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Resumo

Perante um mercado cada vez mais competitivo e global, onde os canais de
comunicacdo estdo massificados e onde a partilha de informacdo entre consumidores
ocorre de uma forma tdo réapida e descontrolada, as marcas tém a necessidade de
reinventar as suas estratégias de comunicacgéo, tendo como foco a vertente emocional do
consumidor. E neste contexto que surge o experiencial marketing como estratégia
competitiva para responder as necessidades dos consumidores do marketing 4.0.

Numa comunicacdo integrada de marketing, 0s eventos surgem como uma
ferramenta estratégica, auxiliando no processo de comunicacdo eficaz das marcas, de
modo a alcangarem 0s objetivos previamente estabelecidos. A experiéncia é a variavel
que estd intrinseca aos eventos, que é extremamente valorizada pelos consumidores. As
marcas que procuram oferecer experiéncias e momentos aos seus consumidores através
dos eventos, tém uma maior facilidade em se relacionarem com 0s mesmos.

Foi elaborada uma pesquisa, tendo em consideracao trés estudos de casos: a Red
Bull Portugal, visando avaliar diferencas do ponto de vista estratégico, de modelos de
acdo e resultados, entre a producdo e organizagdo de eventos proprios e a associa¢ao aos
eventos através de patrocinios, a Vodafone Portugal e a NOS Comunica¢Ges como
patrocinadores de eventos visando averiguar a razao pela qual ndo investem na producao
de eventos proprios, e s6 em patrocinios, quais 0s riscos e vantagens inerentes a este
técnica, averiguando também as diferencas a nivel estratégico, modelos de acdo e
resultados.

Deste estudo pode-se concluir que, do ponto de vista estratégico entre as duas
técnicas de relacionamento com o0s eventos, existe uma diferenca pouco acentuada, uma
Vez que as marcas visam proporcionar experiéncias aos consumidores. Contudo atraves
dos modelos de agdo verifica-se que a producdo de eventos, apesar da gestdo logistica e
operacional que exige, permite as marcas um total controlo nos mesmos. No caso da
associacdo da Red Bull através do patrocinio conclui-se que o risco é mais elevado,
estando a marca a ser representada por outra entidade ou pessoa. O mesmo se verifica
para a Vodafone e para a NOS, o risco é elevado, contudo a longo prazo torna-se
favoravel, na medida em que permite uma menor utilizacdo de recursos financeiros e
humanos.

E possivel afirmar que tanto a produgdo como a patrocinio de eventos s&o duas
formas eficientes de comunicar a marca e, fazendo parte do mix da comunicacao das
mesmas, desempenham um papel bastante relevante no processo de comunicacao eficaz
das empresas, juntamente com outros elementos e ferramentas.

Palavras-chave: Eventos; comunicagéo; patrocinio; producio; experiéncia.



Abstract

Towards a market more and more competitive and global, where there is a huge
quantity of communication channels and where consumers share information with each
other in a fast and uncontrolled way, brands need to reinvent their communication
strategies, focusing on the emotional side of the consumer. That is why experiential
marketing emerges as a competitive strategy to answer the needs of marketing 4.0
consumers.

In an integrated marketing communication, events appear as a strategic tool,
supporting the effective communication process of the brands to reach the previously
established objectives. Experience is the variant that is intrinsic to events, which is highly
valued by consumers. Brands that seek to offer experiences and moments to their
consumers through events relate to them better.

A research was made, taking into account three case studies: Red Bull Portugal,
aiming to evaluate differences from a strategic point of view, of action and results models,
between the production and organization of specific events and the association to events
through sponsorship, Vodafone Portugal and NOS Comunicacgdes as event sponsors in
order to find out why they do not invest in the production of their own events, and only
in sponsorships, what are the risks and advantages inherent to this technique, and also
ascertaining the differences in a strategic level, action and results models.

From this study we can conclude, from the strategic point of view between the
two techniques of relationship with the events, that there is a little difference, since the
brands aim to provide experiences to the consumers. However, through the action models
it is verified that events production, despite the logistic and operational management that
it requires, allows the brands to totally control it. In Red Bull's association case, through
sponsorship, we can conclude that the risk is higher, with the mark being represented by
another entity or person. The same happen with VVodafone and NOS, the risk is high, but
in the long term it is favorable, as it allows less use of financial and human resources.

It is possible to claim that both production and sponsorship of events are two
efficient ways of communicating the brand and, as part of the communication mix, they
play a very important role in the effective communication process of the companies, along
with other elements and tools.

Key-words

Events; communication: sponsorship; production; experience.
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RP — RelacGes Publicas

CIM — Comunicacdo integrada de Marketing

SMART - Specific, Measurable, Agreeable, Realistic, Time-Specific
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Et al. - E outros

ROI - Return on investments

GSM - Global System for Mobile Communications

APORFEST - Associacao Portuguesa de Festivais de Musica

AVE - Advertising Value Equivalent
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Capitulo I — Metodologia

1.1 Contexto e pertinéncia do estudo

A partir dos anos 2000, uma drastica mudanca ocorreu no marketing
comunicacional e no negécio dos média. Apesar de ainda prevalecer o uso da publicidade
tradicional, a sociedade tornou-se mais exigente, necessitando de técnicas de
comunicacdo mais eficientes e envolventes com os consumidores (Zarantonello et al.,
2013).

Num mercado cada vez mais diversificado o sucesso das marcas passa pela adocao
de estratégias de marketing e comunicacdo que lhes oferecam valor e as diferenciem da
concorréncia. A comunicagdo surge como estratégia integrada para qualquer negocio,
existindo diversas ferramentas que podem ser utilizadas para o efeito, para que o ato de
comunicar seja bem-sucedido e se traduza em resultados.

Uma alternativa que funciona eficazmente junto dos consumidores é o marketing
de eventos (Schmitt et al., 2003; Miller e Washington 2012).

Surge nas empresas a necessidade de recorrer a formas de comunicagio
alternativas e inovadoras, visando dar resposta ao paradigma de comunicacdo das marcas,
explorando novas técnicas que permitam a sua divulgacéo e aproximacao do publico que
pertence a um mercado competitivo e cada vez mais global. A tecnologia e a internet tém
vindo a alterar a forma como 0 mundo interage.

Manifestam-se diversos obstaculos, como limitacGes or¢camentais, proliferacao de
produtos e elevados custos em publicidade e comunicacdo, enfrentados pelas empresas,
0 que as leva a ado¢do de uma abordagem diferente, criando momentos de comunicacéo
com 0s consumidores fora dos meios tradicionais. Adicionalmente a sociedade tem-se
tornado cada vez mais exigente sendo necessario dar énfase a urgente necessidade da
utilizagcdo de comunicagéo ndo convencional.

O Marketing surge alargando o seu foco tradicional da satisfacdo das necessidades
dos consumidores para uma abordagem também focada nos desejos, valores e crencas
dos mesmos. O marketing passou por diversas etapas distintas, desde a fragmentacdo dos
meios de publicidade mais convencionais, ao aparecimento dos novos meios de

comunicacgédo néo tradicionais como a publicidade e outras alternativas de comunicagéo



(Keller, 2001). Atualmente deve abranger ndo s6 o lado racional do consumidor, mas a
sua mente, 0 seu coragao e 0 seu espirito, partilhando as suas aspiragdes e 0s seus valores
(Kotler et al., 2010).

De acordo com a visdo de Kotler et al., (2017), a evolugdo do conceito de
marketing evoluiu do marketing orientado por produto (1.0), para 0 marketing centrado
no cliente (2.0), para o marketing centrado no ser humano (3.0), chegando aos dias de
hoje como o marketing focado no digital (4.0).

Segundo Kotler et al., (2017), muitas diferencas surgiram desde o Marketing
focado no ser humano, principalmente com os avanc¢os tecnoldgicos que se tém vindo a
verificar. Kotler afirma que hoje em dia o ser humano tem mais poder. Apesar das
tecnologias serem totalmente conhecidas, estas tém convergido bastante nos altimos
tempos levando a uma mudanca na atualidade do marketing.

Neste sentido 0s eventos mostram-se como uma alternativa as diversas formas de
comunicacéo tradicionalmente utilizadas. Apesar da enorme valoriza¢do da comunicagéo
através do meio digital, registando uma nova era do marketing, esta alternativa tem vindo
a ganhar uma maior relevancia ao longo dos anos. Os eventos assumem-se cOmo um
complemento a oferta, visando dar resposta as demais, e exigentes, necessidades dos
consumidores espoletadas por diversas motivagoes.

O grande foco das empresas, nos Gltimos anos, passou a ser 0 consumidor em
detrimento das necessidades do mercado, considerando-se que € este que influencia as
decisbes tomadas para conduzir o negdcio o que, em ultima analise, significa ser o
consumidor que comanda a organizagdo (Lindon et al., 2011).

Para Kaotler et al., (2006) os eventos tém como objetivo criar experiéncias entre o
publico e a marca, e provocar sensacdes nos consumidores. Podemos entender 0s eventos
como meios interativos, que servem de estratégias de penetracdo e desenvolvimento de
mercados (Melo e Neto, 2001). De acordo com a viséo de Getz et al., (2016) os eventos
apenas ocorrem quando existe um proposito especifico, uma razdo que origine tal
acontecimento.

Existem diferentes formas de ligacdo entre 0 meio empresarial e 0s eventos, que
podem ser reproduzidas atraves da producdo de eventos proprios, por parte de cada

empresa, ou atraves do patrocinio a eventos. Esta ligacdo tem vindo a ganhar relevancia
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dentro das ferramentas de comunicacdo existentes, pela sua vertente diferenciadora e

possibilidade de aproximacao dos consumidores atraves de uma experiéncia pessoal.

O trabalho de investigacdo aqui presente surge com o desejo de averiguar junto
de diversas empresas a forma como exploram os eventos como ferramenta de
comunicagdo de marca, sob a forma de realizagdo, producdo ou patrocinio e associacéo a
diferentes tipos de eventos, de modo a verificar quais as principais diferencas entre as
técnicas anteriormente referidas, no ponto de vista de estratégia, modelos de acdo e
resultados. Pretende-se aprofundar o conceito de eventos e patrocinio, utilizando como
base o estudo de caso das empresas Red Bull Portugal, adiante designada Red Bull, como
empresa produtora e patrocinadora de diversos eventos, a Vodafone Portugal, adiante
designada VVodafone, e a NOS Comunicac6es, adiante designada NOS, como empresas

ativas no patrocinio de eventos.

1.2 Problemética e objetivos de investigacao

A comunicacdo por parte das marcas é algo que deve fazer parte do ADN das
organizagOes, como tal torna-se fulcral o ato de comunicar. Com o desenvolvimento e
alteracdo permanente dos mercados torna-se necessario uma atualizacdo constante das
empresas, de modo a que nunca se tornem ultrapassadas. Esta situacdo leva a consequente

atualizacdo das técnicas de comunicagdo utilizadas pelas proprias empresas.

A comunicacdo convencional que recorre a meios tradicionais ndo se revela
suficiente, capaz de responder as necessidades de uma sociedade cada vez mais exigente

e rigorosa que valoriza formas de comunicacao inovadoras e alternativas.

Com base na situacdo acima descrita surge a necessidade de realizar um trabalho
de pesquisa aprofundado de forma a contemplar e avaliar as técnicas de comunicagao
alternativas praticadas nos dias de hoje, espoletando o interesse no tema dos eventos como

forma inovadora e eficiente de comunicacao para alcangar uma sociedade “modernizada”.

Motivada pelo desejo de adquirir melhores conhecimentos sobre o conceito de
eventos, diferentes tipos e técnicas de producéo, e sobre o conceito de patrocinio e graus
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distintos, surge a necessidade da realizacdo deste projeto de investigagdo visando a

clarificacdo dos conceitos anteriormente referidos.

Entre as diversas formas de comunicacdo existentes e atualmente utilizadas pelas
empresas para a sua comunicagéo, os eventos podem ser considerados elos de ligagéo
entre a sociedade e as mesmas, podendo estas serem produtoras dos préprios eventos ou
patrocinadoras. As diferencas existentes entre a producao prépria de eventos por parte de
determinada empresa ou o0 patrocinio de eventos levou a necessidade da realizacdo da
presente dissertagdo com intuito de analisar essas diferencas do ponto de vista de
estratégico.

Os eventos sdo o0s acontecimentos da moda, contudo ndo sd&o um fendmeno
recente. Desde eventos especiais como os desportivos, religiosos e os culturais, a
capacidade de mobilizar as pessoas e de colocar destinos no mapa é excecional. Nos
ultimos anos o0 numero de eventos tem vindo a aumentar de uma forma exponencial, pois
tém sido percebidos como ferramentas de marketing e comunicacdo competitivas,
levando ao aparecimento de termos e conceitos como Event Tourism e Event Marketing
(Getz, 2005).

Sintetizando, com a realizacdo desta dissertacdo pretende-se responder a pergunta
de partida que gerou este estudo: “Os eventos como estratégia de comunicagdo: da
producdo ao patrocinio.”

Este estudo tem como objetivo primordial averiguar estas duas componentes,
patrocinio e producdo de eventos, como ferramentas estratégicas na comunicacdo das
marcas, qual a sua pertinéncia de modo a serem incluidas na estratégia de comunicacéo e
contribuir positivamente para a concretizacdo dos objetivos de marketing e comunicacgéo

definidos pelas empresas.
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Figura 1 - Posicionamento da Investigac&o.

Fonte: Elaboragéo propria

Conforme se analisa, de acordo com a figura 1, representada acima, o
posicionamento desta dissertacdo assenta num estudo aprofundado das empresas e
marcas, do ponto de vista da comunicacdo e estratégias utilizadas. Como é possivel
verificar, consideraram-se duas formas de comunicar distintas: a comunicacao tradicional
e 0 marketing de eventos. Este ultimo conceito levard a conclusdes claras, de modo a
responder a pergunta de partida inerente a este estudo, analisando conceitos como a

producdo de eventos e o patrocinio.

A presente investigacgao, possibilitando um alargamento dos conhecimentos sobre

o tema em estudo, tera também como objetivos analisar:

» Clarificagdo do conceito de comunicacdo de marca, diferentes ferramentas

estratégicas e anélise do mix da comunicagao;

» Estudo sobre eventos: definicdo, tipos e diferentes critérios de classificacéo;
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» Abordagem sobre o patrocinio, averiguando os diferentes tipos existentes,
objetivos e critérios de classificacao;

» Sistematizacdo da importancia do marketing de eventos, nomeadamente na

comunicacdo e promogdo das empresas/marcas.

O trabalho de investigacdo aqui proposto pretende contribuir para um melhor
conhecimento das diferencas existentes entre a producdo e o patrocinio de eventos. Para
a elaboracéo desta dissertagéo seréo analisadas trés empresas distintas: a Red Bull como
marca produtora dos proprios eventos e patrocinadora, a Vodafone e a NOS como
empresas ativas na comunicacdo através do patrocinio a eventos, averiguando junto das
mesmas 0s modelos de acdo, as estratégias utilizadas e os resultados obtidos, e o porqué
da Vodafone e da NOS apenas apostarem no patrocinio de eventos.

1.3 Formulagao das proposicoes de investigacao

De acordo com o autor Barafiano (2008) uma proposi¢cdo é uma suposicdo
provavel, posteriormente provada ou refutada pela realidade. Tendo em conta esta
definicdo e o objetivo geral deste trabalho, consideram-se como proposi¢des do presente

estudo as seguintes:

P1: Naatualidade, para o desenvolvimento de um processo de comunicacao eficaz

as marcas recorrem aos eventos.

Atualmente a comunicacdo junto dos consumidores desenvolve-se de uma forma
inovadora e experiencial. O marketing de eventos surge nos dias de hoje como uma
ferramenta que envolve o publico-alvo numa experiéncia através de uma mensagem de
marketing que foi dispersada (Drengner et al., 2008), criando deste modo a participacao
ativa do publico-alvo no processo de comunicagdo, tornando-o mais eficaz. A recorréncia
a esta técnica tem vindo a aumentar devido a vertente envolvente que o0s eventos
proporcionam as pessoas. O consumidor atual valoriza marcas “abertas”, com as quais €

facil interagir, que ouvem e respondem de forma transparente e acima de tudo com quem
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possam estabelecer um relacionamento a longo prazo, de confianga. Para isso, torna-se
necessario estabelecer e influenciar o dialogo com os publicos-alvo da organizagdo
(Sousa, 2014).

Sendo o marketing de eventos uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas
marcas e empresas, de modo a fortalecerem a estratégia de marketing e comunicacéo,
podemos assumir uma relacdo entre a marca e o publico-alvo, pelo carater de
experimentacao que esta inerente a esta nova ferramenta, a envolvéncia entre ambos é
facilmente identificavel. (Crowther, 2010). Desta forma as empresas e marcas conseguem
captar muito mais a atencdo do publico-alvo proporcionando algo novo que va ao

encontro das suas necessidades.

P2: E possivel medir os resultados obtidos através da associagio das empresas aos

eventos, sendo estas entidades produtoras ou patrocinadoras.

Em resposta ao novo paradigma de marketing com o qual as empresas se tém de
deparar, recorrer ao marketing experiencial proporcionando aos consumidores
experiéncias e bons momentos € a base para um processo eficaz de comunicagdo. Os
consumidores querem marcas ‘“amigas”’, mais do que produtos e servicos querem
relacfes. Claro que o retorno financeiro € um dos resultados que as empresas/marcas
pretendem alcancar com a producdo ou patrocinio de eventos mas a notoriedade da marca

e a possibilidade de ficarem retidas na mente dos consumidores torna-se mais relevante.

P3: A producéo dos eventos e o patrocinio revelam diferentes modelos de acdo na

sua producdo e aplicacdo estratégica.

Quando uma empresa pretende produzir um evento, do ponto de vista logistico e
operacional requer um maior numero de recursos, tornando o processo mais complexo.
Mais do que a criacdo de um conceito, as empresas/marcas necessitam de organizar uma
estrutura fortemente preparada para dar origem ao evento em questdo. Do ponto de vista
financeiro, a criagdo de eventos proprios requer um volume de recursos mais elevado.
Com o patrocinio, apesar de ser menos complexo do ponto de vista logistico e
operacional, é igualmente importante, e as empresas/marcas necessitam de ter a

disposicao recursos financeiros, visando o patrocinio financeiro, que € mais habitual. O
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risco associado a esta técnica é um fator a ter sempre em consideragdo quando se pretende
fazé-lo. Sendo a gestdo do evento realizada por outra entidade esta fora do alcance do

patrocinador gerir possiveis situacdes de risco.

1.4 Metodologia de pesquisa

1.4.1 Modelo de investigacao

A metodologia de investigacdo deve ser entendida como o conjunto detalhado e
sequencial de métodos e técnicas cientificas a serem elaborados ao longo do trabalho de

pesquisa, de modo a que se consigam atingir os objetivos inicialmente propostos.

Para a realizacdo do trabalho de investigacdo aqui presente foi necessario realizar
uma aprofundada pesquisa de modo a obter todas as informacdes que fossem relevantes

para o desenvolvimento da dissertacdo para a obtencao de grau de mestre.

Foram analisados diversos trabalhos de investigacdo e obras inerentes ao tema de
comunicacdo bem como diversas técnicas, de producéo e patrocinio de eventos, de modo
a confirmar a importancia e viabilidade do estudo aqui presente. Como complemento a
pesquisa realizada, e de forma a clarificar todos 0s conceitos necessarios para 0
desenvolvimento desta dissertacdo, foi recolhida informacdo junto de profissionais da
area, nomeadamente no departamento de marketing da empresa Red Bull, no
departamento de eventos e patrocinios da VVodafone e ainda no departamento de eventos
da empresa NOS.

Para a elaboracdo da metodologia da presente dissertacao recorreu-se a autores
como Quivy e Campenhoudt (2008), através da implementacdo do processo cientifico de

investigacdo, dividido em sete etapas distintas.
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) ; » Os eventos como estratégia de comunicacédo: da
1- A pergunta de partida producgdo ao patrocinio.
&
) + Elaboracdo de uma pesquisa bibliografica com
2 - A exploracéo recursos a varios autores de referéncia e ainda
desenvolvimento de entrevistas exploratdrias
i aof » Comunicacdo de markeitng em eventos, sob a
8- A problematica forma de producéo e patrocinio
» Método de selecdo de dados adotado: Estudo de
4 - A construcdo do modelo de Caso
andlise + O caso da Red Bull Portugal, VVodafone Portugal
e NOS
-
Yaum N
z » Método de observacdo de dados: analise
8- PUEEREIEG documental e entrevistas
6 - A anélise das informacoes « Analise de conteudo
7 - As conclusdes » Conclusdes

Tabela 1 - Esquema metodoldgico da Investigagdo. Adaptado de Quivy e Campenhoudt (2008)

Fonte: elaborag&o propria.

De acordo com a tabela 1, acima representada, aprendemos como formular um
projeto de investigacdo sob a forma de uma pergunta de partida apropriada, constituindo
a primeira etapa do procedimento de investigac¢ao segundo Quivy e Campenhoudt (2008).
Tal como referido no ponto 1.2 Questao de investigacdo podemos afirmar que apos a
definicdo correta de uma questdo de partida, que seja clara, pertinente e exequivel, ja
temos as condigdes necessarias para iniciar o projeto de investigacdo. Na presente
dissertagdo definimos como pergunta de partida: “Os eventos como estratégia de

comunicagdo: da produgdo ao patrocinio.”

Na segunda etapa da tabela representada acima, a Exploracdo ou Fase

Exploratoria, de modo a enriquecer o tema proposto na presente dissertagdo, foram
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realizadas entrevistas exploratorias de modo a recolher informacgdes de quem trabalha no
setor.

A Problematica, etapa 3, surge através da fase de leitura e das entrevistas
exploratorias, constituintes da etapa 2. Nesta situacdo pode-se concluir que a
problemética que envolve a presente dissertacdo centra-se na comunicacdo estratégica

através dos eventos, sob a forma de producdo e patrocinio.

A quarta etapa representada na tabela 1, A Construgcdo do Modelo de Anélise,
consiste na articulagdo entre a problematica e a observagdo. Para a execugdo desta etapa
sera utilizado o Estudo de caso, que nesta situacdo concreta assenta no estudo das
empresas Red Bull, Vodafone e a NOS. Na visdo de Martins (2006, p. 10) “o estudo de
caso é préprio para a construcdo de uma investigacdo empirica que pesquisa fendmenos
dentro do seu contexto real (...). Sustentada por uma plataforma tedrica, retine o maior
numero possivel de informac6es, em funcdo das questBes orientadoras do estudo, por
meio de diferentes técnicas de levantamento de dados (entre outras): entrevista e
questionario”.

De acordo com a tabela 1 na quinta etapa, a Observacdo, procedeu-se a andlise
direta e a entrevistas indiretas de modo a analisar o tema de estudo inerente ao trabalho
de investigacdo aqui presente.

A sexta etapa corresponde a Andlise das informac@es. Neste caso concreto trata-
se de verificar se as informagdes recolhidas correspondem aos resultados esperados pelas
hipdteses formuladas. Para efeitos da presente dissertacdo esta etapa corresponde a
comparacdo dos resultados obtidos pelas entrevistas realizadas com a observacédo
efetuada.

Finalmente alcangamos a sétima e UGltima etapa, as Conclusdes, onde s&o
apresentadas todas as conclusdes obtidas apos a exaustiva observacdo de andlise de todas
as informacdes recolhidas. Nesta etapa responde-se novamente a pergunta de partida, mas
com base e fundamento teorico-préatico essencial para a compreensao de tema de estudo
do projeto de investigacao.

Existem duas abordagens da analise da informacdo recolhida, a abordagem
qualitativa e a abordagem quantitativa.

Para efeitos da presente dissertacdo € importante realizar uma abordagem

qualitativa. Segundo Amaro (2006, p. 161) “a metodologia qualitativa ¢ geralmente
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utilizada quando a énfase do estudo € colocada mais no significado do que na medicéo de
um particular fenémeno (...) ¢ é especialmente 1til quando, mais do que medir um
fendmeno, se pretende compreendé-lo ou captar dimensdes ou atributos que séo por vezes
bastante importantes, mas que tém pequena expressdo numérica”.

Uma caracteristica do método qualitativo é que a anélise dos dados tende a seguir
um processo indutivo. A ldgica deste projeto foi também indutiva, pois partiu-se de um
estudo de caso individual, chegando-se a conclus6es que podem ou néo ser generalizadas.
Segundo o autor Freixo (2009) numa logica de investigacdo indutiva, comeca-se por uma
observacao para que, no final do processo, se possa elaborar uma teoria.

Com base nos conceitos expostos, é possivel definir que o presente estudo é
predominantemente de caracter qualitativo, pois ndo foram utilizados métodos estatisticos
na interpretacao dos dados e o objetivo do estudo €, compreender de que forma os eventos
devem ser considerados como estratégia integrante na comunicacdo das marcas, através

da producéo e patrocinio de eventos.

1.4.2 Instrumentos de pesquisa

Anélise documental

Podemos definir a analise documental, e tendo em consideracéo a visao do autor
Chaumier (2002), como a forma de apresentar um contetido de determinado documento,

de forma original e distinta de modo a facilitar a consulta do mesmo.

Com o objetivo de verificar as publicacfes ja existentes sobre a problematica que
originou este projeto de investigacdo, foi realizada uma pesquisa nas Bibliotecas da
ESHTE e do ISEG, e também nas seguintes plataformas: ScienceDirect, Taylor & Francis
Online e Google Académico. Foram selecionados os artigos que, tendo em conta o
Abstract, indice e/ou introducdo, se relacionavam, direta ou indiretamente, com este
estudo. Posteriormente foi realizada uma leitura aprofundada dos documentos

selecionados de modo a enriquecer o projeto de investigagdo presente.
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Entrevistas

No caso da investigacdo realizada, utilizou-se a técnica da entrevista, pela vertente
realista com que se evidéncia, visto que coloca o investigador em contacto direto e
aprofundado com os individuos, proporcionando uma melhor compreensdo do que 0s

entrevistados pensam sobre determinada temética ou realizam em certas circunstancias.

Neste estudo, visto estar ligado a estratégia de comunicacdo das empresas que
contemplam o estudo de caso, tornou-se evidente a necessidade de obter estas
informagdes junto das partes envolvidas dentro de cada uma delas. Visto que muitas das
informac@es sdo de natureza confidencial optou-se pela realizacdo de uma entrevista aos
colaboradores das empresas selecionadas para a concretizacdo deste trabalho de projeto.

A entrevista estruturada foi realizada com perguntas pré-definidas de forma a
abordar o tema em questdo, sendo a escolha dos entrevistados feita a partir do
conhecimento antecipado do seu contexto de trabalho. O guido foi feito de modo a
comecar com questdes mais gerais encaminhando a entrevista para o caso mais particular.

A recolha de dados foi feita através de entrevistas estruturadas, ndo presenciais,
sendo desenvolvidas num documento word e enviadas por e-mail para obtencdo de
respostas.

