
interesse3 .884

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
.697 5

Component Matrix®

Component

patrocinadorl

patrocinador2

patrocinador3

patrocinador4

patrocinador5

155

.758

724

.770

.770

Anexo 2 - Testes Estatisticos

Alfa de Cronbach e Matriz de Componentes
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Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
712 3

Component Matrix®

Component
1
imagemmarcal .811
imagemmarca?2 .738
imagemmarca3 .838

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
.855 3

Component Matrix®

Component
1
compral 919
compra2 .876
compra3 .852
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Anexo 3 - Testes Estatisticos

Correlacédo Linear - Hipoteses

Correlations

envolvimento | percep¢éo
Pearson Correlation 1 179"
envolvimento  Sig. (1-tailed) - p-value .004
N 215 215
Pearson Correlation 179" 1
percepcdo Sig. (1-tailed) - p-value .004
N 215 215

Correlations

envolvimento idade
Pearson Correlation 1 -.138
envolvimento  Sig. (1-tailed) .022
N 215 215
Pearson Correlation -.138 1
idade Sig. (1-tailed) .022
N 215 215
Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Tast Sig. Decision
Independent-
The distribution of envalvimento BEamples Retain the
1 the zame across categories of  Mann- 072 null
Génaera. Whitney U hypothesis.
Test

Aeymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,
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Correlations

envolvimento imagem
Pearson Correlation 1 225"
envolvimento  Sig. (1-tailed) .000
N 215 214
Pearson Correlation 225" 1
imagem Sig. (1-tailed) .000
N 214 214
Correlations
envolvimento | Intengdocompra
Pearson Correlation 1 3117
envolvimento Sig. (1-tailed) .000
N 215 214
Pearson Correlation 3117 1
Intencdocompra Sig. (1-tailed) .000
N 214 214
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Correlations

percepgdo | imagem
Pearson Correlation 1 247"
percepcdo  Sig. (1-tailed) .000
N 215 214
Pearson Correlation 247" 1
imagem Sig. (1-tailed) .000
N 214 214
Correlations
percepcdo | Intengdocompra
Pearson Correlation 1 1927
percepcdo Sig. (1-tailed) .002
N 215 214
Pearson Correlation 1927 1
Intencdocompra Sig. (1-tailed) .002
N 214 214
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Correlations

imagem | Intengaocompra
Pearson Correlation 1 334"
imagem Sig. (1-tailed) .000
N 214 214
Pearson Correlation 334" 1

Intengdocompra  Sig. (1-tailed) .000
N 214 214

patrocinadorl * partagrupl Crosstabulation

partagrupl Total
ja foi ao Festival | Nunca foi ao
festival
Count 4 7 11
N&o acertou
% of Total 1.4% 2.5% 3.9%
patrocinadorl
Count 127 141 268
acertou - Superbook
% of Total 45.5% 50.5% 96.1%
Count 131 148 279
Total
% of Total 47.0% 53.0% 100.0%
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Chi-Square Tests - patrocinadorl * partagrupl Crosstabulation

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 5162 1 473

Continuity Correction” .168 1 .682

Likelihood Ratio .524 1 469

Fisher's Exact Test .549 .344
Linear-by-Linear Association .514 1 A74

N of Valid Cases 279

Chi-Square Tests - patrocinador2 * participagdo2 Crosstabulation

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 39.975% 2 .000
Likelihood Ratio 34.650 2 .000
Linear-by-Linear Association 37.855 1 .000
N of Valid Cases 279




patrocinador2 * participagdo2 Crosstabulation

Anexos

participacdo?2

Esteve presente Edicbes Nunca foi ao
em 2013 anteriores a festival
2013
Count 7 54 160
N&o acertou
% of Total 2.5% 19.4% 57.3%
patrocinador2
Count 14 23 21
acertou - Superbook
% of Total 5.0% 8.2% 7.5%
Count 21 77 181
Total
% of Total 7.5% 27.6% 64.9%
patrocinador3 * participagdo3 Crosstabulation
participa¢ao3
Esteve presente Edicdes Nunca foi ao
em 2013 anteriores a festival
2013
Count 4 20 234
N&o acertou
% of Total 1.4% 7.2% 83.9%
patrocinador3
Count 4 3 14
acertou - Superbook
% of Total 1.4% 1.1% 5.0%
Count 8 23 248
Total
% of Total 2.9% 8.2% 88.9%
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Chi-Square Tests - patrocinador3 * partagrup3 Crosstabulation

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11.355% .001
Continuity Correction” 9.052 .003
Likelihood Ratio 8.224 .004
Fisher's Exact Test .004 .004
Linear-by-Linear Association 11.314 .001
N of Valid Cases 279
patrocinador4 * participagdo4 Crosstabulation
participacao4
Esteve presente Edi¢bes Nunca foi ao
em 2013 anteriores a festival
2013
Count 2 13 215
N&o acertou

% of Total 0.7% 4.7% 77.1%
patrocinador4

Count 5 8 36

acertou - Superbook

% of Total 1.8% 2.9% 12.9%

Count 7 21 251
Total

% of Total 2.5% 7.5% 90.0%
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Chi-Square Tests - patrocinador4 * partagrup4 Crosstabulation

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 17.912° .000
Continuity Correction” 15.764 .000
Likelihood Ratio 14.238 .000
Fisher's Exact Test .000 .000
Linear-by-Linear Association 17.848 .000
N of Valid Cases 279
patrocinador5 * participagao5 Crosstabulation
participa¢ao5
Esteve presente Edi¢bes Nunca foi ao
em 2013 anteriores a festival
2013
Count 4 15 218
N&o acertou

% of Total 1.4% 5.4% 78.1%
patrocinador5

Count 4 8 30

acertou - Superbook

% of Total 1.4% 2.9% 10.8%

Count 8 23 248
Total

% of Total 2.9% 8.2% 88.9%
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Chi-Square Tests - patrocinador5 * partagrup5 Crosstabulation

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 15.262° .000

Continuity Correction” 13.252 .000

Likelihood Ratio 12.062 .001

Fisher's Exact Test .001 .001
Linear-by-Linear Association 15.207 .000

N of Valid Cases 279