A selecdo dos entrevistados foi personalizada, tentando inquirir individuos a
desempenhar funcdes especificas, neste caso, cargos de topo e operacionais, relacionados
com o departamentos de Comunicacdo, Eventos e/ou Marketing das empresas em estudo.

Os entrevistados sao:
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Red Bull Portugal André Carvalho Diretor Geral

Vodafone Portugal  Filipa Moreira Marketing Manager —
responsavel pela area de
ativacdes e patrocinios

NOS Comunicagbes Manuel Rito Junior Brand Manager —
responsavel pela area de

eventos e patrocinio

Tabela 2 - Identificacdo dos Entrevistados

Fonte: Elaboracdo propria

Os guibes das entrevistas foram estruturados e organizados de acordo com a
tipologia de cliente a abordar, isto é: a Red Bull como entidade produtora e patrocinadora
de eventos, e a Vodafone e a NOS como marcas patrocinadoras dos eventos. Apesar de

guides distintos foram realizadas perguntas comuns que visavam responder as questdes

centrais deste estudo:

1. Quais as principais ferramentas de comunicagéo utilizadas pela marcae a

Data:
21.10.2017
Meio: E-mail
Data:
12.12.2017
Meio: E-mail
Data:
09.12.2017
Meio: E-mail

incluséo dos eventos no plano de comunicagdo e marketing?

2. Quais os objetivos estratégicos que se pretendem alcancar com a inclusdo

dos eventos na estratégia de comunicagéo e marketing da empresa?

3. Quais os tipos de eventos que sao valorizados pela marca?

4. Quais os modelos de agcdo que a marca tem de disponibilizar?

5. Os resultados sdo facilmente mensuraveis?



A entrevista para a Red Bull teve a seguinte estrutura:

Parte 1 - Institucional Parte 2 — Ligagdo com os Eventos Parte 3 — Diferencas entre

producao e patrocinio

e Valores da marca; e Qual a ligacdo aos eventos? e Quais as estratégias
e Posicionamento; e Que eventos organizam e definidas para cada
e Estratégia de patrocinam? componente do
comunicagao; e O que procuram com a estudo: produgéo
e Objetivos de ligacéo aos eventos? ou patrocinio?
comunicagdo; e Quais os modelos
e Publico-alvo. de acdo?
e Quais 0s

resultados?

Tabela 3 — Estrutura de organizacgéo do Guido da entrevista a Red Bull.

Foi desenvolvido um guido de entrevista que tinha como objetivo ser enviado as

empresas patrocinadores de eventos, tendo sido escolhidas as empresas VVodafone e NOS.

Contempla a seguinte estrutura:

Parte 1 — Institucional Parte 2 — Marca como patrocinadora de eventos
o Valores da marca; e Que eventos patrocinam e quais 0S
e Estratégia de comunicacao; requisitos que estes devem ter;
e Ferramentas de comunicacao; e Importancia do patrocinio da estratégia da
e Publico-alvo. marca

e Resultados obtidos

e Modelos de acéo utilizados

o Definigdo de objetivos e orgamento para os
eventos

e Porqué de ndo produzirem os proprios

eventos

Tabela 4 - Estrutura de organizacdo do Guido da entrevista para a NOS e a VVodafone.
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Nas entrevistas realizadas a Red Bull, a Vodafone e a NOS foram utilizados como
base os guifes que anteriormente foram descritos nas tabelas 3 e 4. Visando responder a
questdo de partida que direcionou todo este projeto de investigacao, realizou-se um
conjunto de perguntas a estas entidades de forma a averiguar qual a pertinéncia da

producdo e/ou patrocinio de eventos na estratégia de comunicagdo das empresas.

Para o tratamento das entrevistas procedeu-se a elaboracdo de uma grelha de
analise, onde se incluiram excertos interessantes, pertinentes e separados pelos respetivos
temas a estudar, estratégias, modelos de acdo e resultados, de forma a facilitar a
compreensdo e comparacdo das opinides dos intervenientes. O resultado integral das
entrevistas a Red Bull, a Vodafone e a NOS poderdo ser consultados nos anexos, que se

encontram no final desta dissertacéo.

Compreende-se por anélise de contetddo "um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacdes visando obter por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢gdes de producdo/rececdo (variaveis inferidas)
destas mensagens” (Bardin, 2009, p. 44). Esta técnica propde analisar o que é claro no

texto para obtencdo de indicadores que permitam chegar a determinadas conclusdes.

Relativamente ao nimero de entrevistas, e sendo este “um estudo qualitativo,
interroga-se numero limitado de pessoas, pelo que a questdo da representatividade
estatistica ndo se coloca. O valor da amostra passa a ser a sua adequacéo aos objetivos
da investigagdo (...) ” (Albarello et al,. 1995, p.103).

Esta abordagem qualitativa é bastante eficaz na medida em que permite guiar a
entrevista através de um conjunto de questfes abertas. As varias entrevistas realizadas as
empresas: Red Bull, Vodafone e NOS, tiveram propdsitos distintos. A primeira, feita a
um colaborador da Red Bull teve como objetivo analisar a empresa como produtora e
patrocinadora de eventos. A segunda e terceira entrevistas, realizadas a colaboradores da
Vodafone e da NOS, tiveram como objetivo primordial analisar a estratégia de
comunicacdo das empresas e a politica de patrocinios a estas inerentes. Pretendeu-se
averiguar junto da empresa o que a leva a aplicar um investimento elevado em patrocinio

e ndo na produgdo dos proprios eventos.
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Podemos afirmar que o método de entrevistas ndo presencias apresenta algumas
vantagens e desvantagens. Relativamente as vantagens podemos considerar que o fato
dos entrevistados terem de escrever as suas respostas permite aos mesmos refletirem
sobre 0 que véo responder, obtendo respostas mais profundas e conscientes. Contudo o
fato de ndo realizarmos as entrevistas pessoalmente torna impossivel que o entrevistador
analise expressoes, sentimentos e agdes que podem ocorrer durante a entrevista bem como
a impossibilidade de sair um pouco fora do guido.

Para um correto tratamento dos resultados obtidos nas entrevistas realizadas,
recorreu-se a analise de contetdo. Conforme afirma Berelson (1952, 1969) a anélise de
conteudo ¢ “uma técnica de investigagdo que permite fazer uma descri¢do objetiva,
sistematica e quantitativa do conteido manifesto da comunica¢dao”, visando a sua

interpretacdo (citado por Carmo & Ferreira, 1998, p. 251).

O roteiro metodoldgico estabelecido contempla, numa fase inicial, a pesquisa
bibliografica com recurso a variadas fontes — incluindo as disponiveis online, a recolha
de informacdo qualitativa (ndo sé fontes documentais e websites Institucionais, mas

igualmente através da realizacdo de entrevistas a entidades nacionais).

Este projeto de investigacdo seguiu a visdo pragmatica descrita por Ponte (2006,
p. 12), “cuja intencdo fundamental é simplesmente proporcionar uma perspetiva global,
tanto quanto possivel, completa e coerente do objetivo de estudo do ponto de vista do

investigador”.

1.5 Concetualizacao da estrutura do trabalho

Numa primeira abordagem, esta investigacdo contemplard uma fase de Revisdo
Bibliografica que sera representada no capitulo II, A comunicacdo das marcas, e no

capitulo 111, Os eventos: producéo e patrocinio.

No capitulo Il da presenta dissertagdo, A comunicacdo das marcas, iremos
aprofundar o conceito de comunicacdo, a luz de diversas visdes de autores, e a sua
importancia, iremos averiguar a nova era do Marketing, analisando a evolucdo do

Marketing 1.0 ao Marketing 4.0, as etapas fulcrais para um processo de comunicagao
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eficaz, e 0 mix da comunicagdo, com objetivo de analisar as diversas formas de

comunicagdo possiveis com os consumidores alvos.

Seguindo para o capitulo 11, surge a necessidade de estudar o tema dos eventos.
Como tal neste capitulo serd possivel clarificar o conceito de evento, estudando também
um pouco da sua origem e relevancia, tendo como base diversas abordagens de
profissionais da area. Neste capitulo serdo também demonstrados os diferentes tipos de
eventos existentes, bem como os seus critérios de classificacdo. Sera abordado o
planeamento estratégico e a producdo de eventos. A analise do patrocinio sera também
realizada neste capitulo, clarificando o conceito, a sua importancia e o processo de gestdo

em eventos.

De forma a relacionar os dois conceitos anteriormente estudados, a comunicagao
e 0s eventos, surge o capitulo IV, Brand Events como ferramenta de comunicagao. Neste
capitulo pretende-se abordar os eventos como ferramenta estratégica de comunicacgao,
fazendo referéncia ao marketing experiencial e a forma como se realiza o marketing de
eventos, bem como as vantagens associadas a esta tematica. Apos analisarmos eventos
como ferramenta de comunicacdo vamos abordar o patrocinio como estratégia integrada
no plano de comunicacdo das marcas, verificando vantagens e desvantagens associadas e

a sua relevancia no papel de comunicacao das marcas.

Seguidamente iremos para o capitulo V, neste capitulo surge o estudo de caso que
servira de complemento ao trabalho de estudo realizado durante toda a dissertacdo. Para
a sustentacdo da tese abordaram-se como estudo de caso as empresas: Red Bull, a
Vodafone e a NOS. Neste mesmo capitulo pretende-se conhecer melhor as empresas
estudando sobre o seu ADN e caracteristicas, conhecer melhor os valores, visdo e missdo
e acima de tudo aprofundar os conhecimentos sobre a estratégia de comunicacdo destas
empresas. O estudo desta estratégia de comunicacdo sera centralizado na tematica dos
eventos verificando qual a relacdo e desempenho das empresas enquanto produtoras de

eventos proprios e patrocinadoras de eventos.

O ultimo capitulo da presente dissertacdo, o capitulo VI ird contemplar todas as
conclusdes retiradas das entrevistas, as limitacdes do estudo bem como possiveis linhas

de investigacéo futuras.

28



Capitulo Il — A comunicacao das marcas

2.1 O conceito de comunicacao

O ato de comunicar teve sempre uma enorme relevancia para o desenvolvimento das
sociedades. Essa importancia reflete-se também no desenvolvimento das organizacGes. A
comunicacdo quando trabalhada eficazmente gera um variado leque de vantagens para as

marcas.

Para Straubhaar & LaRose (2004) a comunicacdo pode ser definida como o ato de
“dar, receber, ou trocar informacGes de forma que o material comunicado seja

completamente entendido por todos os envolvidos” (p.5).

De forma a analisar a importancia da comunicagéo torna-se fulcral referir esta se
evidencia como uma das ferramentas mais relevantes dentro das organizacdes. As
vantagens que sdo possiveis retirar de um processo de comunicacéo eficaz proporcionam
as empresas diversas formas de alcancar o publico e, acima de tudo, relacionar-se com o
mesmo. De acordo com Nunes (2008), um processo de comunicagéo eficiente dentro de
uma empresa, requer que dele facam parte as demais areas da mesma empresa, de modo
a promover a cooperacdo e integracdo dos colaboradores de diferentes niveis
hierarquicos, respondendo aos objetivos definidos e contribuindo acima de tudo para a
motivacao e compreenséo interdepartamental dentro da organizacéo. Este relacionamento

dentro das empresas é 0 ponto de partida para um processo de comunicacdo eficaz.

Abordar os diversos tipos de consumidores, que fazem parte da nossa sociedade, tem
vindo a ser cada vez mais um desafio que as organizacgdes enfrentam nos dias de hoje.
Tendo surgindo o desejo de abordar os eventos como estratégia, integrante, na
comunicacdo das marcas, que originou este estudo, torna-se fulcral analisar numa
primeira fase o conceito base de comunicagéo, fornecendo novos conhecimentos sobre o
tema, visando enriquecer o projeto de investigacdo aqui presente e clarificar diversas

questbes que podem surgir.

Durante varios anos, e em particular em Portugal até final dos anos 80, as campanhas

de comunicacdo das marcas estavam centralizada no uso dos media tradicionais, como a
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televisdo, jornais, revistas, entre outros. (Lindon et al., 2004). A utilizagéo de outra
ferramenta, como o caso do marketing direto e/ou as relag@es publicas eram vistas de uma
forma independente. Em muitas situac6es, o orcamento de comunicacgéo estabelecia uma

clara distincéo entre as diferentes ferramentas comunicacionais.

Com o aumento da competitividade, das diferentes necessidades do mercado, desperta
a obrigatoriedade de uma coordenacdo de varios elementos comunicacionais, visando
interagir com os clientes e consumidores da empresa de uma forma mais eficiente (Belch
& Belch,1998).

A visdo de que sé a publicidade e as relagbes publicas tinham um efeito persuasivo,
estava totalmente limitada e ndo demostrava tudo o que abrangia o processo de
comunicacgéo entre a empresa e marca e 0 mercado onde atua. A ampliagcdo do processo
de comunicacéo levou a consequente dinamizacgao das mesmas, onde tudo o que é emitido

com referéncia a empresa ou a marca é vinculativo na criacdo da imagem destas.

A comunicacdo tem assumido um papel bastante importante na pratica de gestdo
empresarial no meio desenvolvido e globalizado onde se vive hoje. A crescente procura
e o0 estudo da disciplina de comunicacdo ao nivel das organizagdes tem sido alvo de
fundamentacdo tedrico-conceitual e de progresso nas praticas comunicacionais que
permite as empresas desenvolverem as suas estratégias de negdcio assumindo uma

comunicagéo integrada.

De acordo com o autor Chiavenato (2002, p. 142) a comunica¢do “é a troca de
informagdes entre individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou informagéo.
Constitui um dos processos fundamentais da experiéncia humana e da organizacao

social”.

E possivel afirmar que através da comunicacio realizada pelas marcas sdo
espoletados, nas pessoas, sentimentos e emocdes de diversas formas. As vivéncias e
experiéncias originadas pela comunicacdo das marcas sdo forma de aproximacgdo das

mesmas aos consumidores.

A comunicagdo assume um papel bastante importante, pois permite clarificar a
identidade das marcas e criar uma relagéo continua entre o consumidor e as mesmas. O

marketing da atualidade deve abranger mais do que o racional do consumidor. Idealmente
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deve alcangar o coragdo e a mente do mesmo, partilhando valores e crencas, tal como

referido no Capitulo I, de acordo com o autor Kotler et al., (2010).

Para Nickels e Wood (1999, p.5), 0 marketing é o processo de instituir e manter
“relacionamento de longo prazo, com tempo mutuamente benéfico entre as organizagoes
e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse”’. Deste modo o relacionamento
entre as organizacbes e os consumidores é fortalecido, tendo como base desse
compromisso a confianca entre ambos. Segundo James Grunig: “organiza¢ées que Se
comunicam eficazmente com seus publicos desenvolvem melhores relacionamentos
porque a administracdo e os publicos entendem uns aos outros e porque ambos tém
chances menores de se comportar de maneira que traga consequéncias negativas nos
interesses do outro. Entrevistas em profundidade com os melhores departamentos de
Relacgdes Publicas excelentes mostraram que a boa comunicagdo muda comportamentos
tanto no publico quanto na administragdo e, portanto, resulta em bons relacionamentos”.

(Grunig in Damante, 1999).

Dentro de uma organizagdo a comunicacao surge hoje como elemento fulcral a incluir
na estrutura da empresa. A funcdo que a comunicacdo desempenha num negocio requer
que seja bem estudada para ser corretamente aplicada e cumprir com 0s objetivos

organizacionais estabelecidos a priori.

A comunicacdo das empresas € considerada como um elemento chave para alcancar
0 SUCesso, ou seja, uma empresa que internamente nao funciona de forma correta do ponto
de vista de comunicacdo ndo pode ser considerada como uma empresa de sucesso. Deste
modo torna-se uma variavel com bastante importancia, e que requer que seja
cuidadosamente planeada, estruturada e acima de tudo controlada, de forma a promover

a informacdo que se pretende e que € considerada Util.

De acordo com Dr.2 Deborah Tannem Professora de linguas (Georgetown University
Washington DC) a comunicag¢do ndo é um processo tao simples como dizer aquilo que
apenas queremos. Esta disciplina desempenha um papel de extrema importancia no
funcionamento de qualquer empresa. E, assim, um processo continuo e inseparavel que
requer niveis extremos de eficicia para 0 bom funcionamento das organizagdes (Satpathy
and Mohapatra, 2012).
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Depois de clarificado o conceito de comunica¢do, como abordado anteriormente,
torna-se agora necessario analisar a importancia desta atividade junto da sociedade. A
comunicacdo das organizacdes deve ser pensada tanto interna como externamente, o que
requer uma clara identificacdo e segmentacdo dos publicos-alvo e a diferenciacdo de
mensagens adequadas as caracteristicas dos diversos recetores (Ruédo, 2000; Ruéo, 2006;
Schultz & Barnes, 2001).

Segundo os autores referidos no paragrafo anterior, um dos pontos-chave para um
processo de comunicagdo eficaz é a caraterizacdo correta daquele para quem se pretende
encaminhar a nossa mensagem. Esta clara definicdo faz com que a mensagem seja
trabalhada de acordo com as caracteristicas da pessoa, tornando mais facil a compreenséo

da mesma, bem como a sua retencéo.

A comunicacdo foi desde sempre um instrumento bastante importante no
desenvolvimento das sociedades e das suas comunidades, existem inimeras ferramentas
de comunicacdo para chamar a atencdo do publico-alvo e dos consumidores sobre
determinado produto ou evento. Esses instrumentos variam consoante os objetivos que

estéo estabelecidos e os acontecimentos em questéo.

Dar
Informagéo

Conhecer a
marca

Reconhecer a
marca

Figura 2 - FuncGes distintas da comunicacdo segundo Clifton (2010).

Fonte: Elaboracdo propria.
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Segundo Clifton (2010) a comunicacao de marca tem trés fungdes distintas, sendo
a primeira a de fornecer informacdes acerca da marca, a segunda funcéo é a necessidade
de torna-la uma marca familiar e famosa e a terceira a de criar padrdes distintos e
associacfes com significado e ndo apenas a ideia inicial centralizada no produto e na
venda.

Tendo como base a figura 2, anteriormente descrita, € possivel afirmar que
seguindo estes passos/funcdes distintas da comunicagédo das marcas e empresas e possivel
obter um consumidor consciente, de fortes emocdes e com ligagbes as mesmas, sendo

capaz de as reconhecer.

Tal como sugere Lendrevie et al., (2015) expde-se a comunicacdo dentro do
marketing com o intuito de estabelecer relagdes entre os mercados, com a troca
permanente de mensagens, sendo obrigatdrio a organizacdo estar preparada para receber

essas mensagens para melhor perce¢do do mercado em que atua.

Para uma comunicacao clara e bem-sucedida é preciso que a organizacdo/empresa
e 0 mercado disponham de uma competéncia na codificacdo da mensagem, isto é, que
conhecam o seu publico-alvo e que trabalnem a mensagem para que esta seja recebida e

compreendida.

Os profissionais de marketing e as agéncias de comunicagdo compreendem entéo que
€ necessario organizar uma estrutura e uma forma de chegar ao consumidor. Os
responsaveis por esta area rapidamente concluiram que as mensagens que saem das
empresas tem de ser semelhantes e soar da mesma forma (Kitchen e Schultz, 2009), para

que a comunicacao seja mais eficaz (Einwiller e Boenigk 2012).

De modo a ser possivel desenvolver politicas e estratégias de comunicagdo
apropriadas e eficientes, é necessario observar todos 0s componentes que fazem parte do
processo de comunicagdo, analisando como se desenrola 0 mix de comunicacdo e as

componentes intrinsecas a esta técnica.
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2.2 Mix da Comunicagéao

O marketing moderno exige mais do que simplesmente desenvolver um produto
de qualidade, determinar corretamente o seu preco e coloca-lo ao alcance de todos os
consumidores. A empresa ou marca que quiser desenvolver uma estratégia continua e
estruturada de marketing deve ter em consideragdo que todos 0s seus servicos, produtos
e acGes comunicam algo, sendo necessario a constru¢do de um relacionamento com 0s

clientes, tendo por base valores eficientes.

A marca s6 existe na medida em que é comunicada e da forma como se relaciona
com 0s seus consumidores. Para que a marca se consiga afirmar, € necessario articular
estrategicamente esforcos dos diferentes instrumentos da comunicacdo de marketing

(figura 3) com vista a melhorar essa relacéo.

Numa organizacao tudo esta constantemente a comunicar, Capriotti et al., (2007).
Seja através de mensagens intencionas que a empresa/organizacdo pretende passar aos
consumidores ou através de acOes realizadas por essa mesma empresa. Na figura que
segue abaixo, figura 3, é possivel averiguar as diferentes formas que as empresas podem

explorar de modo a alcangar os seus consumidores.

Tendo ja sido abordado no ponto anterior, torna-se importante aprofundar o tema
no presente capitulo. De acordo com o autor Pires (2008) o mix da comunicacdo é um
conjunto de instrumentos que os profissionais de marketing tém a disposicao para criarem

um plano de marketing e comunicacéo solido.

Surge o conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing, CIM, ou mix da
comunicagdo: “um conceito de planeamento de Comunicacdo de Marketing que
reconhece a importancia estratégica da variedade das disciplinas da Comunicacéo, caso
da Publicidade, Promogdes de Vendas, Relagcdes Publicas, e a combinagdo das mesmas
para assim assegurar com clareza e consisténcia um forte impacto na Comunica¢do”

(American Association of Advertising Agencies, 1999).
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Figura 3 - Formas de comunicacao das empresas aos consumidores — Adaptado de: Schultz & Barnes
(2001).

Fonte: Elaboragdo propria.

De acordo com a figura acima demonstrada, podemos verificar seis formas
distintas de alcancar os diversos tipos de consumidores que fazem parte da sociedade: a
publicidade, o marketing direto, as relacbes publicas, o patrocinio corporativo, a

promogéo de vendas e por fim 0s eventos.

Entende-se por publicidade a técnica de comunicagdo em massa cuja finalidade é
informar, desenvolver atitudes e provocar aces nos individuos alvos dessa mesma
publicidade, em beneficio do anunciante, geralmente para vendar um servico ou um
produto. Por utilizar canais ndo pessoais, oferece apenas um mondlogo e ndo um didlogo
com o0 publico-alvo. Para Kotler & Keller o conceito consiste num “conjunto de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra

mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servicos especificos por parte do
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consumidor ou do comércio” (2006, p. 583). Entre diversas formas de as marcas fazerem

publicidade, destacamos: a televiséo, o radio e a imprensa.

O marketing direto tal como 0 nome indica pretende atingir o consumidor de uma

forma especifica, direta e interativa. Esta ferramenta permite gerar resposta a mensagem
enviada. Permite que as empresas tenham um contato personalizado com o cliente, é
flexivel do ponto de vista criativo e de facil contabilizacdo de custos (acdo por acéo),
contudo é uma técnica bastante trabalhosa e nos dias de hoje € considerada um pouco
intrusiva. Temos com exemplo de utilizacdo desta ferramenta: o e-mail marketing ou o

Telemarketing.

As relacGes publicas segundo os autores Kotler e Keller (2006) sdo “uma série de

programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de
seus produtos em particular” (2006, p.593). E uma atividade ndo muito explorada por
parte dos marketeers. A utilizacdo desta ferramenta podera levar a que as informacdes se
tornem mais crediveis, transmitindo noticiais em vez de andncios. As principais

ferramentas de RP sdo por exemplo os Press-releases e 0s Press Kits.

Vamos analisar os eventos como forma de comunicacdo entre empresas/marcas
e 0s seus consumidores. Os eventos sdo uma eficiente forma de comunicacéo e um suporte
para acOes paralelas ou complementares de Marketing, de assessoria de imprensa e de
Relacdes Publicas. Tendo vindo a registar um aumento significativo nos Gltimos anos,
esta técnica destaca-se das restantes pela sua vertente emocional. E uma forte ferramenta
de relacionamento entre as empresas e o0 publico-alvo, sendo a forma mais eficaz quando
se pretende transmitir qualidade dos produtos e servigos e mais informacdo, do que o
usual. No capitulo 111 serd abordada de uma forma mais aprofundada este tema. Segundo
Close et al (2006, p. 420) “o papel de um evento de marketing incluido numa estratégia
de comunicacdo de marketing integrada tém vindo a desenvolver-se e a aumentar de
importancia (...) e assume presentemente um papel indispensavel e especifico no

marketing mix.”.
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A forca de vendas “a ferramenta mais eficaz em estagios mais avangados do

processo de compra, especialmente para aumentar a preferéncia e a convicgdo do
comprador e leva-lo a agao” (Kotler e Keller, 2006). Esta forma de comunicagdo permite
uma interacdo mais pessoal (face to face), aprofundando a relacdo empresa-cliente, e

permite ainda o acesso imediato a resposta e ao feedback.

Por fim vamos averiguar a promog¢do como forma de comunicacdo entre as
empresas e 0 seu publico-alvo. Para Kotler e Keller (2006) esta forma consiste num
“conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular
a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servicos especificos por
parte do consumidor ou do comércio” (2006, p.583). A promog¢do tem como objetivo
mudar o comportamento do consumidor face a aquisicdo de determinado produto ou
servico, existindo trés preferenciais mudancas de comportamento desejadas pelas

empresas.

1. Aceleracdo da compra, isto é quando o consumidor adquirir 0s

produtos/servigcos mais cedo do que estava previsto.

2. Stock de produtos da mesma marca, ou seja o0 consumidor compra mais do

que habitualmente costuma comprar. Neste caso aplicam-se as promocdes
de “leve 3 pague 2”.

3. Aumento do consumo de produtos da mesma marca, esta situagdo ocorre

quando o fornecedor oferece algum incentivo na compra regular de um
determinado produto/servico: é o caso dos cartdes de fidelizacdo dos

restaurantes, ao fim de 10 refeicBes recebe 1 gratis, por exemplo.

Agora é entdo possivel afirmar que a promogdo de vendas € um conjunto de
técnicas de incentivo, com prazo determinado visando estimular o publico-alvo na

compra mais rapida e/ou em maior quantidade.

Concluimos desde modo com a compreensdo clara do conceito de comunicagéo e

da importancia que representa para o desenvolvimento de uma empresa. Se 0 processo
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ndo for bem estruturado e trabalhado, de acordo com o mercado em que atua, ndo é
possivel alcangar o publico-alvo que se deseja, e deste modo afirma-se que a comunicagao
ndo é bem-sucedida. Esta situacéo funciona tanto para a vida profissional como pessoal,
sendo exigido da parte de quem comunica sensibilidade para a construcdo de uma
mensagem clara e concisa para que possa ser recebida e compreendida pelo maior nimero

de pessoas, €é claro.

Para o sucesso de qualquer negocio ou empresa € necessario a consciencializagdo
dos profissionais de marketing. Para que o investimento numa estratégia de comunicacao
seja bem estruturado terdo de ter em consideracdo os diversos passos a seguir para um
processo de comunicacdo eficaz. A rigorosidade com que se desenvolve o plano de

marketing e comunicacdo sera fator fulcral no sucesso do mesmo.

O sucesso de uma empresa passa também pelo correto funcionamento do processo
de comunicacdo. Tal como se tem vindo a verificar ao longo do desenvolvimento da
presente dissertacdo conclui-se que existem inumeras variaveis que contribuem para o
bom funcionamento desse processo de comunicacao e que necessitam de ser geridas pelas
empresas/marcas com todo o controlo, de forma a serem o mais competente junto dos

consumidores alvos.

Segundo os autores Kotler e Keller (2006) para a obtengdo de um processo eficaz
de comunicacdo é necessario abordar oito etapas distintas, representadas na figura 4.

Com base no modelo apresentado na figura abaixo, identificamos como as oito
etapas para um processo de comunicacao eficaz as seguintes: Identificacdo do publico-
alvo; a definicdo clara de objetivos concretos; e elaboracdo da comunicacdo; a selecdo
dos canais de comunicacdo a utilizar; o estabelecimento orcamental e o budget disponivel;
a decisdo do mix da comunicacdo; a avaliacdo de resultados; e por Gltimo a gestdo da

comunicacéo integrada no marketing.

E importante que as empresas e marcas trabalhem para conseguirem alcangar o
maior nimero de pessoas, incluidas no target da comunicacdo. Deste modo vamos avaliar
0 processo que deve ser tido em conta por parte de todas as empresas na definigdo

estratégica do plano de marketing.

38



Identificar o
piiblico-alvo

Definir objetivos

Elaborar a

comunicacio

Selecionar os canais de
comunicagio

Decidir sobre 0 mix da comunicagéo
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Figura 4 - Etapas do processo de comunicagdo eficaz. Modelo adaptado de Kotler e Keller (2006).

Fonte: Elaboracédo propria.

Como primeira etapa podemos abordar a Identificacdo o publico-alvo:

Nesta primeira fase € fulcral que o publico-alvo com o qual pretendemos interagir
fiquem muito bem definido, pois ira influenciar todo o processo de comunicacdo. A
correta definicdo daqueles a quem nos vamos dirigir ira influenciar na medida em que a
empresa ira trabalhar a informacdo de acordo com as caracteristicas dos mesmos, ird
decidir sobre como agir perante esse publico, bem como o local indicado onde se
posicionar. O publico-alvo poderd ser o comprador dos produtos e/ou servigos da
empresa, podera ser influenciador de decisdo, ou o cliente atual. O conhecimento do

publico-alvo é essencial para direcionarmos a comunicacdo, como tal para a definigdo
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correta do mesmo é preciso ter em conta diversos critérios, entre eles: demogréficos,
geogréficos, comportamentais, entre outros. Com o publico-alvo bem definido, a

estratégia de comunicacgdo torna-se mais assertiva, o tom de voz da marca fica mais forte.

Numa segunda etapa vamos analisar a Definicéo de objetivos:

A definicdo do objetivos de comunicacdo é essencial para um processo de
comunicacéo eficaz. Para uma clara defini¢cdo dos objetivos podemos ter em consideragéo
0s objetivos SMART — de acordo com este acronimo os objetivos tém de ser: Specific,
Measurable, Attainable, Realistic e Time- bound. De acordo com a traducdo de cada
palavra, podemos concluir que os objetivos que sejam especificos, mensuraveis,
alcancéaveis, realista, e que tenham prazo definido, tém uma maior probabilidade de serem
cumpridos. Segundo os autores Rossiter e Percy (1997) definiram como objetivos de

comunicacdo quatro hipdteses distintas, citadas por Kotler e Keller (2006):

o Despertar um desejo na categoria: isto é criar na mente do consumidor a

necessidade de que precisa de determinado produto ou servi¢o, de forma a
“eliminar ou satisfazer uma evidente discrepancia entre o estado motivacional

atual e o estado emocional desejado” (p.540).

o Conscientizacdo da marca: proporcionar ao consumidor ou possivel consumidor

a capacidade de identificar determinado produto ou servico, levando a efetivar a
compra. De acordo com os autores a “lembranga ¢ importante fora da loja; o

reconhecimento ¢ importante dentro da loja” (p.540).

o Atitude face a marca: de acordo com este objetivo pretende-se avaliar a atitude do

consumidor face a marca com a qual esta a interagir, isto € qual a capacidade da
marca de responder as necessidades dos seus clientes ou possiveis consumidores.
Nesta situagdo ¢ da responsabilidade da marca criar “ambientes” especificos para
influenciar positivamente a intencdo de compra, como exemplo: Um produto
alimentar comunica atraves de anuncios, apelando ao apetito das pessoas, através

de informac0es sensoriais.
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o Intencdo de compra da marca: neste situagdo mas marcas tém liberdade para

influenciar a compra de determinado produto ou servigo recorrendo a agdes como

promocdes, que tém impacto na mente na consumidor incentivando a compra.

De seguida vamos analisar a Elaboracéo da comunicacéo:

Para que a comunicagdo seja corretamente desenvolvida deve considerar trés

vertentes distintas: a estratégia da mensagem, a estratégia criativa e a fonte de informacao.

A primeira estratégia que vamos abordar € a estratégia da mensagem, que se baseia
naquilo que a mensagem deve contemplar, isto €, “o que dizer”. Deve-Se procurar temas,
apelos ou ideias que se compatibilizem com o posicionamento da marca, e que sejam
fatores diferenciadores face as marcas concorrentes. E importante promover a ideia de
qualidade de determinado produto ou servico, sendo esta variavel bastante importante

para 0s consumidores.

“Como dizer”, ¢ aquilo que implica a estratégia criativa. Para uma comunicagao
eficaz € importante a forma como a mensagem é passada, havendo nesta estratégia dois
apelos diferentes que podem influenciar os consumidores: os apelos informativos, que se
focam nos beneficios dos produtos/servicos, e os apelos transformativos que se
centralizam num beneficio ou imagem ndo relacionada diretamente com o produto,

contudo influenciam a inteng¢éo de compra.

A fonte de informacdo por norma é uma fonte da propria empresa/marca, contudo
nos dias de hoje este paradigma tem vindo a sofrer fortes alteracGes, na medida em que
as marcas “utilizam” porta-vozes, embaixadores, influenciadores que falem dos seus
produtos ou servigos. Segundo os seguintes autores “as mensagens provenientes de fontes
atraentes ou famosas chamam mais a atengdo e sdo lembradas com mais facilidade”
(Kotler e Keller, 2006, p.543). E de extrema importancia a credibilidade da fonte, que se
assim for, podera tornar o produto mais visivel junto do publico-alvo e até mesmo atrair

novos consumidores.

A Selecéo dos canais de comunicagéo consiste:
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Dentro desta etapa podemos considerar dois tipos de canais existentes, 0s canais

pessoais e 0s Ndo pessoais.

Os canais pessoais envolvem duas ou mais pessoas, € a comunicacdo pode ser
realizada pessoalmente, pode ser um didlogo, ou ainda para um publico. Podemos
considerar como canais pessoais: lideres de opinido, influenciadores e o boca-a-boca,

por exemplo.

Relativamente aos canais ndo pessoais podemos considerar que sdo aqueles que
se dirigem a mais do que uma pessoa, como por exemplo os media, as relacfes
publicas e os eventos. Segundo os autores, 0s canais mais eficaz sdo o0s eventos e
experiéncias, devido a sua capacidade de captar a atencao dos consumidores, embora
existam fatores que podem influenciar a duracdo dessa atengdo, como a forma de
como o evento se realiza, da qualidade do produto em questéo, e da dimenséo e do

reconhecimento da marca.

A quinta etapa consiste na Definicdo do orcamento:

A definicdo do investimento financeiro que deve ser disponibilizado para a
implementacdo das acdes de marketing e comunicacdo é considerada uma das mais

dificeis e problematicas de todo o processo (Dash et al., 2014; Baidya & Basu, 2011).

O investimento que cada empresa efetua em comunicacgdo varia entre empresas,
bem como entre setores. Para ajudar as empresas/marcas neste processo existem
varios métodos disponiveis como podemos visualizar na figura 5, abaixo

representada.
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Figura 5- Métodos comuns para a decisdo sobre o orgamento comunicagéo.

Fonte: Elaboragdo propria.

De acordo com a figura 5 existem quatro métodos comuns que podem auxiliar as

empresas na decisdo orcamental para o investimento em comunicacgdo e marketing.

O método dos recursos disponiveis consiste na definicdo do orgamento tendo em

conta aquilo que podem gastar, limitando o planeamento a longo prazo. O método da

paridade com a concorréncia limita 0 orgamento para igualar ao orcamento da empresa

com o das empresas concorrentes. O método da percentagem de vendas, tal como 0 nome

indica, a empresa estabelece o orgamento de acordo com a percentagem de vendas, e onde
as empresas encaram as vendas como um determinante de promog&o, e ndo como um

resultado da mesma. Por fim o método dos objetivos e tarefas onde as empresas

estabelecem o seu orgamento visando o alcance dos objetivos definidos anteriormente.
A sexta etapa aborda a Deciséo sobre o Mix da comunicacéo:

Nesta fase de acordo com os autores Kotler & Keller (2006) afirmam que existem
seis formas distintas para realizar 0 mix da comunicagdo, sendo estas: publicidade,
relacfes publicas, marketing direto, a promocéo de vendas, o patrocinio corporativo e 0s

eventos.
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A sétima etapa foca-se na Avaliacao dos resultados da comunicagao:

Saber quais os resultados atingidos com a estratégia de comunicacdo que foi
implementada é bastante importante, as empresas precisam de saber se 0s objetivos que

foram estabelecidos conseguiram ser atingidos com os meios disponibilizados.
A Ultima etapa aborda a Gestdo da comunicacao integrada de marketing:

De acordo com esta Ultima etapa € possivel concluir que para um processo de
comunicacdo eficaz, € importante que as empresas saibam gerir, adotado uma politica de
gestdo integrada de marketing, compreendendo o consumidor em todos os detalhes e

situacOes de forma a usufruir de todas as vantagens que cada ferramenta proporciona.

A correta utilizacdo dos recursos e ferramentas disponiveis levam a um processo
de gestdo eficiente, tornando rentavel o investimento em comunicacédo, alcancando os

objetivos especificos e causando um impacto positivo. (Kotler e Keller, 2006).

Ap0s analisado 0 mix da comunicagdo das marcas, é possivel concluir que existem
seis formas distintas de comunicar com os consumidores de modo a que as marcas deem
a conhecer 0s seus produtos ou servigos, visando a criacao de relacBes com 0s mesmos.
Neste sentido surge o processo de comunicacao que para que 0 mesmo seja eficaz é fulcral
que siga as oito etapas distintas de modo a que comunicacao alcance resultados positivos,

tal como verificamos no presente capitulo.

Com a constante mudanca no mercado, nos dias de hoje, a forma de comunicar
das empresas tem vindo a sofrer alteracGes bastante significativas, estando perante a era
da comunicacao digital. No seguinte capitulo iremos abordar a evolucdo do conceito de
marketing, referindo o marketing da atualidade, bem como os desafios com que as marcas

e empresas se deparam.
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2.3 A evolucgéo do conceito de marketing: do tradicional ao marketing 4.0

A evolucdo do conceito do marketing tendo vindo a ser componente exploratoria
na presente dissertacdo. Esta disciplina é estudada had bastante tempo por diversos
profissionais da area, sendo esta pratica uma das mais antigas do mundo.

Kotler et al., (2010) destacam que desde a criagdo do “mix de marketing” nos anos
50 por Neil Borden, e dos 4Ps do marketing (product, price, place, promotion - produto,
preco, distribuicdo e promogao) nos anos 60 por Jerome Mccarthy, este conceito passou
por transformacdes significativas, evoluindo e acompanhando as mudancas consecutivas
que se registavam também nos mercados e no comportamento dos consumidores.
Surgiram entretanto 4 novos Ps que comp&em o marketing digital (pessoas, performance,

processos e posicionamento).

De acordo com Kotler et al., (2017) divide-se a evolugdo do marketing em fases
designadas por Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Atualmente, nesse periodo de adaptacdo a
economia digital surge a necessidade de uma nova abordagem para o marketing, a qual

se designa de Marketing 4.0.
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Satisfazer e Tornar o .
et . Humanizar o mundo
Objetivo Vender reter mundo num .
. digital
consumidores | melhor lugar :
N Tecnologia em todas as
Forcas Revolucao Nova onda da . 8
. . . . TIC . dimensodes da
impulsionadoras | industrial tecnologia )
sociedade
: Ser humano
Mercado aos Compradores de Consumidor o Ser humano produtor
o com emocgoes i .
olhos da empresa | massa inteligente - ativo de contetido
: e coragao
Conceito de Desenvolvimento . L . =
. Diferenciagao Valores Interacao
marketing de produto
Diretrizes de . N Posicionamento | Missao, Posicionamento da
- Especificagdo do . .
marketing da roduto do produto e da | valores e visdo | empresa no meio
empresa P empresa da empresa digital
- . Funcional . .
Proposicao de . Funcional e . ’ Funcional, emocional,
Funcional . emocional e . .
valor emocional . espiritual e digital
espiritual
Interacio com - . N . :
- . Transacgao Relacionamento | Colaboragao Relacionamento online
consumidores

Tabela 5 - Do Marketing 1.0 ao Marketing 4.0. Adaptado de Kotler et al., (2010, p.06).

Fonte: Elaboragdo propria.

Na época da Revolucdo industrial, onde o principal objetivo era ganhar escala sobre
0s produtos sem preocupacdes com o consumidor. Havia registos de maior procura do
que a oferta, fazendo com que as empresas vendessem 0s seus produtos/servigos sem

qualquer impedimento ou preocupacao.

O foco centrado no produto da origem ao Marketing 1.0, segundo Kotler et al., (2010).
Como a producdo era em larga escala a oferta foi-se tornado cada vez maior e 0
consumidor deixou de acompanhar, surgiram duas questdes: como e a quem podemos

vender?

As vendas deixaram de ser permanentes e o consumidor comecgou a ficar sensivel
junto de empresas que recorriam a estratégias de vendas mais persuasivas. Neste sentido
a valorizacdo do consumidor comegou a ganhar expressao nas empresas, gerando uma
comunicacdo com foco no cliente e na satisfacdo das suas necessidades. Kotler et al.,

(2010) denominam esta fase como o Marketing 2.0.
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Surge a internet, 0 acesso a computador pessoal, a partilha em rede facilitando as
interagBes e 0 acesso & informagdo. “Os consumidores tornam-se bem conectados e,
assim, bem informados,” Kotler et al., (2010, p.31). De modo a acompanhar estas
mudancgas o marketing gerou uma nova determinacdo para o0 seu conceito, passando a
chamar-se Marketing 3.0, onde os profissionais da area passaram a focar-se nas emocgoes
dos seres humanos, onde abordam o consumidor como um ser completo, visando alcangar

a mente, coracdo e emocdes do mesmo.

“Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0 também visa
satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que praticam o Marketing 3.0 tém
uma contribuicdo maior em termos de missdes, visdes e valores a apresentar ao mundo;
seu objetivo é oferecer solug¢bes para os problemas da sociedade.” (Kotler et al., (2010,
p.04).

Como se tem vindo a concluir durante a realizacdo desta dissertacdo o mercado e 0
consumidor estdo constantemente a mudar, tendo alcancado nos dias de hoje, as
caracteristicas mais complexas e desafiantes para as marcas e empresas. Os consumidores
exigentes, que sdo cada vez mais, procuram valores Unicos no momento da compra. As
empresas tém de apostar constantemente na aproximagdo com o seu cliente, visando

compreender muito bem as suas necessidades e exigéncias.

Na visdo dos autores Kotler et al., (2010) o futuro do marketing vai deixar de ser
vertical, e passara a ser horizontal. O consumidor valoriza mais a opinido e experiéncia

de outro consumidor, acreditando mais nele do que na prépria empresa.

Surge finalmente o mais atual conceito que carateriza esta nova era do Marketing, o
Marketing 4.0. A humanizacdo do mundo digital. As marcas/empresas devem o seu lado
mais humano de modo a captar a atengéo do utilizador digital visando a criacdo de uma
relacdo duradoura. Esta fase combina a interagdo offline e online entre consumidores e

empresas.

“O Marketing 4.0 aproveita a conectividade maquina a maquina (M2M machine to
machine) e a inteligéncia artificial a fim de aumentar a produtividade do marketing,
enquanto aproveita a conetividade humano a humana a fim de reforcar o envolvimento
do consumidor.” (Kotler et al., 2017, p.73).

47



A comunicacdo digital das empresas faz com que o consumidor tenha uma maior
liberdade para se expressar em relacdo a determinada marca. A possibilidade da criacdo
de conteudos por parte do ser humano nas plataformas digitais impulsionam essa
liberdade de expressédo. Kotler et al., (2017) afirmam que os consumidores agora sao
dotados de um poder diferente, que representa um maior risco para as marcas na medida
em que o feedback dos mesmos pode ser negativo e facilmente alcanga um maior nimero

de consumidores.

Também a decisdo de compra dos clientes é facilmente influenciada, pois a partilha
de testemunhos e a possibilidade de conversas com outros utilizadores, permite a troca de
experiéncias. SO0 depois de pesquisar é que o consumidor vai decidir se quer ou ndo
adquirir o produto e/ou servico. Segundo Kotler et al., (2017) os consumidores tém a
capacidade de influenciar a imagem das empresas, a uma escala bastante elevada, sendo
agora necessario as empresas saberem como lidar com este novo publico, é importante
ouvir o consumidor de modo a entendé-lo da melhor forma possivel, e interagir numa
dindmica relacional em rede. SO depois é que é possivel desenvolver estratégias

direcionadas para o publico-alvo.

“As redes sociais eliminam as barreiras geogrdficas e demogrdficas, permitindo que
as pessoas se interliguem e comuniquem, e que as empresas inovem através da
colaboracdo. Os consumidores estdo a tornar-se mais horizontalmente orientados. [...]
0 processo de compra pelo consumidor esta a tornar-se mais social do que antes. Os
consumidores estdo a dar mais atencao aos seus circulos sociais quando tomam decis@es.

Procuram conselhos e criticas, tanto online como offline”. (Kotler et al., 2017, p. 39).

Neste sentido de relacionar a visdo de Kotler et al., (2017) com os eventos, de modo
a compreender melhor a questao que originou este projeto de investigacao, é de extrema
importancia realcar a necessidade que as empresas tém hoje em dia de recorrer a técnicas
dindmicas de comunicagdo, como 0s eventos, mas acima de tudo que consigam manter a
reputacdo do mesmo. Uma vez que estamos perante uma sociedade bastante exigente e
agora com uma nova ferramenta que facilita a partilha de feedbacks e experiéncias, €
importante que tanto como produtor e organizador do evento, como o patrocinador,
assegurem que a marca nédo tem ligacGes a maus eventos, pois facilmente a imagem da

marca/empresa é destruida.
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A comunicacdo horizontal ird ter um enorme impacto na vida e na reputacdo de um
evento, sendo fulcral garantir os requisitos minimos, exigidos pelos consumidores, de

modo a ndo gerar feedback negativo para parte dos mesmaos.

De seguida e importante analisar como ocorre o processo de comunicagdo entre as

pessoas, bem como entre consumidores e empresas.

2.4 Comunicacao integrada de marketing

Tal como temos vindo a verificar, nos Gltimos anos, a atmosfera comunicacional
de marketing passou por diversas etapas distintas, desde a fragmentacdo dos meios de
publicidade mais convencionais, ao aparecimento dos novos meios de comunicacdo nao

tradicionais como a publicidade e outras alternativas de comunicacéo (Keller, 2001).

Surge entdo o conceito de comunicacdo integrada de marketing, CIM, que tem

vindo a ser alvo de discussdo no meio académico.

Quando este conceito surgiu, as empresas investiam maioritariamente em
publicidade, promocédo de vendas, relagdes publicas e marketing direto. Estas ferramentas

eram consideradas above-the-line ou below-the-line (Schultz e Patti, 2009).

Na sua defini¢do original, a CIM “¢ um conceito de plano de comunicagido de
marketing que reconhece o valor acrescentado de um programa que integra uma variedade
de disciplinas estratégicas — exemplo, publicidade, resposta direta, promocdo de vendas
e relacBes publicas — e combina essas disciplinas fornecendo clareza, consisténcia e
maximizando o impacto” segundo a Associagdo Americana de Agéncias de Publicidade
(1989). Com a clara evolucdo do mercado e constante mudanga das necessidades dos
consumidores, o paradigma da comunicacgdo alterou-se, passando a desenvolver uma
comunicagdo centralizada mais no consumidor e relacionada com o processo de negocio.
No ambito do processo de negdcio, podemos definir a CIM como “um processo de
negocio estratégico usado para planear, desenvolver, executar e avaliar programas de
comunicagdo de marca coordenados, mensuraveis e persuasivos ao longo do tempo, junto
dos consumidores, clientes, possiveis clientes e outros alvos, publico interno e externo
relevante”. (Schultz e Schultz, 2011, pp.18).
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A medida que o conceito foi evoluido, passou de uma perspetiva focada apenas
no consumidor para um conceito direcionada para stakeholders e atividade de
comunicacdo. (Einwiller e Boenigk, 2012). Para Kliatchko (2009) a comunicagédo
integrada de marketing € um processo de negécio derivado da audiéncia, que gere
estrategicamente os stakeholders, o contetdo gerado, os canais utilizados, e os resultados

obtidos atraves da comunicacdo das marcas.

Para efeitos da presente dissertacao e de forma a responder aos objetivos definidos
para a concretizagdo do projeto de investigacdo, vamos abordar no capitulo seguinte a

tematica dos eventos.
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Capitulo 111 — Os eventos: producéo e patrocinio

3.1 Tipos de eventos e os seus objetivos de comunicagdo

E possivel afirmar que desde a antiguidade que os eventos surgem na sociedade,
apesar de ser dificil contar a histdria da sua origem e primdrdios, devido a falta de
consenso entre autores. Esta atividade hd muito que esta presente na vida do ser humano.
“O ato dos homens das cavernas se reunirem para praticar rituais religiosos €
comemoracdes, ja podia ser considerado um evento, pela prépria estrutura em que

consistiam esses atos” (Albuquerque, 2004, p. 22).

De acordo com a visdo de Donald Getz, em 2009: “Events, by definition, have a
beginning and an end. They are a temporal phenomena, and with planned events the event
programme or schedule is generally planned in detail and well publicized in advance
(p-18) 7, questdo que revela a temporalidade inerente aos eventos, acrescentando tambem
a relacdo dos mesmos com 0 espago: “Planned events are also usually confined to
particular places, although the space involved might be a specific facility, a very large

open space, or many locations (Getz, 2009, p.18)”.

N&o sendo possivel concluir um conceito Unico para definir os eventos, com que
estejam todos de acordo, podemos referir as caracteristicas comuns entre visbes de
diversos autores, como anteriormente ja foi mencionado. Em 2009 Getz afirmou que aos
eventos estdo associados diversas questdes do ponto de vista temporal e local. Em 2010
surgem Richards e Palmer que acrescentam caracteristicas no conceito de evento: o
tempo, o local, mas ainda o publico e os stakeholders. Estes autores mencionam que 0s
eventos se realizam num determinado local, tendo um inicio e um fim, tal como Getz
sugere. O publico surge como parte integral e de extrema importancia para os eventos,
pois sem participantes nada pode acontecer. Finalmente os autores consideram 0s
stakeholders, sendo este um grupo bem abrangente, pois definem-no como “individuals
and groups that have a direct interest, involvement or investment in the cultural,

financial, political or other concerns relating to the event “ (Richards & Palmer, 2010,
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p.42), o que inclui todos os envolvidos no processo de planeamento, produgéo, gestdo e
até mesmo de participagao.

Visando clarificar melhor o conceito de evento abordamos agora a visao de alguns
autores portugueses, pois segundo Pedro et al., (2009) o “evento tem data de realizagao,
hora de inicio e de fim, um local” assim como “deve causar impacte valendo-se da
criatividade” (p. 13), enquanto processo antes e durante, na promocao e divulgacédo
adequadas ao evento que se pretende realizar, de modo a ficar retido na mente dos

participantes e que seja lembrado pela positiva.

Assim, tendo em conta as varias citacfes anteriormente referidas, podemos definir
evento como: um acontecimento planeado que tem um tempo definido, tendo uma hora
inicio e de fim, que se realiza em determinado local ou locais, que sdo previamente
estabelecidos de acordo com as caracteristicas do evento, do qual o publico e os

stakeholders fazem parte.

Apds analisado o conceito de evento, torna-se importante, para efeitos do presente
trabalho de investigagéo, analisar um pouco a evolucéo dos eventos e o seu papel fulcral

na comunicacao das marcas.

Com o passar dos anos a area dos eventos tem vindo a tornar-se, em Portugal, uma
ferramenta de comunicagéo bastante completa, sendo cada vez mais importante ter em
consideracao esta técnica no plano estratégico de comunicacdo e marketing das empresas

existentes no mercado.

Tal como referido anteriormente ndo é uma atividade recente, embora nunca tenha
sido tdo explorada e aproveitada como nos dias de hoje. Possibilita uma maior
versatilidade por parte das empresas, tornando-as mais dindmicas aos olhos dos
consumidores. Os eventos tém vindo a ser destacados no plano de comunicacdo das
empresas/organiza¢des como uma forma eficaz de comunicar as marcas, possibilitando a

criagdo de uma imagem positiva das mesmas.

De acordo com Kotler e Keller (2006) os eventos tém como um dos objetivos criar

experiéncias entre o publico e a marca, e provocar sensa¢fes nos consumidores. Podemos
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entender os eventos como meios interativos, que servem de estratégias de penetracdo e

desenvolvimento de mercados (Melo Neto, 2001).

Quando uma marca deixa de ser uma imagem corporativa e passa a oferecer
experiéncia e emogédo, comecga a ser vista pelo consumidor de forma diferente, mais
amigavel e de confianca, sendo bastante provavel que fique na mente do mesmo por um
maior periodo de tempo. O sucesso do evento ocorre quando o recall (lembranca da
marca) é garantido, isto é, quando os consumidores estdo impulsionados a efetivar a
compra do produto do patrocinador ou do produtor do evento. E entdo possivel afirmar
que o marketing de eventos € uma estratégia de comunicacdo poderosa na atuagdo junto
do publico (Melo Neto, 1999).

Com a globalizacdo dos mercados e o ascendente nimero de empresas €
necessario que se diferenciem dos seus concorrentes. Os eventos contribuem ndo sé para
a fidelizacdo dos antigos clientes, mas para a expansdo e a conquista de novos mercados.
“O mundo dos negocios rapidamente descobriu o Marketing e o poder dos eventos na
construcdo da imagem e os eventos estabeleceram-se através da década de 1990 e no
inicio da década de 2000 como um importante elemento do Marketing mix corporativo”
(Bowd et al., 2006. p.13).

Tal como referido anteriormente no Capitulo 2, no ponto 2.2. O mix da
comunicacao, de acordo com o autor Close et al., (2006, p. 420) os eventos tém vindo a
ganhar relevancia na estratégia de comunicacdo de marketing integrada, desempenhando

um papel fulcral no mix da comunicacao.

Fazendo parte do mix de comunicacao das organizacgdes, 0s eventos destacam-se
pelas suas caracteristicas. Dependem de diversos fatores, sendo um deles a participacao
do recetor e “para ser eficiente, depende da interagdo do recetor ao qual o evento se

destina com a propria dindmica da reuniao” (Giacomo, 2007, p. 13).

Os eventos consideram-se como acontecimentos que fornecem experiéncias aos
consumidores, visando criar relagbes emocionais com os mesmos. E possivel através dos
eventos envolver de uma forma mais eficaz os seus participantes para que estes fiqguem

mais recetivos a mensagem que sera transmitida.

53



As organizacdes utilizam os eventos com diversos objetivos, sendo o principal o
reconhecimento da marca (Sneath et al., 2005). Como o consumidor é, nos dias de hoje,
mais indiferente a publicidade tradicional, e mais ativo emocionalmente, 0s eventos sao
ferramentas completas para criar experiéncias e vivéncias, diferentes e totalmente
dindmicas, proporcionando vantagens competitivas das empresas face a empresas
concorrentes, explorando o caracter inovador que os eventos oferecem a quem pretende

apostar na area.

Apos a clarificacdo do conceito do evento e para melhor compreender as
tipologias do mesmo, torna-se importante abordar os diferentes tipos, para efeitos da

presente dissertacao.

Tipologia de eventos

No que respeita a tipologia dos eventos existentes é possivel afirmar que também
existem algumas inconformidades na clarificacdo dos diferentes tipos, o que torna
necessario abordar de uma forma mais aprofundada este tema, visando responder as
demais questdes que também levaram a realizacdo deste trabalho de projeto, a clarificacao
do conceito de eventos e 0 que estd implicito como a tipologia dos mesmos. Existe uma
partilha de elementos comuns entre conceitos embora ndo nos fornecam uma definicao

objetiva destas tipologias.

Existem inGmeros fatores que determinam aquilo pelo que um evento é
caracterizado, como por exemplo: o orcamento disponivel por parte da empresa para o
realizar, a que publico se destina, o principal objetivo que se pretende alcancar com a
realizacdo desse evento, em que local se ira realizar, qual a periodicidade do evento que
se pretende produzir/patrocinar, entre outros.

Para gque o evento seja bem-sucedido o ideal é que a escolha do tipo de evento que
se pretende realizar va ao encontro das caracteristicas da organizacdo/empresa e também
que seja “coerente com o posicionamento do produto e da empresa/organizacdo e

condizentes com o perfil do publico que se pretende atingir” (Oliveira, 2010, p.10).

Apos verificadas as inconformidades existentes numa definigcéo clara dos tipos de

eventos existentes, vamos abordar, de acordo com Getz (2008), as oito categorias distintas
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de eventos planeados existentes, diferenciando-se a nivel da intencdo, do objetivo e do

programa.
Eventos Educacionais
[ Eventos Culturais J E [ Eventos Privados J

a.\\.‘ /’ \ /

B \\Evento /

[ Eventos Desportivos J |

[ Eventos Corporatlvos J

Fa ™

Eventos Artisticos

Figura 6- Categorias dos Eventos, de acordo com a sua Tematica segundo Getz (2008, p 29).

Fonte: Elaboragdo propria.

Tendo como base a figura 6, anteriormente visualizada, podemos verificar que,
segundo este autor existem oito categorias distintas que podem ser atribuidas aos diversos
tipos de eventos: Eventos educacionais, eventos privados, eventos politicos, eventos
corporativos, eventos artisticos, eventos desportivos, eventos culturais e atividades
recreativas. Para cada categoria de evento referida anteriormente é possivel apurar que
dentro da mesma existem diferentes eventos ou formas de celebragbes, que podem
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acontecer, de acordo com 0 mesmo autor, como podemos verificar com a tabela que segue

abaixo.

Eventos Culturais
Festivais | Comemoragdes
religiosas | Carnavais
Eventos Politicos

Cimeiras | Visitas VIP

Eventos Desportivos

Eventos Educacionais Eventos Privados
Conferéncias | Seminarios| A¢des | Casamentos | Batizados
de formacdo | Aniversarios

Eventos Corporativos Eventos Artisticos
Reunides | Feiras | Convengdes | | Concertos | Cerimonias
Exposicdes de entrega de prémios

Atividades Recreativas

Tabela 6 -Eventos divididos por categoria, de acordo com a sua Tematica segundo Getz (2008, p 29).

Fonte: Elaboragdo propria.

E importante referir que tanto o conceito de evento, como as tipologias a que a ele

estdo associadas tém vindo a evoluir, fazendo com que a percecao e divisdo que o autor

realiza relativamente a esta tematica se altere também. Em 2016, Getz associa o tipo de

eventos que podem ser realizados com o tipo de local, diferenciando em quatro categorias

distintas, como € possivel verificar na figura representa de seguida.

De acordo com a visdo do autor Getz et al.,(2016) os eventos ocorrem com um

proposito especifico. A figura 7 evidéncia, de acordo com a visdo do autor, as quatro

categorias em que se podem identificar os diferentes eventos planeados bem como os

locais onde estes podem ocorrer.
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(- Meetings; Conventions \ ( * Festivals; Commemorations\
« Corporate marketing events = Carnivals; Parades
« Government / political * Religious rites; pilgrimage
eFairs and Exhibitions » Art Exhibits and
*Markets Installations
eIncentives
*Private Parties

Ve

* Concerts; shows Professional leagues
¢ Award ceremonies * Participatory

e Street performances * Recreational; fun

T~ il /L « One-off tours and
Y ) tournaments )

Figura 7 — Tipologias de eventos divididos por categoria e local, de acordo com a sua Tematica,
segundo Getz & Stephen (2016, p 594).

Fonte: Elaboragdo propria.

Considerando a figura acima apresentada, figura 7, verificamos que dentro das
diversas categorias para classificar os eventos existem diferentes tipos e diferentes locais
onde 0 mesmo pode ocorrer: Segundo Getz et al., (2016, p 594) os eventos culturais ou
festivais abrangem por exemplo, as comemoragoes religiosas e também as comemoragoes
de carnaval. Os eventos de negdcios, ou business, tendo um proposito de instrucéo e
aumento do nivel de aprendizagem dos participantes, abrangem por exemplo seminarios,
acOes de formagéo e conferéncias. De acordo com a figura 7, esta categoria engloba ainda
0s eventos privados, tal como o nome indica, incluem comemorac¢des como casamentos,
batizados e aniversarios. Os eventos de entretenimento compreendem, por exemplo,
concertos, cerimonias de entrega de prémios, performances de rua. Finalmente os eventos
desportivos, e de acordo com 0 a designacédo, sdo eventos que se dedicam ao desporto

como por exemplo os jogos de futebol, canoagem, equitacdo, entre outros.
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Tal como referimos anteriormente ainda existem inconformidades na clarificagéo
dos diversos tipos de eventos existentes. Para melhor compreender o conceito de eventos,

serdo abordados em seguida os diferentes critérios de classificacdo de eventos.

Critérios de classificacdo de eventos

Os eventos podem ser classificados de acordo com a sua periodicidade, intencgéo,
nivel de participacdo, area de abrangéncia, entre outros (Pedro et al., 2012, p. 19).

D

» Tendo em conta e periodicidade;

A X4

Qual a finalidade pretendida;

R/
A X4

Area de abrangéncia;

%

% Zona de acdo ou ambito.

De acordo com este autor os eventos podem ser, de acordo com periodicidade,
esporadicos, que ocorrem de vez em quando, ndo tendo uma data fixa (p. 20), periodicos,
e estes tal como 0 nome indica, sdo eventos com uma repeticao predefinida, uma vez més,
ou até mesmo uma vez por ano (p. 20). Também considera os eventos de oportunidade,
que se caracterizam por aqueles que ocorrem aproveitando por exemplo uma data
comemorativa (p. 20), como € o caso o feriado de 13 de Junho em Lisboa, feriado do

Santo Anténio.

O que se pretende, isto é, qual a finalidade para a producgdo e/ou associa¢do com

0 evento é também um critério de classificacdo, segundo Pedro et al., (2012). De acordo

com este critério 0s eventos podem ser:

+¢ Institucionais, isto €, quando a finalidade do evento é puramente focada na
imagem da empresa, seja para manter, desenvolver ou aperfeicoar a mesma.
Nestes eventos ndo existe desejo de venda dos produtos ou servicos. Séo

eventos de notoriedade e posicionamento de marca.
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% Promocionais, tal como 0 nome indica focam-se na promogéo de produtos ou
servigos da empresa, com fins mercadoldgicos, de modo a obter retorno

financeiro com essa promocao.

Relativamente aos eventos por area de abrangéncia, os eventos podem ser locais,

nacionais, regionais e internacionais, segundo Pedro et al. (2012). As categorias mais
comuns para se classificar os eventos séo: Local Events, Mega Eventos, Hallmark Events
e Major Eventos. A figura que segue a baixo representa a categoria dos eventos a nivel

de dimensdo e escala.

Elevado

Impacto

Reduzido Dimensio do evento

Local ~ Major  Hallmark Mega

Figura 8 - Categorias dos eventos segundo a area de abrangéncia. Modelo adaptado de Bowdin et al,.
(2001).

Fonte: Elaboracéo propria.

De acordo com a figura 8, acima apresentado, podemos verificar que os eventos

variam consoante a sua dimensao e escala, tendo um impacto diferente na sociedade.

O primeiro tipo de evento que vamos analisar e clarificar a nivel de conceito sdo
os Local Events. Sdo considerados eventos destinados a publicos locais e pretende

acrescentar valor as comunidades que acolhem o evento no ponto de vista de

59



entretenimento, diversdo e vida social. Para alguns autores sdo designados também
Comunity Events e servem como uma ferramenta para criar uma identidade da
comunidade organizadora, possibilitando 0 acesso a novas experiéncias. (Bowdin et al.,
2001). Ja o autor Getz et al., (2016) considera que os Local Events representam um baixo
impacto turistico e econdémico, assim como os Regional Events. Estas duas tipologias
representa a base da piramide de portfolio definida pelo autor em 2016, como podemos

verificar na figura 8 representada em seguida.

Os Major Events, o segundo tipo de eventos que se pretende abordar, s&o
designados pela dimensdo que apresentam, e pelo crescente interesse dos 6rgdos de
comunicacdo social. Atraem um numero significativo de participantes, o suficiente para

ter algum impacto na economia. Como exemplo temos 0s eventos desportivos.

O terceiro tipo de eventos que se torna necessario abordar sdo os Hallmark Events.
Estes eventos sdo aqueles que com o passar do tempo ganham relevancia para a regiao
onde se realizam e comecam a fazer parte da identidade do local onde ocorrem. S&o
“eventos recorrentes de durag@o limitada, desenvolvidos principalmente para aumentar a
conscientizacdo ¢ rentabilidade de um destino turistico, a curto ou a longo prazo”
(segundo Bowdin et al., 2001, p.95). De modo a simplificar um pouco esta defini¢do de
Hallmark Events podemos utilizar como exemplo o Carnaval do Rio de Janeiro. E um
evento com reconhecimento a nivel mundial e ja faz parte da identidade da localidade do
Rio de Janeiro e dos habitantes da mesma. Para além de se identificarem com os pontos

anteriormente referidos ainda sdo uma fonte impulsionadora de receitas para a regido.

Na visdo de Getz et al., (2016) os Hallmark Events tém uma periodicidade
definida e um forte impacto a nivel turistico e econémico para o local onde se realiza. O
namero de turistas que sdo atraidos para o Carnaval do Rio de Janeiro é um exemplo
bastante relevante capaz de demostrar o forte impacto que este tipo de eventos tem para

a regiao.

Finalizando as definigdes das categorias de eventos, de acordo com Pedro et al.
(2012), é necessario analisar o conceito de Mega Events. Tal como o0 nome indica sdo
eventos com uma dimensdo significativa, sdo “mega”. S&o eventos de grande escala que
podem influenciar diferentes vertentes econdmicos, com uma forte cobertura mediatica a

nivel local e mundial. Como exemplo temos o caso dos Jogos Olimpicos. Pelo sua
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importancia e influéncia geram um enorme impacto a nivel econémico, a nivel do turismo
para as organizacGes e/ou regides que abrigam este tipo de eventos. Com a mesmo
perspetiva surge Getz et al., (2016) afirmado o forte impacto turistico e econémico gerado

pelos Mega Events.

De acordo com Getz et al., (2016), os eventos sdo divididos em quatro tipos: Mega
Events, Hallmark Events, Regional Events e Local Events. Como referimos anteriormente
estas quatro tipologias ddo origem a piramide de portfolio desenvolvida pelo autor. Segue
a figura 9 que representa essa piramide e a associagdo realizada pelo autor ao impacto

turistico e a periodicidade destes tipos de eventos.

Mega Events
Occasional

Hallmark events

Periodical

Local events
Peridic and one-time

Figura 9 - Tipologias de Eventos de acordo com Getz (2016).

Fonte: Elaboragéo propria.

Existe ainda um critério que permite classificar os eventos como internos e

externos, de acordo com a zona de a¢do ou ambito. Segundo o autor (Pedro et al., (2012)

0s eventos externos sdo aqueles que ocorrem fora da empresa, "tém lugar em ambientes
mais amplos e fora da sede da empresa" (p.20). Estes eventos estdo ligados ao negdcio da

empresa e pretendem promover os produtos e servicos da mesma, como a participagdo
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em feiras e congressos. Ja 0s eventos internos caracterizam-se pela sua vertente mais
pessoal, pois ocorrem, por norma, dentro das instalacbes da empresa. Sao eventos que se
realizam visando a integracdo dos funcionarios, e também de clientes. Estes eventos
"ficam predominantemente circunscritos ao ambito interno da empresa e a organizagéo
estd normalmente sob a responsabilidade do respetivo departamento de Recursos
Humanos ou de algum voluntario, com aptiddes especiais e interesse pela organizacao

dos mesmos" (Giacaglia, 2003, p.4).

Como ¢é possivel verificar e tendo como base as diferentes definigdes
anteriormente referidas, de modo a responder a questdo colocada da tipologia de eventos
e categorias de classificacdo, nao é simples concluir um ideia objetiva e sintética destes

conceitos.

Para efeitos da presente dissertacdo € possivel concluir que a empresa, quando
decide relacionar-se com um evento, seja por producdo propria ou por associacao atraves
de patrocinio, deve saber com que tipo de evento esta a lidar. Quando o fazem é
importante que definam determinados critérios e exigéncias para que se possam certificar
de gque o evento corresponde ao pretendido, com os objetivos previamente definidos, tanto

para 0 evento como para a comunicagao.

3.2 O planeamento estratégico e producao de eventos

Para muitas pessoas a participacdo em eventos € algo que é normal, e cada vez se
torna mais banal nos dias de hoje. Com o crescente investimento nesta area a maioria das
empresas opta por comunicar através dos eventos, o que fez com que nos Gltimos anos, a
guantidade de evento aumentasse bastante.

Os eventos sa0 momentos e experiéncias que sdo estrategicamente pensados e
organizados de modo a corresponder a um objetivo primordial: impactar a audiéncia.

Quando uma empresa pretende desenvolver ou apenas participar num evento, é

possivel concluir que aquilo que pretende é influenciar, apresentar, provocar ou despertar
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emocdes e desejos nos participantes do mesmo. Para isso é necessario que o evento seja
estrategicamente pensado pela empresa, tanto a que realiza, como a que patrocina.

Neste capitulo vamos abordar as diversas situacBes e pormenores que uma
empresa ao produzir um evento enfrenta desde a sua defini¢éo, passando pela producéo e
concluséo.

Analisando determinados aspetos que tém de ser levados a cabo pelo gestor de
eventos: todo o evento se localiza num determinado local, existem os demais variados
tipos de eventos que se podem realizar em diversos locais, alguns sendo até bastante
improvaveis. Para que o evento seja bem-sucedido, a empresa produtora do mesmo deve
ter em considerago o sitio onde ira decorrer o evento. E fulcral que a identidade do evento

seja compativel com as carateristicas da localizacao.

E bastante importante as empresas/marcas terem a melhor percecio possivel de
como os eventos devem ser utilizados e de como devem ocorrer, tendo sempre em
consideracdo o publico-alvo a que se destinam, visando a retirar a maior vantagem da
utilizacdo desta ferramenta na comunicacao das marcas, é necessario ter em consideracédo

alguns aspetos (Moise et al., 2012)

X/
o

O evento deve ser o mais interativo possivel, considerando sempre as

caracteristicas e tipologia do mesmo;

R/

% No final de cada evento € importante oferecer algo aos participantes, como
descontos ou outros incentivos que levem a aquisicdo de bens e servicos

da marca em questdo ou também oferecer amostras;

R/
L X4

O evento devera ser flexivel de modo a responder as necessidades e
possiveis restricdes do publico-alvo. No caso do horério o evento devera

ocorrer durante a semana, a noite, ou ao fim de semana;

% Comunicar o evento da forma mais intensa possivel, utilizando os diversos
canais de comunicagdo, evidenciando uma mensagem que revele os

beneficios do evento para os possiveis participantes;
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% O local do evento deverd estar preparado para a recec¢ao dos participantes,
isto é, tendo em conta as caracteristicas e tipologia do mesmo, deverdo
haver lugares de estacionamento, mapas do recinto, zonas com espacos
largos, oferecer algo novo e inovador aos participantes de modo a criar
experiéncias emocionais nos mesmos, aproximando-0s com o evento e

respetiva marca.

No seguimento do aspeto que abordamos anteriormente, torna-se importante
analisar outras vertentes que ajudam a complementar o evento: a possibilidade de ajustar
determinados pormenores que vao fazer toda a diferenca na producgéo do evento, como as

acOes que irdo ocorrer, a decoracado e recursos disponiveis (Junior, 2005).

Para organizar um evento de sucesso, o gestor do evento precisa de avaliar, numa
fase inicial, os recursos que a sua empresa tem disponiveis, bem como 0s objetivos que
se pretendem alcancar (Paule-Koba, 2015). Contudo esse sucesso ndo depende apenas
nos recursos disponiveis e numa conclusiva definicdo de objetivos, passa também pela
concecdo de um conceito criativo e atraente, e por um extenso e complexo plano de

promocdo e divulgacdo de modo a atrair os participantes alvos (Pedro et al., 2009).

Uma definicdo clara dos objetivos que se pretendem alcancar € extremamente
importante no processo de planeamento e producdo de um evento. De acordo com
Meirelles (1999) este deve ser o primeiro passo a ser dado aquando se pretende organizar
um evento. A transparéncia nos objetivos fara com que a divulgacdo e comunicacdo da

marca se torne mais eficiente e encaminhara o evento para o sucesso.

A aposta na criatividade é fulcral no planeamento e producéo de um evento. E
através da criatividade que vai ser possivel alcancar as necessidades, desejos e emocdes
do publico, levando a concretizacdo dos objetivos previamente definidos pela empresa
(Sousa, 2015).

O processo de planeamento segundo Pedro et al., (2012) consiste na defini¢do de
estratégias e taticas visando atingir os objetivos propostos, sendo crucial compreender 0s

fatores internos e externos necessarios a tal organizagao.

64



Na figura que segue abaixo podemos analisar as diversas etapas que compdem o
planeamento estratégico de um evento, visando o alcance das necessidades e objetivos
previamente definidos pela entidade promotora do mesmo.

Missdo/ Valores

Definigéo de
objetivos

Analise da situagio

Opgdes estratégicas

Escolha da estratégia

Desenvolvimento de
planos operacionais e
sistemas de controlo

Avaliagéo do evento
e feedback

Figura 10 - Processo de planeamento estratégico de eventos. Modelo adaptado de Pedro et al.,
(2012).

Fonte: elaboragdo propria.

Tal como para um eficaz processo de comunicacao é necessario seguir diversas
etapas, para o planeamento e producdo de um evento, os profissionais também devem
seguir algumas fases que serdo influenciadoras no sucesso do mesmo. Como sugere a
figura 10, existem sete etapas distintas desde o inicio do processo de planeamento do
evento até ao final do mesmo: Missdo e valores; definicdo de objetivos; andlise da
situacdo; recolha de opcdes estratégicas; escolha da opcdo estratégica a utilizar;
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desenvolvimento de planos operacionais e sistema de controlo; avaliagdo do evento e
feedback.

Na primeira etapa é importante referir que cada evento deve ter uma missdo e
valores que correspondam as suas caracteristicas. Existem fatores que irdo condicionar a
definicdo destes conceitos como os clientes e participantes do evento, patrocinadores, 0
Governo, entre outros. A definicdo da missdo e dos valores do evento faz com que o seu

propésito fique mais clarificado e ajude o pablico a identificar-se com o0 mesmo.

A finalidade do evento é algo que tem de estar estrategicamente definido. Os
objetivos do evento “irdo orientar o seu procedimento, bem como mensurar a evolugao
da diregdo e avaliar os aspetos do planeamento” (Pedro et al., 2012, p. 37). Para uma
definicdo correta dos objetivos, os profissionais podem-se guiar através do acrénimo
SMART, como sugere o autor Bowdin et al., (2001). “Diferentes eventos terao diferentes
objetivos” (Pedro et al., 2012), como tal estes devem ser definidos de acordo com o
publico participante do evento e de acordo com a principal finalidade: econémica, de

participacdo, de qualidade, de notoriedade e imagem de marca, Bowdin et al., (2001).

A andlise da situacdo do evento pode facilmente ser efetuada através da anélise
SWOT. Esta ferramenta de analise permite avaliar o evento a nivel interno (pontes fortes
e pontos fracos) e a nivel externo (oportunidades e ameagas). Através da observacao dos
pontos referidos anteriormente é possivel avaliar a situacdo em que o evento ira ocorrer
de modo a contribuir para o sucesso do mesmo. Esta analise servira de auxilio para futuras

decisbes que possam vir a ser tomadas relativamente ao evento.

Apds serem revistas as etapas acima descritas, do processo de planeamento
estratégico do evento, é necessario averiguar quais as op¢oes estratégicas disponiveis para
a realizacdo do evento. Na visdo de Bowdin, et al., (2001) as estratégias deverdo ser
redutoras dos pontos fracos, definidos na analise SWOT, utilizando os pontos fortes,

dever&o ser evitadas as ameacas, e tirar 0 maior proveito das oportunidades.

Selecionadas as possiveis estratégias, é importante definir aquela que sera
utilizada no planeamento do evento. De acordo Bowdin, et al., (2001) varios autores

focam-se em trés possiveis critérios para a selecdo da estratégia:
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+ Critério da compatibilidade: em que as estratégias deverdo complementar-se,

e estar em sintonia com 0 ambiente, recursos e valores da organizagédo do
evento;

¢+ Critério da viabilidade: Tem de ser realizavel, tendo em consideracfes 0s

recursos disponiveis, humanos e financeiros, e de tempo:

+ Critério de aceitacdo: que consiste nas estratégias que tém as condigdes ideias

para cumprir 0s objetivos definidos.

Para o desenvolvimento de planos operacionais e de sistemas de controlo, é
necessario definir os objetivos e um planeamento especifico, tal como é possivel verificar
na figura 10, esta etapa € a penultima do processo de planeamento estratégico de um
evento. Nesta etapa requer-se que a entidade organizadora e produtora do evento elabore
os planos de acdo, um cronograma das atividades, defini¢do dos responsaveis, para que o
evento decorra de acordo com as conformidades para alcancar os objetivos especificos
(Pedro et al., 2012).

Finalmente, a Gltima etapa do processo de planeamento estratégico de eventos, a
avaliacdo do evento e o feedback. Nesta etapa nem sempre os profissionais sdao bem-
sucedidos na medida em que se torna complicado avaliar o evento, pois depende da sua
complexidade, contudo tem uma importancia significativa, pois “somente através da
avaliagdo a organizagdo pode verificar se foi bem-sucedida e se foram atingidos os
objetivos inicialmente estabelecidos” (Pedro et al., 2012, p. 41). O feedback também
representa uma consideravel importancia, pois podera evidenciar possiveis problemas e

servira de auxilio para comunicar com parceiros e participantes.

Sinteticamente podemos concluir o tema do planeamento e producéo estratégica
de eventos com a certeza que, seguindo as etapas referidas na figura 10, é possivel
alcancar o sucesso de um evento. Contudo sabemos que nem sempre 0s eventos tém
feedback positivo, pois nem todos os participantes ficam satisfeitos com as experiéncias
e emogdes vividas durante o evento. Torna-se entdo fulcral a definicdo mais clara possivel
dos objetivos, pois serdo estes os influenciadores de todo o processo de produgédo dos

eventos.
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Para outros autores, o processo de gestdo de um evento é considerado num
complexo cruzamento de vérias funcBes da atividade de gestdo e do marketing. Tal como
é possivel averiguar na figura abaixo demostrada, as unidades funcionais encontram-se
agrupadas por areas de atuacdo, formando cada uma delas, um suporte para a realizagédo
do evento. Todas essas areas estdo interligadas pelo processo de gestdo do evento,
terminando com o segmento da avaliacdo que determinar também o fim de cada evento,

gerando um possivel pesquisa para um evento futuro.

Next
Event
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Figura 11 - Processo de gestdo de um evento. Modelo adaptado de Rutherford, J. S. Risk Management for
Meetings and Events, Publishing House, Oxford, UK, 2008.

Fonte: Moise et al., 2012.

Segundo a figura 11 o processo de gestdo de um evento tem inicio numa pesquisa,
passando para uma segunda fase que engloba o planeamento do proprio evento, seguindo
para a organizacao e respetiva implementacdo. Apds estas fases surge o controlo que

levara & ultima fase, a avaliagdo. Este ciclo sera repetido através da nova pesquisa,

gerando um novo evento.
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Todas as diferentes areas estdo envolvidas no processo de gestdo, as operagdes, 0
marketing e a gestdo de risco. Cada uma com as suas responsabilidades e funcdes, de
modo a transformar cada evento numa experiéncia unica. Dependendo do desempenho
das diferentes areas de atuacdo, cada evento representa uma atividade independente.
Quando o evento abrange diferentes impressdes sensoriais, 0s participantes conseguem
identificar inumeros fatores que fagcam com que a sua experiéncia ndo seja facilmente

esquecida.

Neste sentido é possivel concluir que para o planeamento e producéo estratégica
de um evento é necessario ter em consideracdo diversas etapas que representam uma
correta gestdo de cada evento. A organizacdo incorpora diferentes areas de atuacdo que
devem ser parte integrante e ativa no processo de gestdo do evento, embora que para uma
correta implementagdo e desenvolvimento basta ter sempre em consideragdo a area da
gestdo e do marketing, de modo a alcancar os objetivos. Contudo o alcance e sucesso de

evento sera maior quando assumido o envolvimento de mais areas de atuacéo.

Ap0s realizada a abordagem da producdo de um evento, vai ser averiguada outra

forma de relacionamento entre as empresas e 0s eventos, 0 patrocinio.

3.3 O Patrocinio de Eventos

Ao longo deste trabalho de investigagdo tem-se vindo a concluir que existem
diversos tipos de eventos com 0s quais as marcas e empresas se podem relacionar.
Contudo existem diversas formas de o fazerem de forma a comunicarem eficazmente com
0 publico-alvo que pretendem alcancar e para que a mensagem seja corretamente recebida
e percebida pelo mesmo.

Para melhor compreender o problema que originou este projeto de investigacao
aqui presente é importante abordarmos as diversas formas de associacdo das marcas aos
eventos. Apés a anélise da producdo de eventos préprios por parte das empresas, surge
entdo a necessidade de definir o conceito do patrocinio, analisar o seu impacto e avaliar

o0s seus modelos de a¢do, como forma de associa¢do das empresas a area dos eventos.
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3.3.1 Definicdo de Patrocinio

Tendo sido elaborada uma vasta pesquisa do conceito de patrocinio, e tal como
muitos outros conceitos que analisamos ao longo da presente dissertacdo, mais uma vez
ndo é possivel ter uma definicdo objetiva. Nesta situacdo verificamos também algumas

diferencas na clarificacdo deste conceito, entre diversos autores.

O ato de patrocinio pode ser considerado como “um investimento financeiro ou
material numa atividade, por uma organizagdo comercial, com o objetivo de alcancar
objetivos comerciais” (Meenaghan, 1991, p. 36). E uma estratégia capaz de criar capital
da marca positivo (Keller, 2013) ao aumentar a notoriedade e contribuir, positivamente,
para a imagem da marca patrocinadora (Cornwell et al., 2001; Irwin & Sutton, 1994;
Meenaghan, 2001).

Segundo Collet e Fenton (2011) é possivel caracterizar o patrocinio como uma
ferramenta empresarial de marketing que acrescenta valor a marca e também valor

comercial ao patrocinador e a atividade que esta a ser patrocinada.

Podemos concluir que entre diversas definicBes de patrocinio existe elementos

comuns, tais como:

e Atividade econdmica que possibilita as empresas alcancarem determinados
objetivos de comunicacdo e marketing previamente definidos;

e Envolve a troca de algo: seja de um contributo financeiro ou material, entre
as duas entidades envolvidas, quem patrocina e quem realiza o evento;

e E uma préatica que envolve algum risco na medida em que a empresa

patrocinadora ndo tem 100% de controlo sobre o evento.

Para que a associagdo das marcas aos eventos seja estrategicamente bem-sucedida
e importante que o patrocinador exija que a entidade patrocinada se enquadre nos seus
padrBes de escolha, isto é, que corresponda e oferega algo que se relacione com a sua
imagem (Thompson, 2002). Verificamos entdo que o patrocinio se baseia, num contexto

mais moderno, numa relacédo de troca.

70



Os beneficios motivados pelo patrocinio por parte das empresas/marcas aos
diversos tipos de eventos muitas vezes sdo os impulsionadores desses mesmos eventos.
Segundo o autor Hoyle et al., (2003) podemos afirmar que o patrocinio tem vindo a ser
destacado como ferramenta estratégica, tornando-se até mesmo um possivel quarto
“brago” do marketing, depois da publicidade, da promogéo e das relacdes publicas. Esta
estratégia permite que as marcas tenham uma interagdo com os consumidores de uma

forma bastante préxima, criando relagdes emocionais com algum impacto.

Na medida em que se criam ambientes interativos entre os consumidores e 0s
patrocinadores, é possivel potenciar vendas e aumentar a notoriedade da marca (Melo e
Neto, 1999). Quando um evento € bem-sucedido o recall (lembranca da marca) esta
garantido, e quando esta situacdo ocorre significa que os consumidores estdo aptos e
impulsionados a efetivar a compra de algo que seja comercializado pela marca
patrocinadora do evento onde o consumidor esteve presente. O marketing de eventos é

uma estratégia bastante poderosa a nivel da atuacéo junto do puablico.

Critérios de classificacdo do patrocinio

Com base na analise realizada nos pontos anteriormente apresentados, pode-se
concluir que as empresas quando incluem no plano de comunicacdo a necessidade de se
associarem aos eventos através do ato de patrocinio, € importante terem no¢do dos

diferentes critérios com que se podem classificar os mesmo.

De acordo com a autora Zarantonello (2011), os patrocinios de eventos podem ser

classificados segundo:

I.  Os objetivos definidos;
Il. O tipo de evento que esta a ser patrocinado;
I1l. O tipo de contribuicdo dada pelo patrocinador ao evento;
IV.  Arelagdo entre a entidade patrocinada e o patrocinador;
V.  Os recetores de apoios financeiros ou de outras contribuigdes;

VI.  Aareanaqual o evento se insere.
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De acordo com os objetivos definidos, e considerando a perspetiva da autora,
Zarantonello (2011), existem dois objetivos primordiais para diferenciar o patrocinio, de
acordo com este critério: o patrocinio da marca e/ou produto, quando a empresa procura
promover a sua marcas ou 0s seus produtos. Existe ainda o patrocinio corporativo, que
acontece quando a empresa procura apenas promover a sua entidade, aumentar a sua
reputacdo, obter retorno institucional, isto é, pretende comunicar juntos das participantes

0 seu ADN e aumentar a notoriedade da mesma.

Classificando o patrocinio quanto ao tipo de eventos que estdo a ser
patrocinados, estes podem ser eventos unicos, quando ocorrem uma vez durante um ano,
como é o caso da noite dos Oscares. Podem ser eventos que ocorrem durante varios dias
no mesmo local, como € o caso dos eventos: Red Bull Air Race, Vodafone Mexefest,
NOS alive, que ocorrem durante varios dias. Por fim podem ainda ser eventos que
ocorrem em locais diferentes, como por exemplo, quando ocorre o patrocinio a uma

digresséo de artistas.

Segundo o ponto Il podemos classificar o patrocinio de acordo com o tipo de
contribuicdo dado pelo patrocinador ao evento, ou seja, pode ser passivo ou ativo. De
acordo com a abordagem realizada pela autora Zarantonello (2011), um patrocinio
quando consiste numa contribuicdo financeira por parte da empresa patrocinadora ao
evento, é considerado um patrocinio passivo. Por outro lado existe o patrocinio ativo,
neste caso ocorre quando a empresa ndo patrocina 0 evento com uma contribuicdo

financeira, mas faz parte integrante da organizacdo do mesmo.

A relacdo entre a entidade patrocinada e o patrocinador é outro critério
utilizado para classificar o patrocinio. Esta relacdo pode assumir diversas formas
distintas, sendo: técnica, setorial ou extra-setorial, dependendo do grau de envolvimento
das empresas patrocinadoras com o evento patrocinado. Segundo Zarantonello (2011)
uma relacdo técnica consiste quando a empresa patrocinadora disponibiliza meios

técnicos, como equipamento e servicos, necessarios para a elaboracdo do evento. Uma
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relacdo setorial é quando a empresa patrocinadora pretende oferecer produtos que serdo

utilizados durante o evento, e extra-setorial quando oferece sé apoios financeiros.

Podemos ainda classificar o patrocinio tendo em consideragdo os recetores de
apoios financeiro ou de outras contribuigdes por parte dos patrocinadores, que podem
ser de diversas categorias, como empresas, grupos de pessoas (uma banda de musica),

uma sé pessoa (um atleta de alta competig&o).

De acordo com o ultimo critério de classificacdo do patrocinio, a area na qual o
evento se insere, podemos considerar quatro areas distintas: area cultural, de desporto,
social e entretenimento. A area cultural proporciona as empresas a associacdo a um
elevado prestigio e reconhecimento. A fraca cobertura mediatica é um risco associado aos
eventos que patrocinam esta area (Zarantonello, 2011). Na area do desporto ja podemos
considerar que os patrocinadores conseguem alcancar um maior nimero de pessoas,
devido ao facto de serem eventos com uma cobertura mediatica muito forte pela sua
popularidade, beneficiando de uma vigoroso fluxo de comunicacdo. Do ponto de vista
dos eventos sociais, podemos verificar o aumento do interesse por parte das empresas
patrocinadoras, que querem estar associadas a causas de responsabilidade social e
ambiental, fortalecendo a relacdo com o publico-alvo e comunicar um compromisso de
boas praticas. Por fim os eventos que se dedicam ao entretenimento, como por exemplo
os festivais de musica, sdo eventos que se baseiam na criacdo de experiéncias e emocdes

positivas junto dos participantes, sendo mais impactantes junto da audiéncia.

3.3.2 Importéancia e objetivos do Patrocinio

Com o patrocinio de eventos é normal que as empresas/organiza¢fes tenham
definido como objetivo 0 aumento das vendas, apesar de ser um objetivo primario
definido aquando da realizacdo do plano de comunicacdo e escolha das respetivas
ferramentas estratégicas a serem incluidas nesse mesmo plano. Nos dias de hoje pretende-

se que a associacdo das empresas aos eventos, atraves do patrocinio, permitam que as
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empresas explorem outro tipo de valores de marca, oferecendo aos consumidores uma

nova experiéncia da sua marca, criando relag6es duradouras e de confianca.

De acordo com Melo Neto (1999) quando os consumidores frequentam os demais
tipos de eventos, associarem uma experiéncia ao patrocinador é inevitavel, tornando a
marca mais familiar, forte e mais confidvel. A vivéncia de experiéncias, nomeadamente
positivas, facilita o processo de associacdo e lembranca por parte dos consumidores em

relacdo a determinada marca.

Os eventos, pela sua versatilidade e inimeras formas de potenciar novas e
positivas experiéncias, junto dos participantes do mesmo, contribuem néo s6 para a
fidelizacdo de clientes antigos, que ja tém uma relacdo criada com a marca, mas também

para a expansao e a conquista de novos mercados e clientes.

Para o patrocinador o ato do patrocinio € uma forma de comunicacéo que permite:

¢+ Usufruir das caracteristicas do publico-alvo, utilizar aimagem da atividade

ou do evento patrocinado;

®,

% Atingir um publico-alvo bastante especifico;

% Integrar-se em outras técnicas de comunicacdo, de forma a passar a

mensagem através de meios de comunicacao espontaneos;

Existem diversos objetivos definidos para aquilo que se pretende alcangar com o
patrocinio. De acordo com Javalgi et al. (2004) o que se pretende através do patrocinio é
permitir, através da comunicacdo que é feita, incrementar a imagem corporativa e a
imagem da marca da empresa. Para Olkkonen e Tuominem (2006) com o patrocinio o
que se espera numa primeira fase € criar uma ligagdo com o produto ou imagem da
empresa. Numa segunda fase desenvolver o relacionamento com os stakeholders que
podem também estabelecer e criar interatividade, incentivando importantes
representacdes dos mesmo a participarem no evento patrocinado pela empresa em

questao.

Gwinner e Bennet (2008) afirmam que o objetivo primordial do patrocinio

consiste em obter retorno, imediato ou futuro, através do aumento de vendas.
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Finalmente temos a abordagem de Kister et al. (2009), que considera que as
empresas utilizam o patrocinio como uma ferramenta eficaz a estreitar os seus fluxos de
comunicacdo até determinados publicos especificos, e pode representar uma oportunidade

na hora de expandir valores simbolicos e afetivos do consumidor até a marca.

Os patrocinios sdo caracterizados como uma relagdo entre duas partes. A parte
mais importante do patrocinio é o evento em si, estruturado por uma organizacdo nao

comercial e especifica para o efeito — a entidade patrocinada.

Para que o evento se realize, a entidade patrocinada precisa de apoio,
maioritariamente sobre a forma de apoio monetarios, contudo existem outras formas de
contribuicdo, que o patrocinador pode disponibilizar, dependendo, dos objetivos que se

pretendem alcancar, e do tipo de evento que € eleito para os alcancar.

A figura 12, abaixo, ilustra o tridngulo do patrocinio. Esta figura representa,
genericamente, os “organismos” que sdo influenciados, positiva ou negativamente pelo

ato do patrocinio.

Com base na figura 12, podemos verificar que as trés entidades envolvidas
(Patrocinador; Publico-alvo do evento e Prioridade do evento) devem-se relacionar em
perfeita sintonia para que se alcancem resultados favoraveis, evitando conflitos e para que
0 sucesso do evento seja alvo de lembranca por parte dos consumidores, permanecendo
na mente dos mesmos em questdo de maneira a que se atinja a fidelizacdo de novos

clientes.
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Patrocinador

...........................................................................................................................................

Publico do evento Prioridade do evento

Figura 12 - O trio patrocinador, evento e publico. Fonte: Adaptado de SponsorMap, 2004. Fit
Patrocinio/Sponsormap.com citado em Allen, 2008, p.125.

Fonte: elaboragdo propria.

Patrocinar um evento € uma sinergia que se pode criar entre os consumidores,

investindo na mudanca da atitude dos mesmos em relagdo a marca.

Para as empresas que se queiram relacionar com os diversos tipos de eventos,
existem diferentes formas de o realizarem. Ao longo dos anos o ato do patrocinio tem
registado uma importancia relevante, como ferramenta integrante no plano de
comunicacdo e marketing das empresas, havendo uma forte tendéncia para a utilizacdo

dos eventos de forma a atingir os seus objetivos

E possivel concluir que através dos patrocinios, as marcas e empresas conseguem
desempenhar um papel mais dindmico e versatil perante a sociedade globalizada, com a
qual é necessario lidar nos dias de hoje. A vantagem competitiva gerada desta associacao
¢ bastante poderosa na medida em que €& possivel associar a marca ou empresa a
experiéncias positivas, fazendo com que o consumidor, inconscientemente, associe a

mesma.

O crescente interesse nos eventos, por parte das organizagdes/empresas, foi, de

certa forma, impulsionador deste projeto de investigagéo.
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3.3.3 Gestdo do patrocinio em eventos

Como se tem vindo a verificar ao longo do presente capitulo, € possivel considerar
0 patrocinio como uma ferramenta de comunicacao e marketing, integrada na empresa —
tanto do ponto de vista do mix de comunicagdo, como das relagdes publicas — que podera
desempenhar um papel fulcral nas empresas, auxiliando no processo de aprendizagem do
mercado com que tém de lidar atualmente, analisando mudancas de habitos e motivacbes
(Kotler et al., 2002).

Para que a comunicacdo das empresas seja desenvolvida de forma sélida através
da acdo do patrocinio é necessario analisar o processo de gestdo de mesmo. Sendo o
patrocinio uma troca de retribuicdes entre a entidade patrocinadora e a entidade
patrocinada, o objetivos da utilizacdo desta ferramenta de comunicagéo passa pelo desejo
da empresa para aumentar a visibilidade junto dos publicos dos eventos, num cenério
positivo gerar contato entre os participantes e 0s seus produtos/servicos. Por outro lado
recorrer a esta técnica também passa pela reducdo de custos de producdo do evento
(Isidoro et al., 2013, p.111).

A necessidade de compreender em que consiste 0 processo de gestdo do patrocinio
em eventos e as carateristicas que influenciam nas escolhas entre os diversos eventos, €
determinante para que o patrocinador definam o tipo de mensagem que pretende passar e

a forma como vai atuar junto a esse acontecimento.

De acordo com Zarantonello (2011) o processo de gestdo do patrocinio de eventos

esta dividido em quatro fases distintas:

Encontrar o evento certo;
Negociacdo e formulacdo do contrato;

Organizacgao e realizagéo do evento;

A

Avaliacdo do patrocinio.

A primeira etapa, Encontrar o evento certo, anteriormente referida, é a que
representa uma maior importancia no processo de gestdo do patrocinio. A procura do

evento certo € fulcral para que a associa¢do entre o patrocinador e 0 evento seja um
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sucesso. Primeiramente a empresa patrocinadora devera definir corretamente os objetivos
que pretende alcancar, ou espera, quando recorre a esta ferramenta de comunicagéo
(Zarantonello, 2011). E nesta fase que o patrocinador compreende toda a dindmica do
evento, de modo a verificar se este € 0 acontecimento ideal para proceder a associacao.
As entidades patrocinadoras recorrem aos patrocinios pois € uma oportunidade de
angariacédo de fundos (Weinstein, 2009, citado em Zarantonello, 2011). Contudo também
as entidades produtoras de eventos que aceitam patrocinios devem selecionar empresas e

marcas que se identifiguem com o mesmo, que de certa forma acrescentem valor.

A negociacdo entre as duas partes e a formulacdo do contrato comtempla a
segunda fase do processo de gestdo de patrocinio em eventos. Nesta fase é clarificado
junto de ambas as partes, os direitos e deveres de cada. Esta regulamentacdo devera ir ao

encontro dos objetivos que foram definidos na etapa anterior (Zarantonello, 2011).

A terceira etapa aborda a organizacdo e a realizacdo do evento que se vai
patrocinar. Apesar de ser entidade patrocinadora, esta deverd compreender a forma como
ocorrera o evento. Como foi referido na etapa anterior os direitos de cada parte ficam
formalmente registados, neste sentido as acBes de divulgacdo e o espaco destinado ao
patrocinador ficam previamente definidos. E crucial a divulgagdo do patrocinio quando a
comunicacdo dos eventos. Dentro das ferramentas que irdo ser utilizadas para a
divulgacdo do mesmo deverdo constar “outras ag¢ées de comunicagdo (publicidade,
comunicacao interna, relacbes publicas, promocdo de vendas ou Marketing Direto) para

potenciar o patrocinio” (Brochand, et al.,1999, p.573).

A guarta e ultima etapa consiste na avaliacdo do patrocinio. Como a necessidade
de responsabilidade do patrocinio cresceu e esta disciplina ganhou uma maior
credibilidade como ferramenta de comunicagdo de marketing, a avaliagdo do patrocinio
tornou-se ainda mais importante para todas as partes envolvidas nas atividades do mesmo.
Esta medi¢&o tornou-se uma etapa fulcral no processo de gestdo do patrocinio em eventos,
visando auxiliar as empresas a justificar o orcamento disponibilizado para o investimento
em patrocinios de eventos. Nesta etapa pretende-se avalizar o desempenho do patrocinio

e se consegui-o corresponder a todos os objetivos que foram definidos. Na visdo de
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Brochand, et al. (1999) a avaliacdo e controlo de eficacia pode ser feito com base em

alguns estudos auxiliares, sdo estes:

Notoriedade: comparando o antes e o depois do evento;

e Imagem: analisar qual a diferenca da percecdo da marca, por parte dos

participantes, antes e depois do evento;

e Vendas: verificar se se registou algum acréscimo nas vendas durante o espaco em

que a empresa realizou o patrocinio e nos meses seguintes;

e Beneficios junto dos 6rgdos de comunicagdo social: avaliar e quantificar nos

media o retorno em AVE;

e Associacdo empresa/eventos: estudar junto do publico em geral se associa o

evento a marca patrocinada.

Segundo Busby e Digby (2002), a forma de criar uma avaliagdo correta e bem-
sucedida de uma atividade patrocinada é necessario que 0s objetivos estejam bem claros
e as metas sejam mensuraveis, assim como, saber 0 que o patrocinador pretende com o

patrocinio que realizou.

Existem bastantes empresas que desvalorizam a importancia de uma investigacéo
antes de realizarem o ato do patrocinio, levando a que as hipdteses de sucesso sejam

menores, conduzidas pelos objetivos de negdcio.

Nos casos em gue os resultados alcangados sdo negativos é necessario frisar que,
ndo significa que o patrocinio esteja errado, podera ser consequéncia de uma falha

aquando da comunicacdo por parte da entidade patrocinadora.

Adicionalmente, a eficacia do patrocinio podera ser avaliada também através de
resultados de atitude, de efeitos diretos do mercado, do impacto das rea¢Ges do publico
sobre o preco das agdes do patrocinio, da percecdo da qualidade da influéncia da
publicidade e através da visibilidade da campanha, Dolphin (2003).
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3.4 Brand Events como ferramenta de comunicagio

3.4.1 Marketing de eventos e o Marketing experiencial

Estes novos conceitos surgem na evidente evolugdo do Marketing. O conceito de
marketing de eventos, que se caracteriza na utilizacdo dos eventos como ferramenta de
comunicacdo, veio proporcionar aos gestores das marcas e profissionais da area de

marketing uma nova abordagem de comunicagdo. (Whelan e Wohlfeil, 2006).

Nos dias de hoje, o0 marketing de eventos € utilizado como uma ferramenta que
envolve o publico-alvo numa experiéncia através de uma mensagem de marketing que foi
dispersada (Drengner et al., 2008), criando uma participacéo ativa dos consumidores alvo
no processo de comunicagdo. Desta forma as empresas e marcas conseguem captar muito
mais a atencao do publico-alvo proporcionando algo novo que va ao encontro das suas

necessidades.

De acordo com o referido anteriormente podemos concluir que o fato de se
proporcionar experiéncias aos consumidores faz com que marketing de eventos se torne
uma ferramenta de comunicagdo totalmente distinta das restantes, na medida em que

envolve ativamente o pablico-alvo de forma voluntaria com a marca.

Para efeitos do presente estudo distingue-se producdo de eventos proprios por
parte da empresa e patrocinio de eventos. O marketing de eventos refere-se ao evento que
é organizado pela propria empresa, 0 patrocinio de eventos refere-se a disponibilizacdo
de recursos, dinheiro, pessoas ou equipamentos, por parte de outra empresa para um
evento ou atividade em troca de associacdo direta (Weihe et al., 2006). Ambas as

tematicas irdo ser estudadas ao longo da dissertacéo.

Sendo o marketing de eventos uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas
marcas e empresas, de modo a fortalecerem a estratégia de marketing e comunicacéo,
podemos assumir uma relacdo entre a marca e o publico-alvo, pelo carater de
experimentacdo que esta inerente a esta nova ferramenta, a envolvéncia entre ambos é
facilmente identificavel. (Crowther, 2010).
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No seguimento da matéria abordada anteriormente, no presente capitulo, em
relagdo ao marketing de eventos, é agora importante abordar de forma mais clara o

marketing experiencial.

Podemos concluir que esta nova forma de marketing esta inteiramente relacionada
com a evolucéo e alteracdo do paradigma do marketing e da comunicagdo. A constante
mudanca das caracteristicas do consumidor tornam os mercados cada vez menos

homogéneos, exigindo inovacgéo ao nivel das técnicas de comunicagéo.

A relacdo que as marcas/empresas criam com o publico-alvo durante o evento é
bastante forte. Como 0s eventos criam um maior nivel de envolvimento emocional, 0s
participantes dos eventos estdo, a partida, mais recetivos as mensagens e imagens que a
eles se associam. Verificando-se entdo uma vantagem em relacdo aos meios de

comunicacéo tradicionais.

O marketing experiencial pode ajudar as empresas ou marcas a criarem emogoes
e experiéncias junto dos consumidores (Same et al., 2012), encorajando-os a fazer parte
do desenvolvimento do produto (Jain & Lohia, 2014). As ligacGes emocionais geradas
durante o evento pode criar uma relacdo de longa duracéo entre o participante e a marca.
(Khusnul et.al, 2016)

A experiéncia de uma situacdo pode ser absolutamente marcante para o
consumidor. Para uma marca € importante que o consumidor se lembre de quanto gostou

de uma experiéncia e que tipo de sensacdo Ihe causou (Mao e Zhang, 2013).

O crescente aumento do interesse por parte das empresas pelo marketing
experiencial deve-se ao facto de ser uma técnica que contribui positivamente para
empresa bem como para consumidor. Pelo lado das empresas o marketing experiencial
pode auxiliar as mesmas a maximizarem o ROI, diretamente relacionado com a promocao
da marca (Sharma e Sharma 2011) e pelo lado do consumidor permite a criagdo de uma

relacdo de confianga e emocional entre 0S mesmos e as marcas.
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3.4.2 Comunicacao integrada de Marketing para os eventos

Os eventos, como ferramenta de comunicacdo integrada de marketing, surgem
visando responder a necessidade de inovacao perante as grandes mudancgas no ambiente
de marketing e no comportamento do consumidor, atualmente exigente (Wohlfeil e
Whelan, 2005). Com a alteracao do padrdo habitual do marketing, os profissionais da area
concluiram que para o desenvolvimento de uma estratégia de sucesso, esta deveria ser

focada na experiéncia.

Em comparagdo com outras formas de comunicagdo das marcas com o0s
consumidores, como é o caso da promog¢do de vendas ou da publicidade, anteriormente
estudadas no capitulo 11, podemos afirmar que as mensagens que sdo transmitidas sdo tdo
exaustivas que acabam por “assustar’’ o consumidor, contribuindo de forma negativa para
a lembrancga da marca na mente do mesmo. Situagao que ndo se verifica com os eventos,

possibilitando unir a mensagem de comunicagdo com a do evento.

Para 0 sucesso de um evento, € necessario ter em consideracéo o seguinte aspeto:
posicionar corretamente o evento da empresa num mercado competitivo utilizando as
técnicas de comunicacdo que mais se adequam para a divulgacdo do mesmo junto do

publico-alvo identificado.

Os eventos, e tendo por base os anteriores paragrafos relacionados com marketing
experiencial, revelam-se como uma técnica de comunicacéo e relacionamento das marcas
com o publico-alvo bastante eficiente. Este sector tem revelado um aumento significativo,

ganhando relevancia perante as restantes ferramentas e formas de comunicagé&o.

3.4.3 Os eventos como ferramenta estratégica de comunicacao

Como é possivel afirmar, tendo sido anteriormente referido, verifica-se uma
evolucdo significativa na area dos eventos, possibilitando que as empresas utilizem esta
nova area como uma ferramenta de comunicagdo a ser integrada no plano anual de

comunicagdo das mesmas.

82



Quando se estuda a comunicagdo e as vertentes inerentes a este tema, uma delas é
a relagdo, o relacionamento que as marcas e empresas desenvolvem com oS seus
consumidores. Os seres humanos sdo sociais, pelas interacdes com que se deparam no
quotidiano com aquilo que os rodeia: interagdo pessoa/pessoa Ou pessoas/grupo, por

exemplo.

De acordo com o autor Levy (1985), as marcas podem ser, muitas vezes, vistas
como seres humanos. Sustentando esta ideia surgem as teorias realistas da marca (Grassi,
1999) e as teorias antropoldgicas do unanimismo (Fournier, 1998). Para Fournier (1998)
as entidades ndo animadas, como o caso das marcas, podem ser personificadas no
momento em que estabelecem diferentes relacfes com os seus consumidores, por meio
de personalizacdo (por exemplo a utilizacdo de um porta voz numa campanha de
publicidade) ou da antropomorfizacao (pela utilizagdo de mascotes que personalizam as

caracteristicas emocionais da marca, por exemplo).

Quando uma pessoa se “liga” a uma marca, existem dois aspetos na relagdo que o
consumidor estabelece, e tém elevada importancia: a personalidade da marca e a relagéo
que se cria com a marca enquanto pessoa. O desenvolvimento das relagdes entre
consumidores e as diversas marcas e empresas pode ser uma ferramenta que ird auxiliar
a criar vantagem competitiva face a marcas concorrentes. Existe ainda outra forma de
estabelecer uma relagéo emocional e interativa com os consumidores, aquando a marca
satisfaz os proprios interesses do consumidor, fazendo com que a marca seja associada a

uma personalidade, tornando-se de confianca (Lannon, 1993).

A utilizacdo dos eventos como estratégia integrante do plano de comunicagdo das
empresas € benéfica, através de uma gestdo eficiente, proporciona um relacionamento
mais proximo e dinamico, entre as empresas/marca com seu publico-alvo. Visto que
estamos perante uma sociedade exigente e com necessidades cada vez mais elaboradas
torna-se fulcral as empresas recorrerem a técnicas de comunicacgdo nao tradicionais, e 0s
eventos sdo uma excelente pratica, por de diferenciarem das restantes ferramentas de

comunicacéo.

Nos ultimos anos o consumidor tornou-se um alvo ativo emocionalmente, sendo
cada vez mais indiferente aos meios tradicionais de publicidade, sendo entdo possivel

concluir que os eventos sdo ferramentas bastante completas na medida em que
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possibilitam as empresas forneceram uma comunicagdo mais dinamica, mais emocional,

criando uma vantagem diferenciadora.

Os eventos devem ser sempre planeados de acordo com o0s objetivos de
comunicacdo definidos para a organizagdo que pretende realizar ou associar-se a um
evento, independentemente de qualquer forma de o fazer. O marketing de eventos deve
auxiliar as empresas e marcas a alcancar os mesmos. (Zarantonello & Schmitt, 2013).
Deve-se ter em conta: a associa¢do da marca, a aproximacao do publico, o aumento do

conhecimento da marca, a criagcdo de uma imagem, entre outros. (Silva 2008).

“No relacionamento entre a empresa e 0 segmento mais importante da esfera da
competitividade, ou seja, seu publico-alvo, o evento é visto como ferramenta estratégica
que visa divulgar e dar conhecimento do produto/empresa, aléem de provocar a
consciéncia, a fidelidade (ou preferéncia) de um produto. Além disso, a forca desse
veiculo pode contribuir para criar e ampliar a credibilidade das empresas” (Melo Neto,
1998).

Para Giacaglia (2003) o crescente interesse pela area dos eventos deve-se,
maioritariamente, as vantagens que conseguem gerar tanto para os consumidores, como
para as empresas, uma vez que permite um estreitamento da relacdo entre ambos e

também uma avaliacdo instantanea do retorno do impacto do evento.

De acordo com a definicdo de evento, que foi abordada no capitulo IlI, este
considera-se um momento planeado e com uma durac¢do limitada, € importante referir que
existem diferentes objetivos que se pretendem alcangar com o evento. Uma empresa pode
procurar influenciar, apresentar algo novo, despertar novas sensacdes na audiéncia, e
provocar diferentes emocoes, sendo fulcral que o evento se adapte com as caracteristicas

do local onde se ira realizar.

De modo a contextualizar a problematica que foi identificada nos capitulos
anteriores, e que levou a concretizacao deste trabalho de investigacéo, surge a necessidade
de analisar o conceito de producdo de eventos, por parte das proprias empresas, € a
associacdo dessas empresas por meio do patrocinio. Nos pontos seguintes iremos abordar

ambos os temas referidos anteriormente.
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3.4.4 O patrocinio como ferramenta estratégica de comunicacéo

O processo de comunicacdo do patrocinio € iniciado por uma empresa que
combina a sua personalidade (marca, logotipo, entre outros) a um evento. Se a
comunicagdo 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 0 evento e o patrocinador e associar-lhe os significados e valores do
evento” (Nelli & Bensi, 2005, p. 20).

Segundo o autor Cardoso (2004), a esfera competitiva é limitada por mensagens
comerciais e institucionais que sdo cada vez mais diversificadas, alargadas e sofisticadas.
Tornou-se imperativo a adogdo de diferentes abordagens de marketing que permitam
captar e preservar 0s consumidores por meio do relacionamento e da proximidade para

conduzir a um maior nimero de consumidores fidelizados.

A utilizagdo do patrocinio como ferramenta de comunicacdo das marcas ou
empresas permite que a mesma desempenhe uma comunicagdo mais interativa e
personalizada. A utilizacdo do patrocinio como ferramenta estratégica de comunicacao
da as empresas e/ou marcas a oportunidade de interagir junto dos consumidores
transmitindo uma imagem positiva e dinamica (Cardoso, 2004). Segundo este autor o
patrocinio fomenta o relacionamento humano, gerando uma maior proximidade entre

marca/empresa com as pessoas.

A comunicacdo segmentada, gerada pelo uso do patrocinio, leva um maior
envolvimento dos participantes do evento com a marca, tornando mais provavel o

reconhecimento, a confianca e a fidelizacdo na mesma.

Segundo Koekemoer (2004), o patrocinio integra-se facilmente no mix de
comunicacdo de marketing e desempenha um papel bastante relevante no processo de

comunicacéo eficaz das empresas, juntamente com outros elementos e ferramentas.

O patrocinio apresenta algumas vantagens face as restantes ferramentas de
comunicacgdo que podem ser utlizadas pelas empresas e marcas, como: a segmentacao do

publico-alvo, na medida em que o alvo séo os participantes ativos do evento que esta a
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patrocinar; O facto de ndo transmitir uma mensagem especifica, mas sim um conjunto de

informacdo leva a associacéo do evento e da marca patrocinadora;

Finalmente, os patrocinios de eventos estdo associados a outras ferramentas e
também ao proprio mix de comunicacdo. Numa CIM, o patrocinio surge apenas como
uma ferramenta e/ou estratégica capaz de ajudar a alcancar os objetivos previamente
estabelecidos, sendo coordenada com outras ferramentas para a criacdo de uma estratégia
de comunicacdo mais completa (Zarantonello, 2011). A eficacia de uma comunicagéo
ideal é obtida quando os patrocinios de eventos sdo usados como elementos do mix de
comunicagdo empresarial, e sdo usados de forma ativa e integrada ao lado de outras

ferramentas (Verity, 2002, citado em Zarantonello, 2011).
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Capitulo IV — O caso a Red Bull Portugal, da VVodafone

Portugal e da NOS Comunicacdes

4.1 A Red Bull

4.1.1 A empresa e a estratégia

A “Red Bull revitaliza o corpo e a mente” é o posicionamento da marca mais
reconhecida no setor de bebidas energéticas em todo o mundo. O famoso slogan “Red
Bull da-te asas!” surgiu em 1987 quando uma bebida funcional em lata, desconhecida

pelo mundo ocidental se tornou um sucesso comercial.

Surgiu na Asia, tendo sido adaptada mais tarde, esta bebida energética, encontra-
se atualmente a venda em mais de 165 paises no mundo inteiro. Criatividade, inovacdo e

originalidade séo palavras Ihe estdo associadas desde a sua génese até hoje.

Dietrich Mateschitz foi o fundador da marca. Com nacionalidade austriaca, e
diretor de marketing de uma empresa alemd, em 1984, numa viagem de negocios a
Tailandia descobriu “Krating Daeng”, hoje reconhecida pelo touro vermelho, com o0 nome
de Red Bull. Esta bebida era frequentemente utilizada como medicamento. Quando
experimentou a eficacia contra os efeitos do Jet Lag, foi evidente, levando ao interesse
na comercializagcdo deste produto na Europa, visto ser um tipo de produto que ndo era
vendido neste continente. Acreditando no potencial que esta bebida poderia ter na Europa,

surge em 1987, na Austria a Red Bull.

Atualmente, a Red Bull é uma das marcas mais facilmente reconhecidas em todo
0 mundo, registando anualmente um volume de vendas absolutamente extraordinério,
cerca de 5.2 mil milhdes de latas por ano. O sucesso desta marca fez com que Dietrich
fosse considerado como um dos empresarios mais ricos em todo mundo pela revista
Forbes em 2003 (Pangarkar & Agarwal, 2013).
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Red Bull Portugal

A Red Bull surgiu em Portugal no ano de 1997, tendo marcado presenca no pais
trabalhando em parceria com uma empresa distribuidora de bebidas para o mercado
nacional. O ano de 2000 foi de bastante importancia para a marca em Portugal, tendo sido
marcado pelo alcance de um volume de vendas record — 6 milhdes de latas vendidas, face
a 3,5 milhdes de latas vendidas no ano anterior. Este aumento de 2,5 milhdes de latas,

vendidas num prazo de um ano, foi o ponto de viragem para a marca no pais.

Enquanto empresa autbnoma a Red Bull iniciou a sua atividade em Outubro de
2001. Nesta altura era composta por uma estrutura que lhe permitiu acompanhar a

estratégia de expansdo internacional.

Atualmente, a Red Bull vende cerca de 14 milhdes de latas em Portugal, contando
com uma base de consumidores estaveis e fidelizados, ndo s6 ao produto mas também a

marca.

O sucesso da Red Bull, tanto em Portugal, como no resto do mundo, nao ocorreu
de um dia para o outro. O sucesso é efeito de uma estratégia muito bem delineada, baseada
num conhecimento profundo do seu publico-alvo, relacionando-se a uma filosofia de
comunicacdo muito prépria, ao facto de seguir um caminho pouco convencional. Esta
postura irreverente da marca faz com que consiga quebrar as regras do marketing
convencional, 0 que torna a sua estratégia verdadeiramente notavel e invejavel. Neste
sentido, e tal como temos vindo a verificar ao longo deste projeto de estudo, surgem o0s
eventos como ferramentas relevantes para complementar a estratégia de comunicacao e

marketing inovadora.

Recorrer aos eventos como ferramenta de comunicacao é uma forte vantagem na
construcdo de imagem e reputacio da Red Bull. E através desta ferramenta que a marca
consegue criar novas experiéncias com o consumidor, alcancar novos mercados, e

contribuir para o sucesso da marca em Portugal e em todo o mundo.

88



4.1.2 A comunicagao e os eventos da Red Bull Portugal

A presente dissertacdo teve como principal objetivo avaliar diferentes estratégias,
modelos de acdo e resultados obtidos, quer na producédo de eventos proprios quer através

da utilizacdo de patrocinio, tendo como estudo de caso a empresa Red Bull.

A marca Red Bull é uma das mais reconhecidas na utilizacdo dos eventos como
estratégia integrante no plano de marketing e comunicacdo anualmente definido pela
empresa. Os eventos sdo considerados uma das apostas mais fortes na estratégia de
comunicagdo da marca, com a criagdo constante de formatos originais, em muitos casos

associados aos desportos radicais, aos elementos “ar”, “asas”, ¢ “voo”, ou a altos niveis

de adrenalina.

De acordo com o antigo diretor de marketing da Red Bull Brasil, Pedro Navio
(2007), a estratégia de organizacdo de eventos da Red Bull passa fundamentalmente pela
sua capacidade de atracdo de media. O objetivo da associac¢do ou producdo de eventos €

gerar conteidos e também a criacdo de fortes relaces com os participantes.

Figura 13 - Evento Red Bull Air Race Porto e Patrocinio a atleta de alta competicao.

Fonte: in https://www.redbull.com/pt-pt/red-bull-air-race-porto-2017-um-fim-de-semana-em-cheio e
https://www.redbull.com/br-pt/f1-2015-cinco-coisas-gue-voc%C3%AA-precisa-saber

A maioria dos eventos criados pela marca sdo de origem desportiva, como € 0 caso
Red Bull Air Race, o Red Bull Flugtag, o Red Bull X-Fighters, ou o Red Bull Cliff Diving,
alguns dos seus exemplos dos eventos mais famosos. A ligacédo a este tipo de eventos

assenta na premissa de ser uma marca “Epica e Genial”. A adrenalina e experiéncia gerada
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por um evento extraordinario tende a ficar retida na mente do consumidor por muito mais
tempo, comparada & participacdo num evento mais convencional, como uma exposi¢&o,
ou uma conferéncia. A Red Bull quer estar ligada ao radical e a criacdo de momentos
unicos. Ndao é por acaso que em 2012, Felix Baumgartner saltou desde a estratosfera de
para-quedas (Red Bull Stratos 2012).

Para além da criacdo e organizacdo de eventos préprios, a Red Bull apoia também
bastantes eventos e desportistas de alta competicao. Esta associacdo através do patrocinio
aplica-se na sua maioria a eventos de carater desportivo, mas também de entretenimento
como festivais. A associacao radical estd sempre inerente nos patrocinios da Red Bull e
como tal apoia desportistas de alta competicdo que representam a marca em todo o
mundo. A ligacdo a estes desportistas baseia-se na criacdo e concretiza¢do dos sonhos dos
mesmos. Se existe possibilidade de alcancar algo maior, gigantesco, a Red Bull
proporciona esse acontecimento. Desta forma cria experiéncias ao publico oferecendo
acontecimentos geniais, que vdo ao encontro do ADN e valores partilhados pela marca.
“Red Bull dad-te asas!” € o slogan da marca, por fazer acontecer, por criar, por pensar

mais adiante.

Para a Red Bull mais do que um produto promove-se uma marca, um estilo de
vida, uma aventura constante. Mais do que vender latas de Red Bull, é importante contar

todas as histdrias e experiéncias que se podem criar.

4.2 Vodafone Portugal

4.2.1 A empresa e a estratégia

Em 1992 surge no dia 18 de outubro surge em Portugal a Telecel, levando a cerca
de 83% da populacéo nacional a rede mais rapida de GSM. Desde entdo, com o trabalho
que desenvolveu que se foi tornando uma empresa lider no setor das telecomunicacdes
com maior presenca a nivel mundial. A Vodafone, nome que surgiu permitindo que 0s

seus utilizadores estejam sempre ligados. Seja na rua, em casa ou no trabalho, estes
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consumidores podem usufruir de equipamentos recentes e de um servi¢co de apoio ao

cliente personalizado.

Desde o inicio da atividade da empresa em Portugal, que esta é uma referéncia no
mercado de telecomunicagdes em Portugal e lider em inovagdo, imagem de marca e
orientagdo para o cliente. A orientacdo para o cliente e as elevadas competéncias
adquiridas no mercado movel estdo na base do crescimento da Empresa que ao longo de
mais de 17 anos de servico ao publico foi capaz de manter os mais elevados niveis de

satisfacdo dos clientes no mercado nacional.

A chegada da Vodafone a Portugal foi um ponto de viragem no setor para a
populacdo. O mercado das telecomunicacGes moveis estava essencialmente acessivel a
pessoas com elevado poder econdmico como tal a Vodafone veio contrariar esse fato,
fazendo chegar a grande parte dos portugueses um servico, Util acessivel e que

corresponde-se as necessidades dos seus clientes.

A Vodafone Portugal, S.A. pertence ao Grupo Vodafone, uma empresa de
telecomunicagdes méveis com forte presenca a nivel mundial que conta com mais 92 mil
trabalhadores e 434 milhdes de clientes, em marco de 2017. Com opera¢cdes moveis em
27 paises, e parcerias que se estendem a mais de 48 paises, 0 Grupo Vodafone contribui

todos os dias para o desenvolvimento sustentavel das empresas e dos paises onde opera.
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A empresa alicerca a sua atividade e estratégia na diferenciago. E esta a base
essencial do seu crescimento e competitividade, sendo trés os principais fatores que a

distinguem:

Marca

gestdo de marca de
relacionamento referéncia no

e Servigo ao servico de
cliente telecomunicages

Inovacgao

operadora com servigos
mais inovadores

Figura 14 - Valores estratégicos da atividade da VVodafone.

Fonte: Elaboragdo prépria

Como é possivel verificar, tendo em conta a figura acima representada, a
Vodafone aposta huma estratégia totalmente focada no cliente. A oferta de um servigo de
apoio e atendimento ao cliente € um dos principais fatores diferenciadores da marca face
a empresas concorrentes. Em complemento ao servi¢o personalizado que caracteriza a
marca, esta é uma das empresas lideres no mercado de telecomunicacdes, passando junto
dos seus consumidores a imagem de solidez, e de confianca. Grande parte desta imagem
deve-se ao grande investimento realizado em Marketing que a empresa realiza

anualmente, e a oferta diversificada e competitiva de servigos uteis e inovadores.

Por fim a inovagdo, valores intrinseco no ADN da empresa, que mais uma vez se
foca na oferta de servico de Ultima geracdo e de qualidade “topo” aos seus clientes,

resultante de um investimento constante em tecnologia.

A Vodafone é uma das maiores, melhores e mais prestigiadas empresas em

Portugal, contribuindo diariamente para melhorar a qualidade de vida das pessoas, a
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produtividade das empresas e a promogdo do desenvolvimento da sociedade da

informagao e do conhecimento.

4.2.2 A Vodafone e a comunicacao de eventos

Para melhor compreender a forma de como a VVodafone atua no mercado junto dos
seus consumidores através dos eventos, torna-se importante averiguar a forma como tem
vindo a comunicar, analisando algumas campanhas publicitarias desenvolvidas bem

como as estratégias que lhes sdo inerentes.

O relacionamento e as emogdes sdo dois fatores significativos e integrantes da
estratégia de comunicacdo da VVodafone. A aposta na partilha de emocdes e experiéncias
com os consumidores, fazendo-os aproveitar a vida ao maximo, esta registada desde 2001,
quando a marca lancou a campanha “How are you?”. Esta campanha apela a

conversacao, a preocupacao e a relagdo proxima entre pessoas.

Em 2005, com a claim “Viva o momento”, incentivando os consumidores a
aproveitar a vida e o tempo disponivel, valorizando o0 mesmo como um dos bens da vida
atual, e a Vodafone facilita a rentabilizacdo do mesmo, possibilitando a comunicacéo e o

entretenimento entre os seus clientes.

Os clientes dotados de poder também foi um marco importante na histéria da
marca Vodafone, “Power to you” era a base de comunicacdo da marca em 2009. Por sua
vez é o cliente que decide aquilo o que quer fazer de modo a aproveitar as oportunidades

diarias, sempre com a VVodafone a apoiar.

Em 2017 a marca comunica através do mote “O Futuro é Incrivel. Ready? . Esta
campanha esta totalmente orientada para as infinitas possibilidades que o futuro traz, ndo
SO no que diz respeito as novas tecnologias, e também na forma de como estas vdo moldar
positivamente o mundo e melhorar a vida das pessoas. “Queremos que as pessoas sintam
que a Vodafone estara sempre na vanguarda da transformacdo tecnologica. E,
independentemente do que acontecer individualmente na vida de cada um ou globalmente
no mundo, a Vodafone estara ao lado dos seus Clientes e Parceiros para que, ao ritmo

de cada um, tirem o maior partido das novas tecnologias. Num mundo cada vez mais
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repleto de incertezas e desafios, mais do que uma pergunta, ‘Ready?’ é um convite para
que as pessoas facam esta viagem de transformagdo com a Vodafone”, reforgca Leonor

Dias, Diretora de Marca da VVodafone.

Apo6s a melhor compreensdo da estratégia de comunicacdo utilizada pela
Vodafone, conclui-se que os eventos sd8o uma ferramenta bastante completa e que
correspondem com a estratégia da marca, uma vez que o bom relacionamento e a

proximidade com os seus clientes sdo essenciais para a comunicacao da mesma.

A Vodafone desde sempre que apostou em diversos tipos de eventos. Esta aposta
assenta numa politica de patrocinios estrategicamente definida e pensada de modo a
cumprir com 0s objetivos de comunicacao previamente estabelecidos. A musica continua
a ser um grande pilar na politica do patrocinio da VVodafone. Esta associacao aos eventos,
através do patrocinio, pretende levar a mensagem mais longe, estabelecer pontes com

cada um dos diferentes pablicos, criar uma relacdo préxima e acima de tudo de confianca.

Em cada evento que a VVodafone marca presenca podemos encontrar marcas claras
do seu ADN, de uma love brand, que com o passar dos anos conquista niveis mais
elevados de notoriedade do sector. Segundo Leonor Dias, Diretora de Marca e
Comunicacdo da Vodafone em 2015, “4 cumplicidade da marca com os festivais de
musica tem vindo a refletir-se ao longo dos anos através das ativacdes que
desenvolvemos: criativas, irreverentes e impactantes, que reforcam o caracter e a
personalidade da marca e a proximidade com o publico, potenciando e possibilitando
experiéncias e emogoes unicas, que perduram no tempo.” Revelou a APORFEST numa

entrevista realizada a 17.11.2015.

O Rock in Rio Lisboa é um exemplo de evento onde a VVodafone marca presenca,
tendo sido em 2016 o segundo ano como patrocinadora oficial, dando nome a um dos
palcos do recinto. Foi o parceiro tecnoldgico que assegurou todos os servigos de
comunicagdo deste evento. Nesta edi¢do a fabrica de sofas foi a ativagdo da marca com
maior protagonismo, de acordo com o Relatdrio de contas de abril de 2016 a mar¢o de
2017, foram distribuidos 40 000 sofés, registando um aumento de 60% face a edicdo
anterior e mais de 80 000 pessoas que passaram pela ativacao.
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Uma vez mais, de acordo com o Relatério de Contas de 2016/2017, a Vodafone
foi considerada uma das marcas mais associadas ao Rock in Rio, o maior festival de

entretenimento do mundo, com uma larga vantagem para a posi¢do de segundo lugar.

Em 2013, a forte ligacdo a musica marcou uma vez mais a politica de patrocinios
da VVodafone, tornando-se patrocinador a oficial do Festival Paredes de Coura, que passou

a designar-se Vodafone Paredes de Coura.

Este festival é produzido pela empresa RITMOS. Em 2015 o diretor Jodo
Carvalho revela que a parceria com a VVodafone se tem demonstrado como uma aposta
certeira: “temos uma relacdo perfeita. Eu entendi como funciona a Vodafone e a
Vodafone entende como nés funcionamos. O ano mais complicado foi o primeiro, que foi
o da aprendizagem, em que tivemos de explicar que tipo de comunicacdo queriamos em
Paredes de Coura. Rapidamente eles perceberam o conceito do festival e hoje até sdo eles,

por vezes, a chamar a atengdo para determinados pormenores” (Marques, 2015).

- S6 amelhor
: o tecnologia faz o
%

Rock in Rio

A Cidade do Rock
€ uma Smart City

Vodafone
Power to you

Figura 15 - Presenca da VVodafone no Rock in Rio 2016 e no festival Vodafone Paredes de Coura 2016.

Fonte: in http://voltec.pt/pt/noticias/rock-in-rio-lishoa-2016/ e http://guia-viagens.aeiou.pt/paredes-de-
coura-2016-ja-tem-data-11568/

Apo0s a andlise da estratégia de comunicacdo da Vodafone atraves dos eventos,
tendo como exemplo o Rock in Rio lisboa e o Festival VVodafone Paredes de Coura, é
possivel afirmar que a associacdo aos diversos tipos de eventos tem vindo a registar

resultados significativamente positivos, influenciando a forma de como a marca atua
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junto dos seus consumidores. O estreitamente de relacGes e a proximidade com 0s seus
clientes é um dos objetivos primordiais da comunicacdo de marca, que desde 1992

trabalha com o foco no cliente, visando a sua satisfacdo constante.

A necessidade de criar experiéncias e bons momentos junto dos seus
consumidores enaltece uma vez mais os eventos como uma ferramenta fulcral da
comunicacdo dos valores da marca, podendo interagir com os participantes de cada evento

e criar emocdes comum impacto excelente nos consumidores.

A Vodafone mantém a sua aposta nos novos talentos da musica e a sua presenca
nos eventos musicais, como posicionamento da marca para uma maior aproximacado ao

seu target mais jovem.

4.3 NOS Comunicagdes

4.3.1 A empresa e a sua estratégia

A NOS é uma empresa que atua no sector das telecomunicacdes e que oferece
solucdes fixas e moveis de ultima geracdo, de televisdo, internet, voz e dados para todos

0s segmentos de mercado - Residencial, Pessoal, Empresarial e Wholesale.

A empresa surge da fus@o entre a ZON e a Optimus, duas das grandes empresas a
operar no setor das comunicag¢6es em Portugal. Esta fusdo foi anunciada em dezembro de
2012,

Surge entdo em 2013, ap0s aprovacao da Autoridade de Concorréncia (AdC) e a
Comissdo do Mercado de Valores Mobiliarios (CMVM), alterando o mercado portugués
das telecomunicagdes, a ZON OPTIMUS.

A 16 de maio de 2014 a ZON OPTIMUS apresentou a nova marca NOS, marcada
pela campanha “Ha mais em NOS”. Ao fim de seis meses da data de apresentacdo da

nova marca, ja contava com quase 100% de reconhecimento por parte dos portugueses.

96



De acordo com o Relatério de Contas apresentado pela NOS em 2014, onde
revelava o plano estratégico de 2014 a 2018, a empresa definiu metas claras de eficiéncia

e crescimento, como o aumento de 5% da quota de mercado de todos 0s segmentos.

Desde a fuséo da ZON com a OPTIMUS, a quota de mercado de receitas da NOS
cresceu para cerca de 30% em 2016, meta que se esperava alcancar apenas no final do
ano de 2018.

A aposta no servico ao cliente € uma caracteristica do setor das telecomunicacoes,
que tem vindo a ser possivel verificar, ao longo deste estudo. A NOS trabalha para

oferecer aos seus clientes um servico rapido, seguro e inovador.

Revela-se a empresa lider na televisdo por assinatura, na banda larga de Gltima
geracdo e na distribuicdo e exibicdo de cinema. Conta com mais de 4 milhdes de clientes
moveis, mais de 1,54 milhdes de clientes de televisdo, 1,6 milhGes de clientes de telefone

fixo e 1,145 milhdes de clientes de internet de banda larga fixa.

A estratégia da empresa tem como missao continuar a realizar o que for necessario
para criar uma marca cada vez mais forte, oferecendo tudo para as familias e empresas.
Com foco na satisfacdo do cliente, pretende tornar-se uma marca inovadora, a frente do

seu tempo.

Assumindo uma posicéo de lideranca competitiva e o foco na oferta de servicos
convergentes e interessantes para a sociedade, a estratégia da empresa, até 2018,

apresenta-se em trés eixos distintos:

Consolidar a
Aumento da quota p03|ga<()jde maior Crescer fora do
de mercado grupooe pais
i ; telecomunicacoes e
* Residencial entretenimento do * Qualquer parte do
 Empresarial pais mundo
» Pessoal - Garantia de
K : qualidade ~
9 )

Figura 16 - Eixos da estratégia de marca da NOS até 2018.

Fonte: Elaboragéo Propria.
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De acordo com a figura 16, acima representada, é possivel visualizar em que
consistem os eixos da estratégia de marca da NOS, até 2018, de forma sintetizada. Estes

trés eixos tém sido a base de desenvolvimento da marca junto do mercado, desde 2014.

O aumento da quota de mercado divide-se em trés pilares distintos: residencial,
onde a empresa procura consolidar a preferéncia dos portugueses, e unificar a experiéncia
com os produtos e servicos, em qualquer plataforma e equipamento; empresarial,
querendo destacar-se como a primeira escolha dos profissionais das PMEs, ajudando na
expansao do negdcio; e por fim o Pessoal, onde a marca se compromete a oferecer aos

seus clientes os melhores tarifarios e produtor e servicos inovadores.

O segundo eixo identificado na figura 16, consolidar a posi¢cdo de maior grupo de
telecomunicacdes e entretenimento do pais, assenta na premissa de garantia de qualidade,
ou seja, aposta constante em inovacao, fornecendo produtos e servigcos mais inovadores,
com tarifarios imbativeis e proporcionar a melhor experiéncia de comunicacdo e

entretenimento do pais.

O ultimo e terceiro eixo direciona-se para o crescimento fora do territdrio
nacional, acrescentando valor para todos os stakeholders e parceiros, sentido de

responsabilidade social e orientacdo para a satisfagdo do cliente.

4.3.2 A NOS e a estratégia de eventos

Com apenas dois anos de existéncia a NOS revela-se uma marca bastante forte,
estando entre as mais recordadas do mercado nacional. Em 2016 era a marca de
telecomunicacdes mais premiada pelos portugueses, tendo como missao ser best in class

de imagem e preferéncia.

Lancou ao longo do ano de 2016 mais de 20 campanhas que obtiveram um elevado
impacto e eficacia, frisando a nova linha de comunicacdo que, pela sua consisténcia e

identidade, proporcionou resultados excelentes.

Hugo Figueiredo, Diretor de Marca e Comunicagdo da NOS, em 2014 afirmou

numa entrevista a APORFEST: “A muisica tem caracteristicas unicas e pelo seu
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envolvimento emocional revela-se particularmente relevante para a generalidade das
pessoas. Confirmdmos essa importancia num estudo realizado recentemente pela TNS,
onde aproximadamente 40% dos inquiridos consideram a musica “muito importante na

>

sua vida”, fazendo parte do seu dia-a-dia.’

Pela vertente emocional inerente a masica, tal como foi verificada na afirmacédo
de Hugo Figueiredo, anteriormente apresentada, este territdrio torna-se apelativo para
desenvolver estratégias de marketing consistentes e que consigam obter resultados
bastante positivos, de modo a auxiliar as marcas a comunicar junto do seu publico-alvo.
E cada vez maior o nimero de empresas que recorre a eventos masicas para comunicar a

sua marca e estar mais proximas dos seus respetivos consumidores.

Tanto os eventos desportivos como 0s musicais sdo aéreas de elei¢do para a NOS,
tal como afirma Hugo Figueiredo a APORFEST em 2014: “A musica e o futebol sdo, sem
duvida, duas das areas de eleicdo no que diz respeito a patrocinios. E as nossas antigas
marcas sdo bem o reflexo dessa realidade: tivemos a Optimus a apostar muito forte na
musica e a ZON com um papel central no futebol nacional. S&o duas realidades distintas,
em patamares diferentes, com niveis de disputa diferentes, com niveis de investimento

’

diferentes e com diferentes oportunidades para uma marca se tornar relevante.’

A estratégia de patrocinio desenvolvida pela NOS, para além do esperado retorno
para a marca, pretende desenvolver trabalho juntamento com entidades competentes para
o efeito: “...queremos trabalhar lado a lado com os promotores, com as Camaras e com
todos os outros parceiros, de forma a usar os festivais como polos de dinamizagdo e como
palco para o que de melhor Portugal tem. E isso que fazemos no NOS Alive, que tem um
papel nacional e internacional incontornavel, e € o que fazemos no NOS Primavera
Sound, que é um elemento central de dinamizagdo e promocéao da cidade e da regido.”
(Hugo Figueiredo, 2014).

Dar a conhecer os valores da marca, mostrar as caracteristicas do seu ADN séo
facilmente fortalecidas junto dos consumidores através da associacdo aos festivais de
musica. Associar a marca a uma experiéncia positiva tém impacto na hora da escolha do

produto e/ou servico, por parte do consumidor.
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De caracter nacional e internacional, os eventos da NOS visam proporcionar aos
festivaleiros experiéncias inesqueciveis: “principal objetivo é dar aos festivaleiros uma
experiéncia de vida Unica e inesquecivel e isso passa também por oferecer uma cobertura
de rede de qualidade.” (Hugo Figueiredo, 2014), apostando desta forma também na

qualidade de rede disponivel nos recintos.

Observar os resultados obtidos com os patrocinios que sao efetuados é uma tarefa
bastante complexa, de acordo com Hugo Figueiredo os eventos patrocinados pela NOS
destaca-se: “O retorno que nos interessa obter e que nos leva a investir ndo se pode medir
de formas téo simplificadas. Claro que acompanhamos ao detalhe o retorno AVE, mas a
nossa andlise e a nossa avaliacdo tem de ser muito mais fina e complexa, assente num

painel de outros indicadores de construcdo de marca.

O que podemos partilhar é que nos temos destacado em todos os indicadores mais
relevantes, incluindo no retorno mediatico e nos estudos que medem a associacdo da

NOS a musica e aos valores que representa. ”

Com o objetivo de alcancar a posicdo de marca mais associada aos eventos de

musica em Portugal, a NOS em 2016 € a marca portuguesa e de telecomunicacdes, com

forte papel nas aéreas do Futebol, Musica e Cinema, de acordo com o Relatério de Contas
de 2016, disponivel no site da NOS.

Figura 17 - Presenca NOS no festival NOS Alive e Logotipo do festival de 2018.

Fonte: in http://lookmag.pt/blog/nos-alive-2018/ e http://media.rtp.pt/nosalive/
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Iniciou a sua atividade em 2007 com o nome de Oeiras Alive!, localizando-se no
Passeio Maritimo de Algés, em Oeiras. Em 2008 o festival passou a contar com o
patrocinio da Optimus, e pela sua programacao musical para essa edicdo teve um forte

impacto internacional.

NOS Alive surge em 2015, quando a NOS é marca naming sponsor. Este festival
é produzido pela Everything is New e foi nesse ano considerado o festival mais mediatico,
segundo um estudo levado a cabo pela Cision, entre outubro de 2014 a setembro de 2015.
De acordo com a Cision no estudo “Maratona dos Festivais de Verao” o NOS Alive foi o
festival de verdo mais destacado e mencionado nos meios de comunicagdo nacionais.
(Blitz, 2015).

Na edicdo de 2017 foi distinguido como prémio Sé-lo Verde, no ambito do
“Programa Sé-lo Verde” iniciativa do Ministério de Ambiente que visa distinguir e apoiar
um conjunto de medida emblematicas que abordam os seguintes vetores: educacéo,
emissdes, recursos e energia. O festival de verdo foi premiado no vetor da educagéo, na
categoria de festivais de grande dimensdo, com a medida “Incorporacdo de materiais
reciclados e reutilizagdo de materiais”, que proporcionou a cria¢do, por exemplo, das
mesas do festival em material reciclado e a reutilizagdo das mesmas nas diversas edi¢oes,
contudo sao também disponibilizadas para outros eventos a cargo da Camara Municipal

de Oeiras.

O festival NOS Alive, da edicdo de 2017, foi a uma edigdo de sucesso, tendo

esgotado na totalidade a trés meses antes da abertura do recinto.

4.4 Analise das entrevistas e discussao dos resultados

Neste ponto sera apresentada a analise dos dados com base nas informacgoes
recolhidas das entrevistas realizadas aos seguintes entrevistados: André Carvalho, Diretor
Geral da Red Bull, que contou com o auxilio de Hélio Branco e Jodo Caetano, Filipa
Moreira, Marketing Manager na Vodafone, responsavel pela area de eventos e patrocinios

e por fim a ultima entrevista foi realizada com Manuel Rito, Junior Brand Manager da
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NOS, responsavel pela area de ativagdes e patrocinios. Estes entrevistados foram
selecionados pela proximidade e relagdo com os departamentos de eventos e marketing

de cada empresa, visando retirar informacdes concretas e auténticas dos mesmos.

Para se proceder a analise das entrevistas realizadas, recorreu-se ao seguinte
esquema, de forma a conduzir a uma correta e objetiva avaliagdo dos informacdes e

resultados retirados.

Eventos como ferramenta
de comunicag¢io

[ Produgio ] [ Patrocinio J

O

[ Estratégias ] [ Modelos de acédo ] [ Resultados ]

Figura 18 — Sistematizacéo da analise de dados das entrevistas.

Fonte: Elaboracdo propria

De acordo com o0 esquema representado na figura acima, pretende-se analisar 0s
eventos como ferramenta de comunicacéo, através do uso da producéo e do patrocinio de
eventos. Para facilmente identificar as conclusdes retiradas, o presente capitulo ira
abordar, separadamente, as estratégias associadas a tematica dos eventos, utilizadas pela
Red Bull, Vodafone e NOS, os modelos de acdo destas trés empresas e por fim os

resultados obtidos com esta técnica de comunicacdo, dos estudos de caso abordados.

Numa primeira abordagem iremos analisar, do ponto de vista institucional, cada
empresa selecionada para fazer parte do estudo de caso aqui presente: Red Bull, Vodafone

e NOS. A tabela que se segue pretende proporcionar uma compreensdo imediata de como
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a empresa funciona, para quem atua, o que se compromete fazer e como o faz. Conforme

se verifica, é possivel identificar fatores diferenciadores e caracteristicos de cada uma das

marcas.

Empresa

Publico-alvo

Missao

Ferramentas
de
comunicacao

Red Bull

15-39 Anos, homens e
mulheres,
especialmente de zonas
urbanas.

Levar energia a todos
0s consumidores que o
necessitem em diversas
como o desporto,
estudo, trabalho,
conducéo ou lazer.

Forte investimento em
comunicagao: presenca
digital; TV; radio; Salas
de cinema.

Producéo de eventos e
patrocinio.

Patrocinio a
desportistas e atletas de
alta competicéo.

Vodafone

Jovens e adultos a partir dos
15 anos, tendo produtos
especificos para cada target.
Homens e mulheres de
Portugal inteiro

Aumento da qualidade de
vida das pessoas e a
produtividade das empresas.
Criar valor para Portugal.

Publicidade tradicional: TV;
Radio; Imprensa; presenca
digital.

Forte presenca em eventos.

Tabela 7 - Caracteristicas institucionais das empresas em estudo.

Fonte: elaboracéo propria

NOS

Jovens e adultos
entre 0s 16 e os
65 anos.
Homens e
mulheres,
residentes em
todo o pais
Cada vez mais
forte, com tudo
para as familias
e para as
empresas. Foco
na satisfacdo dos
clientes.

Comunicagéo
emTV;
imprensa; radio;
cinema; digital.

Patrocinio de
eventos.

Do ponto de vista do publico-alvo, conclui-se que existe uma semelhanca entre o

publico-alvo definido pela Vodafone e pela NOS, uma vez que sdo empresas concorrentes

e oferecem produtos idénticos. No caso da Red Bull o caso é diferente, na medida em que

a marca oferece uma bebida energética, o publico-alvo incide numa faixa etaria mais

baixa, compreendendo individuos entre os 15 e 0s 39, na sua maioria pessoas residentes

103



nas areas urbanas, com um estilo de vida mais stressante, exigente e desgastante, tendo

estes, portanto, uma maior necessidade de recorrer a bebidas energéticas.

Existe uma caracteristica semelhante inerente a estas trés empresas ao nivel da
misséo que desempenham no mercado. Todas pretende de certa forma criar experiéncias
com o consumidor e proporcionar uma melhor qualidade de vida - algo que alinha
perfeitamente com as caracteristicas do marketing experiencial apresentadas
anteriormente e que hoje se vive (marketing 4.0). A Red Bull através do suplemento
energético que disponibiliza, “dando asas” a todos os consumidores para alcangar os seus
objetivos, e a Vodafone e NOS pela qualidade do servico que proporcionam nas

telecomunicacdes utilizadas pelos particulares e pelas empresas.

No caso das ferramentas de comunicacdo a que cada empresa recorre também se
verificaram algumas correspondéncias. Todas as empresas recorrem a mass media: como
a TV e Radio, forte presenca no digital, em especial nas redes socias. Utilizacdo de
anuncios de imprensa pelo sector das telecomunicacdes, e ainda ligacdo ao cinema através
da NOS. Os eventos sdo obviamente técnica estratégica que todas as empresas

contemplam no plano de comunicacéo.

A Red Bull aposta na producédo de eventos desportivos e no patrocinio a eventos
musicais e culturais e ainda a desportistas e atletas de alta competicdo. No caso da
Vodafone e da NOS, os eventos estdo assentes sobre uma politica de patrocinio
estrategicamente definida. Em ambos os casos a musica esta presente, através da
associacdo a diversos festivais de musica, alguma presenca em eventos desportivos com

a NOS a promover a unido através de uma forte associacao ao futebol.

De forma a cruzar os resultados das entrevistas realizadas e para facilmente
apresentas as conclusdes, procedeu-se a separacao de trés eixos distintos: as estratégias,
e de acordo com este tema o principal objetivo era avaliar as principais diferencas entre
as estratégias entre as marcas, verificando como comunicam junto dos seus consumidores

e de como funcionam o0s eventos na comunicagao ativa das mesmas; 0s modelos de acéo,

onde se prende avaliar aquilo que as empresas disponibilizam para 0s eventos que através

da producéo quer atraves do patrocinio; e por fim os resultados, onde irdo ser abordados

os diferentes resultados das duas técnicas de relacionamento com a tematica dos eventos.
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Estratégias

Para melhor compreender como as estratégias funcionam é importante abordar

como a comunicacao ocorre bem como que ferramentas sdo utlizadas.

Do ponto de vista das ferramentas de comunicacdo utilizadas pela Red Bull, é

possivel concluir que, segundo o Diretor Geral, apostam “...na publicidade, através de
anuncios de televiséo, radio e nas salas de cinema também. A banda desenhada com que
comunicamos a marca tornou-se um icone, fazendo com que a Red Bull ocupasse a
lideranga no setor onde atua. Nao sendo suficiente o Diretor Geral da marca afirma que
em complemento da estratégia de comunicagdo surgem também os eventos: “a@ promogao
dos nossos produtos passa também por atividades sampling (distribui¢do gratuita do
produto com explicacdo da sua funcionalidade), criacdo e organizacdo de eventos,
organizacgao de festas e patrocinios na area do desporto, tanto a nivel de eventos, como
de desportistas de alta competi¢éo. Os eventos sdo ferramentas perfeitas para a criagéao

de conteudos.”

No caso da Vodafone os meios tradicionais ainda estdo bastante presentes na
estratégia da marca, anuincios de radio, televisdo e imprensa sdo ainda valorizados,
surgindo a internet como veiculo principal na comunicacdo da marca. De acordo com a
entrevista realizada a Marketing Manager da marca, 0s eventos também ocupam um lugar
“cativo” na estratégia da empresa, “0S eventos surgem mais tarde com maior expressao,

1

reforcando o nosso elo de ligacdo com a musica, nomeadamente em festivais de miisica.’

Para a NOS as ferramentas de comunica¢do ndo diferem muito dos restantes casos
anteriormente apresentados. Existe uma forte presenca em televisdo e radio, alguma

imprensa e claro o patrocinio a eventos.

Com as entrevistas realizadas as diversas entidades € possivel afirmar que existe
uma forte expressdo dos eventos nas estratégias de comunicacdo destas trés empresas,
contudo a forma como sdo explorados € que as torna competitivas. Visando responder a

uma das questdes que originou este estudo, quais as estratégias que séo adotadas por estas
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empresas quando se relacionam com os eventos, tornou-se fulcral averiguar junto das

mesmas quais 0s objetivos que eram estabelecidos.

No caso da Red Bull e na 6tica de corresponder ao ADN da empresa, o principal
objetivo dos eventos ¢ proporcionar ao participante uma experiéncia “genial”, “com a
organizacgdo dos nossos eventos aquilo que em suma procuramos é criar momentos, dar
algo aos nossos consumidores, mais do que uma bebida, uma memdria, uma experiéncia.
Quando criamos 0s nossos eventos procuramos sempre criar relacdo com 0s nossos
participantes. Este € o objetivo primordial. Claro que procuramos também o aumento de
vendas quando organizamos eventos.” Sendo entidade promotora existe uma maior
flexibilidade de criar eventos geniais e dinamicos, quando se aborda o patrocinio
verificam-se duas situac@es distintas: o patrocinio a atletas de alta competicao, que de
acordo com a filosofia da marca aposta nos sonhos dos melhores; no caso do patrocinio
a eventos, normalmente os eventos selecionados sdo os desportivos pelas semelhangas
com as caracteristicas da empresa, contudo também patrocinam eventos musicais.
Resumidamente com o patrocinio a eventos a Red Bull tem como objetivo o aumento da

notoriedade da marca.

Para a Vodafone a aposta verifica-se numa sdélida politica de patrocinio que se
foca no consumidor. A criacdo de experiéncias e momentos inesqueciveis sdo objetivos
inerentes a esta técnica de comunicacdao visando a criagdo de uma relacdo com 0s
participantes. “A criacao de experiéncias é essencial para a marca, o relacionamento é
a principal ferramenta que trabalhamos junto de cada cliente, e os eventos facilitam
muito o processo, pelo seu dinamismo e quantidades de pessoas que é possivel impactar.”
Como afirma Filipa Moreira, “para cada evento existe sempre um objetivo diferente,
contudo, como a maioria sdo eventos musicais, aqueles que consideramos “Main goals”
sdo: criacdo de uma relacdo forte e de confianga com o participante, sendo este atual
cliente ou ndo; promocdo de experiéncias impactantes na mente dos consumidores;

’

aumento da notoriedade da marca no sector.’

A NOS marca a sua estratégia com uma forte presenca em eventos musicais,
desportivos e no cinema. A atuacdo nas trés principais areas preferidas dos portugueses
tem forte impacto na estratégia da marca. A musica, pela sua vertente emocional, torna-

se um territorio apelativo para a criagdo de contetdos e experiéncias para a marca. O
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Junior Brand Manager da NOS, afirma que “...0s eventos sdo excelentes ferramentas de

comunicac¢do e desempenham um papel bastante ativo, junto dos participantes.”

Para a criacdo de eventos geniais a que se compromete a Red Bull, como foi
referido pela marca na entrevista realizada, apenas a criacdo dos proprios eventos
consegue ir ao encontro do nivel “épico” que se pretende. Esta situagdo ndo é téo
facilmente alcancavel quando se opta pelo patrocinio de eventos — como 0s casos da
Vodafone e NOS.

Modelos de acdo

Tal como foi referido anteriormente, a presente dissertacdo contempla trés estudos
de caso diferentes: abordamos a Red Bull como entidade produtora dos proprios eventos
mas também como patrocinadora de eventos; a Vodafone e a NOS séo analisadas do
ponto de vista do patrocinio.

Tanto para a Vodafone como para a NOS a associacdo aos eventos é feita atraves
dos patrocinios aos mesmos. Esta técnica tem vindo a ganhar uma forte relevancia na
estratégia da marca, representando mesmo hoje em dia entre 45 a 60% da comunicacao

das mesmas.

Averiguou-se junto da empresa quais 0os modelos de acdo que séo adotados, ou
seja, quais 0s recursos que sdo disponibilizados por parte da Vodafone aos eventos que
patrocinam. Normalmente os recursos disponibilizados pela VVodafone sdo os recursos
financeiros. Contudo o patrocinio, para além do dinheiro que a marca investe nos eventos,
vai muito mais adiante do que apenas disponibiliza recursos financeiros. Dar nome a um

festival torna-o mais apelativo e confiavel.

A nivel de modelos de acdo disponibilizados pela NOS verifica-se uma forte
aposta no recursos financeiros e também a disponibilizacao de recursos humanos, visando

um maior controlo do evento.

Do ponto de vista dos modelos de acdo para a Red Bull cada uma das componentes
ligadas aos eventos, producdo e patrocinio, diferem visto que numa situacdo a

responsabilidade do evento ¢ da inteira responsabilidade da Red Bull, deste a criacdo do
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conceito & avaliacdo do evento, que requer producdo e gestdo de operacBes para

concretizar aquilo que se pretende quando se cria/produz um evento.

No caso da associacdo aos eventos através do patrocinio a situacdo é mais simples
do ponto de vista operacional, contudo representa um maior risco para a Red Bull, uma
vez que sdo eventos que estdo fora do seu controlo. Sendo a gestdo, producdo e
organizacao por parte de outra entidade torna dificil controlar possiveis situacdes de risco
que possam surgir. A mesma situacdo acontece com 0 apoio a desportista de alta
competicdo. Sao eles quem leva a marca “ao peito”, estando fora do controlo da Red Bull

controlar aquilo que cada pessoa diz ou faz.

De acordo com a analise dos resultados as respostas a entrevista realizada a Red
Bull, e tal como se averiguou anteriormente, 0 processo de planeamento segundo Pedro
et al., (2012) consiste na definicdo de estratégias e taticas visando atingir os objetivos
propostos, sendo crucial compreender os fatores internos e externos necessarios a tal
organizacdo, isto é quando a Red Bull pretende organizar um evento proprio é importante
ter diversos componentes em consideracdo, de modo a responder positivamente a todos
0s objetivos definidos. O mesmo ocorre para a utilizacdo de patrocinio, apesar de
apresentar um maior risco, pois a gestdo nao é feita para Red Bull, é uma ferramenta que
se integra perfeitamente no mix de comunicacdo e marketing da empresa (Koekemoer,
2004), desempenhando um papel bastante relevante no processo de comunicacéo eficaz,

claro que, juntamente com outras ferramentas.

Resultados

Na Otica de medir os resultados obtidos pela Red Bull, tanto da producdo de
eventos préprios como dos patrocinios € dificil na medida em que os objetivos passam,
na maioria, pela criagdo de notoriedade e imagem de marca. Tal como refletido na
entrevista realizada a Red Bull, e como podemos verificar nos anexos, os resultados ndo
sdo facilmente mensuraveis pelo que ndo € possivel dar uma resposta concreta e
consistente a esta questdo que compde o estudo realizado nesta dissertacdo. Contudo

podemos sempre ter uma nogdo daquilo que se pode esperar pela adeséo de participantes

108



aos eventos, de ante mao ¢ possivel afirmar que se o evento for bem “aceite” sera um

sucesso e os resultados para a Red Bull seréo positivos.

Existe ainda uma componente importante que auxilia as empresas a medirem 0s
seus resultados: a analise mediatica. No caso da Red Bull, em 2009, a Red Bull Air Race
que ocorreu no Porto foi a etapa mais bem-sucedida a nivel mediatico de todo o

campeonato mundial.

Para a Vodafone os resultados néo se traduzem apenas em retorno financeiro. No
caso da mausica que representa cerca de 50% do or¢camento global disponibilizado para o
patrocinio de eventos. O Sucesso das parcerias levadas a cabo pela Vodafone sdo
mensuraveis através da participacdo do publico nos eventos, atraves de um aumento da
notoriedade da marca, mas acima de tudo pelas relagdes que se podem desenvolver com
o0s participantes. A Marketing Manager afirma que “a nossa presenca, a forma como
comunicamos e as ac¢des que desenvolvemos, reforcam o caracter unico dos eventos que

apoiamos. O sucesso da nossa estratégia estd a vista.”

Né&o diferindo muito do que ocorre no caso anteriormente descrito, a NOS acredita
que esta associacdo aos eventos tera um impacto positivo na intencdo de compra do
consumidor. Tornar-se uma marca friendly e uma das prioridades desta estratégia. O
sucesso dos eventos da NOS é reforcado, por exemplo, pelo carater internacional que tem
0 NOS Alive ou o NOS Primavera Sound. Manuel Rito firma que o retorno ndo pode ser
facilmente mensuravel. A andlise e avaliacdo € bastante mais complexa e exige averiguar
outros indicadores de construgdo de marca “... acompanhamos ao detalhe o retorno AVE,
mas a nossa analise e avaliacdo é complexa, assente num painel de outros indicadores
de construcdo de marca. Podemos partilhar que nos temos destacado em todos o0s
indicadores mais relevantes, incluindo no retorno mediatico e nos estudos que medem a

associacado da NOS a musica e aos valores que representa. ”
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Empresa

Eventos
produzidos

Eventos
patrocinados

Periodicidade
dos eventos

Requisitos

dos eventos

para serem
patrocinados

Definicéo de
objetivos

Estratégias
utlizadas

Modelos de
acao

Red Bull

Producéo e organizacao
dos proprios eventos (Red
Bull Air Race), foco em
eventos desportivos; alguns
eventos musicais.

Eventos desportivos e
musicais/culturais.

Patrocinio de desportistas e
atletas de alta competicéo.

Maioritariamente anuais.

Inspiracionais; cool;
geniais; Unicos.

Definigéo de objetivos
antes de se selecionar o
evento a produzir/
patrocinar.

Forte Investimento um
publicidade, através de
media tradicional.

Foco em eventos de acéo,
inspiracionais e acima de
tudo geniais. O mesmo
para a patrocinio de
desportistas.

Pretende-se alcancar o
consumidor de forma épica
e divertida.

Recursos financeiros e
recursos humanos.

Vodafone

N&o produzem.

Eventos desportivos
mas a grande maioria
séo eventos musicais.

Maioritariamente
anuais.

Espelho da organizacéo,
sustentaveis e positivos.

Primeira etapa do
processo de selecdo de
eventos.

Estratégia regista ainda
uma forte presenca nos
media tradicionais.
Contudo a internet é o
meio com maior
expressao.

Eventos surgem para
ligar a marca sobretudo
a musica.

Proximidade com 0s
consumidores
proporcionando um
servico de qualidade.

Recursos financeiros.

NOS

N&o produzem.

Eventos musicais;
Eventos
desportivos.

Musicais: anuais;
Desportivos:
sazonais.

Eventos que véo ao
encontro das
caracteristicas da
empresa: Unicos e
abrangentes.

Séo definidos com
a estratégia de
comunicacgao
desenvolvida para
a marca.

O Investimento em
mass media sempre
presente na
estratégia de
comunicacdo da
empresa.

Presenca em
cinema: Cinemas
NOS.

Patrocinio a
eventos musicais,
como festivais de
masica; patrocinio
a eventos
desportivos, como
a Liga NOS,
promovendo a
uniao.

Recursos
financeiros e
humanos.

Tabela 8 - Sistematizacdo dos dados obtidos nas entrevistas as empresas em estudo.

Fonte: elaboracéo propria
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Impactar os
participantes dos
eventos na hora de

Ficar na meméria do compra do produto
Aumento do consumo do g:onsumidor, ou SeTV“?"' que
Resultados  produto; notoriedade de 'mpa c.tqndo na ho_ra da | levara ao
' aquisicéo do servico. consequente
marca. 3
Proximidade com os aumento da quota
participantes. de mercado.
Aumento da
notoriedade da
marca.
Falta de recursos Falta de controlo
Producéo: falha de algum financeiros; na organizagéo do
recurso pode levar a falha  Falta de informacéo por  evento; falhas
Riscos do evento. parte da empresa logisticas por parte
associados - produtora; da empresa
Patrocinio: pouco controlo  Pouco controlo na organizadora; em
na logistica e organizagdo  organizacdo do evento,  risco a imagem de
do evento. podendo afetar a marca, se algo
imagem da marca. correr mal.

Tendo como base a tabela acima representada, pode-se, de uma forma mais
sucinta, compreender os principais fatores que levaram a que este estudo fosse realizado.
O desejo de analisar junto destas trés marcas a relacdo e importancia dos eventos na
estratégia de comunicacdo das mesmas, levou a que fossem abordadas as diferentes
estratégias e ferramentas de comunicacdo a que as mesmas recorrem, e o papel dos
eventos nestas empresas. Através da producdo e do patrocinio o objetivo fulcral era
analisar o papel das marcas do ponto de vista de estratégias, modelos e acéo e resultados.

Para este estudo foram comtempladas trés empresas distintas, uma empresa
produtora e patrocinadora de eventos, a Red Bull, e outras duas empresas apenas
patrocinadoras. Outro objetivo definido era compreender as principais diferencas entre
estas duas técnicas e averiguar junto das empresas patrocinadoras o “porqué” de ndo

produzirem os proprios eventos.

Para conduzir este estudo foram definidas, no inicio da pesquisa, trés proposicoes
distintas, que serviram de complemento a resposta da pergunta de partida: Os eventos

como estratégia de comunicacgéo: da producéo ao patrocinio.

P1: Naatualidade, para o desenvolvimento de um processo de comunicacéo eficaz

as marcas recorrem aos eventos.
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Segundo a primeira proposicdo, nos dias de hoje o processo de comunicagédo
eficaz das empresas passa pela utilizagdo dos eventos como ferramenta de comunicagao.
Foi possivel verificar junto dos trés estudos de caso, que 0s mesmos apresentam um papel
ativo na estratégia de comunicacédo. Seja através da producdo propria ou pelo patrocinio,
esta técnica esta contemplada nos planos de marketing das trés empresas. No caso da Red
Bull, a utilizacdo desta ferramenta ndo e novidade, uma vez que foram principais
impulsionadores desta técnica para comunicar a marca. No caso da VVodafone e da NOS,

estas assenta numa politica de patrocinio estrategicamente pensada.

Verificou-se junto das trés empresas, através das entrevistas realizadas, que o
investimento nos eventos € rentavel e facilita a interacdo das marcas com os participantes
dos eventos, que podem ser atuais consumidores ou possiveis. Esta ligacdo promove a

proximidade entre ambas as partes e pode criar ligagdes de longa duracéo.

Esta técnica revela um impacto positivo para as empresas, uma vez que oferece as
pessoas experiéncias que ficam na memodria, e que de certa forma irdo impactar os
consumidores no ato de compra dos produtos e servico. E intencdo das trés marcas

manter, e até mesmo aumentar, o investimento nos eventos.

P2: E possivel medir os resultados obtidos através da associacio das empresas aos

eventos, sendo estas entidades produtoras ou patrocinadoras.

De acordo com a segunda proposic¢éo definida, os resultados obtidos nos eventos
s&0 mensuraveis, contudo esta proposi¢ao ndo se verificou na sua totalidade - E possivel
medir os resultados mas as marcas nem sempre o fazem em toda a sua extensdo, dada a
complexidade dos indicadores e do esforco necessario. Existe retorno, principalmente a
nivel mediatico, verifica-se um retorno do AVE. A criacdo de contetdos digitais, que
facilmente surgem, reflete um impacto positivo na notoriedade da marca, uma vez que
vivemos numa era do digital, onde o marketing 4.0 prevalece. Atualmente um post no
facebook tem mais impacto do que um anuncio de imprensa. A partilha de experiéncias
através das redes sociais, por exemplo, contribui positivamente para a notoriedade da

marca. O mesmo para a situacdo oposta, um mau feedback de um evento que seja
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partilhado na internet pode prejudicar bastante a marca que produziu ou que patrocinou o

evento.

Deste modo é possivel afirmar que os eventos, quando bem-sucedidos, contribuem
positivamente para a empresa, contudo ndo é possivel medir esses resultados facilmente.
Para proceder a uma correta medicdo dos resultados é necessarios analisar Varios
elementos de construcdo de marca, e outros indicadores, que nao foram disponibilizados

nas entrevistas.

P3: A produgdo dos eventos e o patrocinio revelam diferentes modelos de a¢&o na

logistica e aplicacdo estratégica.

Tendo como base as entrevistas realizadas verifica-se que existem diferentes

modelos de acdo por parte de cada empresa perante 0s eventos.

No caso da Red Bull, para a producdo de eventos, normalmente, séo
disponibilizados recursos financeiros, recursos humanos, e recursos logisticos, ou seja,
sdo disponibilizadas todas as pessoas necessarias para fazer acontecer o evento, para isso
é necessario que tenho a disposi¢do o dinheiro essencial para que nada falhe. A nivel de
recursos logisticos, podemos incluir o know-how das pessoas que vao integrar a equipa

de producdo e organizacdo do evento e também os materiais disponibilizados.

Relativamente a associacdo através do patrocinio € notorio um elemento comum
as trés empresas estudadas, a disponibilizacdo de recursos financeiros. Surge agora uma
questdo que devera ser tida em consideracdo pelos profissionais das areas responsaveis
pelo patrocinio que implica a gestdo de risco e controlo do préprio acontecimento.
Quando a organizagdo ndo depende da empresa, esta estd sujeita ao trabalho e
desempenho da organizagdo produtora, a empresa patrocinadora corre alguns riscos: caso
alguma coisa corra mal, o evento pode ter consequéncias irreversiveis na imagem da

empresa.

Adicionalmente este estudo teve como intengdo averiguar junto das empresas
patrocinadoras, VVodafone e NOS, a razdo de ndo produzirem os proprios eventos. Foi
possivel concluir que ndo € do interesse de ambas as empresas alterarem o método de

comunicacgdo pois assentam numa politica de patrocinio estrategicamente pensada. Esta
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politica implica uma definicdo clara e objetiva dos objetivos que cada uma pretende
alcancar com um determinado evento, que levard a decisdo correta de qual o
acontecimento a que se devem associar. A producdo dos proprios eventos seria, na visdo
de ambas as empresas, mais dispendioso do ponto de vista econdmico e de recursos

humanos.
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Capitulo V — Consideracoes finais
5.1 Concluséo

A alteracdo do paradigma do marketing e da comunicacdo tem vindo a alterar a
forma de comunicar e de atuar das empresas e marcas perante os consumidores. Ao longo
do presente projeto de investigacdo avalia-se como 0s eventos sdo ferramentas
estratégicas para responder as demais necessidades de uma sociedade cada vez mais

sofisticada e globalizada.

Tal como se verificou no capitulo Il, no ponto 2.3 A evolucdo do conceito de
marketing: do tradicional ao marketing 4.0, é possivel concluir que perante esta nova era
do marketing, as empresas e marcas tém a necessidade de proporcionar aos consumidores

a melhor experiéncia possivel.

A constante mudanca do mercado é evidente, tendo como base o estudo realizado
para a realizacdo desta dissertacdo. Nos dias de hoje estamos perante um mercado e um
conjunto de consumidores com carateristicas, face ao passado, mais complexas e
desafiantes para as empresas. O mais atual conceito de Marketing, o Marketing 4.0, vem
responder a esta nova necessidade do mercado, humanizando o mundo digital, isto &, as
marcas e empresas devem mostrar aos seus consumidores 0 seu lado mais humano e
emocional, de modo a captar a atencdo do utilizador e criar relagdes de longa duracéo.
(Kotler et al., 2017)

O conceito de evento tem vindo a ser analisado por diversos autores, contudo, ndo
existe um consentimento na sua definigdo, apenas podemos destacar alguns elementos e
caracteristicas comuns e que estdo presentes em varias abordagens dos diferentes autores.
Em suma, um evento é um acontecimento planeado com um tempo delimitado, que se
realiza em determinado local (ou locais) antecipadamente estabelecidos, e do qual o

publico e os stakeholders sdo parte integrante.
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N&o existe apenas uma razdo que leve a realizacdo de eventos, 0s objetivos que
geram 0s eventos sdo previamente estabelecidos, impulsionando outros setores

relacionados e garantindo as necessidades dos mesmos.

O marketing tradicional (1.0, 2.0 e 3.0) tem de ser nos dias de hoje ignorado pelas
marcas para que se consigam focar numa comunicacdo mais irreverente. E importante
que as empresas utilizem os eventos juntamente com uma comunicacdo integrada de
marketing. A comunicacdo dos eventos, tanto através de da producdo de eventos proprios
como através do patrocinio, tem verificado um aumento consideravel, dando origem a

uma nova forma de marketing, o marketing de eventos.

Esta nova forma de marketing veio proporcionar aos gestores das marcas e
profissionais da area uma nova abordagem de comunicacdo. (Whelan e Wobhlfeil, 2006).
Atualmente é utilizado como uma ferramenta que envolve o publico-alvo numa
experiéncia através de uma mensagem de marketing que foi dispersada (Drengner et al.,
2008), criando uma participacdo ativa dos consumidores alvo no processo de

comunicagéo.

No seguimento do marketing de eventos surge o marketing experiencial. Como 0s
eventos criam um maior nivel de envolvimento emocional, 0s participantes estdo, a
partida, mais recetivos as mensagens e imagens que a eles se associam. Verificando-se
entdo uma vantagem em relacdo aos meios de comunicacao tradicionais. O marketing
experiencial pode ajudar as empresas ou marcas a criarem emogdes e experiéncias junto
dos consumidores (Same et al., 2012), encorajando-os a fazer parte do desenvolvimento
do produto (Jain e Lohia, 2014).

Podemos concluir que a experiéncia de uma situacdo pode ser absolutamente
marcante para o consumidor. Para uma marca é importante que o consumidor se lembre
de quanto gostou de uma experiéncia e que tipo de sensacédo lhe causou (Mao e Zhang,
2013).

No desenvolvimento desta dissertagdo abordou-se a Red Bull, como empresa
produtora dos proprios eventos e patrocinadora, fator de sucesso mundial quer a nivel

financeiro, quer a nivel de marca. O touro vermelho é simbolo mundial e com tendéncia
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amarcar cada vez mais presenga no mercado, assumindo jé a lideranga no setor de bebidas

energeéticas.

Apo6s uma andlise aprofundada a marca Red Bull podemos afirmar que o seu
sucesso assenta numa estratégia de comunicacédo sélida e eficiente, apesar de comunicar
através da publicidade em televisdo e radio, a Red Bull investe na sua maioria numa
estratégia que “foge” a comunicagdo tradicional, focando-se numa promocéao dindmica e
radical. A principal ferramenta utilizada para alcancar essa estratégia sdo os eventos —

podendo hoje ousar dizer-se que sdo o0 “Core Business” da marca.

Tanto através da producao e organizacao de eventos préprios, como do patrocinio,
a Red Bull procura ser “contadora de historias”, isto ¢, criar experiéncias € momentos
junto do consumidor, que sejam verdadeiramente inesqueciveis. Na visao do autor Kotler
e Keller (2006) os eventos tém como um dos objetivos criar experiéncias entre o puablico
e a marca, e provocar sensa¢fes nos consumidores, visando também o reconhecimento
da marca (Sneath et al., 2005). Estas experiéncias sdo cada vez mais valorizadas pela
sociedade que estd saturada da informacdo exaustiva a que estd sujeita através da
publicidade tradicional, e de outros meios alternativos.

Para além da forte capacidade de criar relacdes entre a Red Bull e os participantes
dos eventos onde marca presenca, estes sdo considerados uma poderosa ferramenta de
comunicacéo, sobretudo pela sua capacidade de atracdo de media, 0 que se traduz em
noticias nos mais variados meios de comunicacdo social, e sobretudo numa cobertura

televisiva consideravel, que garante a sua divulgacdo. (Cunha, 2001: 287).

Do ponte de vista de empresas que se associam aos eventos através do patrocinio,
estudou-se a VVodafone e as NOS, visando averiguar junto das mesma a razao que as leva

a patrocinar e ndo a produzir os proprios eventos.

Para a VVodafone a associagéo aos eventos é fulcral para a comunicacao da marca,
tal como foi possivel verificar com a entrevista realizada. A politica de patrocinio
desenvolvida par a marca, revela um forte impacto do mesmo, na estratégia da marca. A
grande aposta da Vodafone passa pela associagdo aos festivais de mdsica. Esta

cumplicidade tem vindo a refletir-se ao longo dos anos através das ativagdes que a marca

117



desenvolveu: criativas, irreverentes e impactantes, que reforcam o caracter e a
personalidade da marca e a proximidade com o publico, potenciando e possibilitando

experiéncias e emogoes Unicas, que ficam na memoria dos participantes.

O patrocinio a eventos passa primeiro por um processo de selecdo. Para a marca
ndo existe vantagem em patrocinar qualquer evento, um dos critérios mais importantes é
selecionar qual o evento que melhor reflete 0 ADN da marca. Se este equilibrio €

alcancado a probabilidade da pareceria ser um sucesso € maior.

Para a VVodafone o objetivo é aproximar-se do consumidor/participante, criando
uma experiéncia positiva, que na hora da adquirir qualquer produto ou servico, este
momento seja fator implicativo no processo de intencdo de compra. E evidente o desejo
de a marca alcancar maior niveis de notoriedade, de modo a permanecer na mente dos

consumidores como uma marca amigavel e de confianca.

A NOS assume uma forte presenca no patrocinio a eventos musicais e desportivos,
nomeadamente no futebol. Um dos alicerces da estratégia de comunicacdo da marca é
investir junto das areas que sdo as paixdes do publico portugués, a masica, o futebol e
também o cinema. Este investimento proporciona a marca diversas oportunidades do
ponto de vista de patrocinio, ou seja, tem investimentos diferentes, sdo duas realidades
distintas, contudo existe um elemento comum, que € bastante valorizado para a marca, a

criagcdo de experiéncias emocionais para 0s participantes.

O investimento realizado no patrocinio a musica justifica-se pelas caracteristicas
Unicas e pelo envolvimento emocional que a marca pode ter com os participantes. E
também nesta area que cada vez mais esta associado um grande nimero de conteldos e

servicos disponibilizados pelas empresas de telecomunicacdes mdveis.

Do ponto de vista de estratégias e objetivos que sdo definidos tanto para a
producdo de eventos como para 0 patrocinio, ndo existe uma diferenca significativa.
Estando ambos ligados, maioritariamente, a eventos desportivos e de entretenimento, é
evidente 0 posicionamento que a marca quer ter junto dos consumidor: aventura;
dinamismo; inovacéo e divertimento. Podemos concluir que quando uma marca interage
com as emocg0des dos consumidores consegue comunicar de uma forma muito mais eficaz

com o consumidor, tornando a estratégia da Red Bull bastante viavel.
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Tal como ja referimos anteriormente na reviséo de literatura tendo como base
diversos autores bem como na entrevista que foi realizada & Red Bull, o processo de
planeamento de um evento consiste em muito mais do que apenas a definicdo de um
conceito. Segundo Pedro et al (2012) consiste na definicdo de estratégias e taticas visando
atingir os objetivos propostos, sendo crucial compreender os fatores internos e externos
necessarios a tal organizacdo, isto é quando a Red Bull pretende organizar um evento
préprio é importante ter diversos componentes em consideracdo, de modo a responder

positivamente a todos 0s objetivos definidos.

No caso do patrocinio, e de acordo com o presente estudo, é possivel verificar que,
apesar do risco inerente, a nivel logistico e operacional € mais simples para a Red Bull.
Podemos concluir que ¢ uma ferramenta pouco “trabalhosa” que em sintonia com outras
ferramentas de comunicacdo, desempenha um papel de extrema importancia na
comunicacdo da marca. Na situacdo da NOS e da VVodafone, o investimento no patrocinio

é a Unica estratégia aplicada por estas empresas, visando a comunicacao das marcas.

Na medida de concluir o porqué da NOS e da VVodafone ndo produzirem o0s seus
préprios eventos conclui-se que tanto para a Vodafone como para a NOS a resposta foi
gue ndo compensava do ponto de vista financeiro, logistico e de recursos humanos.
Apesar de haver um risco associado a técnica de patrocinio, pois o evento ndo é de
responsabilidade da entidade patrocinadora, se algo correr fora do previsto, estara
implicito o nome da empresa. A ma experiéncia ficara associada & marca. Até entdo as

marcas tém afirmado satisfacdo com a técnica a que recorrem.

A nivel dos resultados que sdo obtidos pela empresa criadora do evento ou
patrocinadora do evento, ndo conseguimos dar uma resposta concreta devido a auséncia

de informacéo disponivel.

Podemos entdo concluir que a alteracdo, ou evolugédo, da forma das empresas se
promoverem no mercado junto dos consumidores mudou, € muito. As pessoas procuram
ligacGes, procuram marcas que lhes digam algo, quesejam mais do que uma lata de bebida
ou um servigo de telecomunicacgdes, como a Red Bull ou a Vodafone e a NOS. Os
consumidores precisam de marcas que incentivem a vivéncia de experiéncias geniais, e

acima de tudo inesqueciveis.
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E importante referir que a utilizagio dos eventos para criar relagdes entre marca —
cliente é extremamente eficiente na medida em que permite promover uma comunicagao

diferente e acima de tudo experiencial.

5.2 LimitagOes do estudo

Na origem deste projeto de investigacdo esteve a necessidade de melhor
compreender as diferencas entre o patrocinio de eventos e a producdo de eventos, sendo
desejo analisar estas duas componentes como ferramenta estratégica de comunicacéo de

marca.

Em primeiro lugar e relativamente aos eventos ndo foi possivel definir
concretamente o conceito do mesmo, tendo como base critérios e caracteristicas comuns
abordadas por diversos autores, em diversos anos, que deram origem a um conceito

aproximado.

No ponto de vista do estudo de caso, da Red Bull, no que diz respeito a
necessidade de analisar os resultados obtidos com a criagdo de eventos proprios ou através
da associacao das marcas com o patrocinio, ndo foi possivel obter a informacéo necessaria
relativamente a esta questdo, sendo de origem confidencial, levando a consequente falta
de conclusdes. No caso dos restantes entrevistados, VVodafone e NOS, verificou-se que
existem algumas ferramentas para medir o sucesso das suas parceiras, contudo nao é
possivel obter resultados concretos, pois muito deles se traduzem em notoriedade das

marcas e na criacdo de relagdes com os participantes dos eventos.

No geral, o0 envolvimento dos entrevistados para a realizacao desta dissertagéo
foi positivo, contudo ndo foram facultadas algumas informacdes fulcrais para retirar

conclusdes mais exatas das empresas no estudo de caso abordadas.

5.3 Futuras linhas de investigacio

ApoOs a realizacdo da presente dissertacdo € possivel referir algumas linhas que

seriam interessantes abordar futuramente.
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No caso dos estudos de caso, da Red Bull, da Vodafone e da NOS, seria
interessante avaliar o grau de envolvimento dos participantes dos eventos produzidos ou
patrocinados pela empresa. Seria interessante analisar variaveis como: lembranca da

marca, intencdo de compra; feedback da experiéncia.

A sugestdo anteriormente apresentada deve-se ao facto de tentar responder a umas
das variaveis que compde o presente estudo — os resultados. Apesar da falta de dados em
relacdo a esta componente, foi possivel apurar junto das empresas que ndo € uma variavel
facilmente mensuravel, pelo que a sugestdo acima descrita poderia ser uma forma de
auxiliar as empresas a medir o impacto gerado pela experiéncia proporcionada aos

participantes dos eventos.

O trabalho de investigacdo aqui proposto pretendeu contribuir para um melhor
conhecimento face aos métodos existentes na analise dos eventos como potenciais
ferramentas de comunicacéo, sob a forma de patrocinio ou producéo de eventos préprios,
e alavancar o tema, no sentido de propor a analise e aferi¢cdo de diferentes métodos de

investigacdo e a respetiva continuagdo do seu estudo.
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AnNexos

Anexo 1

Entrevista a Red Bull:

Identificacéo do entrevistado:

Cargo/funcao: Diretor Geral da Red Bull Portugal
Data: 21.10.2017

Meio: email

1. A quanto tempo existe a Red Bull em Portugal?

A Red Bull, enquanto empresa autébnoma, iniciou a sua atividade em Outubro do ano de
2001. Mas foi em 1997 que a Red Bull foi lancada em Portugal. Atualmente a Red Bull

Portugal vende cerca de 14 milhGes de latas em Portugal.

2. Quais as ferramentas de comunicacdo da marca que mais utilizam?

A Red Bull é uma marca reconhecida a escala mundial. Apesar de em Portugal ser um
setor, o das bebidas energéticas, que ndo esta no pique maximo do seu crescimento.
Apostando na publicidade, através de andncios de televisdo, radio e nas salas de cinema
também. A banda desenhada com que comunicamos a marca tornou-se um icone, fazendo
com que a Red Bull ocupa-se a lideranga no setor onde atua. Para complementar a nossa
estratégia de comunicacdo da marca, a promoc¢do do nosso produtos passa também por
atividades se sampling (distribuicdo gratuita do produto com explicacdo da sua
funcionalidade), criagcéo e organizacao de eventos, organizacao de festas e patrocinios na
area do desporto, tanto a nivel de eventos, como de desportistas de alta competicdo. Os

eventos sdo ferramentas perfeitas para a criacdo de contetdos.
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3.

Qual é o vosso publico-alvo?

O consumidor Red Bull estad concentrado em zonas urbanas, sdo grupo A, B, C1, com

idades entre 15-39 anos. A motivagdo é a procura de energia suplementar e a principal

preocupacéo é a de manter o vigor fisico e mental.

4.

Imagino que nos planos de comunicagdo colocam sempre os eventos? Que

objetivos estratégicos procuram alcancar?

Como ja referi na questdo anterior algumas das formas como promovemos 0 Nosso
produtos e a nossa marca € atraveés da criacdo e organizacdo de eventos, e no
patrocinio de eventos na area do desporto, e a desportistas de alta competi¢do, como

tal € evidente a presenga dos eventos no nosso plano de comunicacéo.

Com a organizacdo dos nossos eventos aquilo que em suma procuramos é criar
momentos, dar algo aos nossos consumidores, mais do que uma bebida, uma
memoria, uma experiéncia. Quando criamos 0S nN0Ss0S eventos procuramos sempre
criar relacdo com 0s nossos participantes. Este é o objetivo primordial. Claro que

procuramos também o aumento de vendas quando organizamos eventos.

Agora com o patrocinio existem duas situagdes: o facto de patrocinarmos atletas de
alta competicdo esté associado ao facto de apostarmos no sonho dos melhores. Se eles
sdo bons entdo nos temos de investir na carreira deles.Com eles chegamos mais longe.
No caso do patrocinio a eventos, por norma apoiamos eventos desportivos, pois sdo
aqueles que “condizem” mais com o nosso ADN. Agdo, inspiragdo, genial sdo
componentes que procuramos num evento. N&o é por acaso que estamos associados

as maiores aventuras ja vistas, como o caso da corrida Red Bull Air Race.

Mas ndo deixa-mos 0 nosso patrocinio por aqui! Também deixamos a nossa marca,

junto de festivais de musica.

Resumindo, estrategicamente aquilo que procuramos com o patrocinio é aumento da

notoriedade da marca.
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PRODUCAO DE EVENTOS PROPRIO0S

1. Qual é o tipo de eventos que a Red Bull organiza? (Culturais, desportivos,

entretenimento, corporativos, politicos)

Os eventos que organizamos sao na sua maioria desportivos. Como jé referi séo

aqueles que mais se enquadram com a dindmica e ADN da Red Bull.

2. Os Eventos da propria marca que realizam sdo orientacdes da casa Mée ou

sdo decisdo da Red Bull Portugal?

Os eventos que organizamos sdo orientacdes da casa Mée, como o caso da Red
Bull Air Race, que em Portugal acontece no Porto. Alguns sdo responsabilidade
da Red Bull Portugal.

3. Numa palavra como descreve 0s eventos organizados pela Red Bull?

Epicos ou Geniais

PATROCINIO DE EVENTOS

1. Patrocinam eventos? Que tipo de eventos? (Culturais, desportivos,

entretenimento, corporativos, politicos)

Como ja referi o patrocinio que a Red Bull realiza baseia-se maioritariamente em

eventos desportivos, alguns de entretenimento como festivais de masica.

O patrocinio também se aplica a atletas de alta competicdo que representam a

nossa marca, por todo o mundo.

2. O que pretendem com o patrocinio desses eventos? Que objetivos séo

estabelecidos?
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Notoriedade de marca, queremos que a Red Bull esteja associada e se firme na
mente dos consumidores como uma marca que cria momentos geniais,
experiéncias épicas, e com muita adrenalina, por isso é que investimos mais nos

desportivos e de entretenimento.

3. Do ponto de vista economico justifica patrocinar esses eventos? EXxiste

retorno direto (facilmente mensuravel)?

N&o sei bem o que responder nesta pergunta. Justifica do ponto de vista de marca,
conseguimos atingir resultados positivos. Digo isto com base no feedback de
alguns participantes desses eventos. Se é facilmente mensuravel, ndo. Apesar de
haver um consumo maior do que o habitual nos eventos onde a Red Bull esta

presente, ndo conseguimos traduzir num resultado especifico.

RELACAO

1. Como se executa o processo de planeamento dos eventos/ ou de patrocinio:
e Definem objetivos? Definimos sempre objetivos, relativamente ao
numero de vendas em cada evento de latas de Red Bull, e se sera para

angariar novos clientes, se € para fidelizar os atuais, entre outros.

e Definem orcamento? Temos um orcamento disponibilizado pela
nossa casa Méde, mas é anual. Depende se € aplicado na organizacédo de

eventos no patrocinio. O mesmo acontece com os atletas.

e Definem como o0s comunicar? Normalmente sim.

Utilizamos muito as redes sociais.
2. Quais os modelos de acdo da associacdo a eventos que consideram

importantes abordar? O que necessitam ter disponivel (ex: recursos

financeiros, recursos humanos, entre outros)
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Recursos financeiros e recursos humanos. Queremos que 0 nosso Know How seja

aplicado quer quando produzimos 0s n0ssos eventos, quer com o patrocinio.

3. Internamente fazem distingdo entre eventos da propria marca e eventos

patrocinados?

Apesar dos objetivos de ambas as atividades serem bastante idénticos, existem

algumas diferencas do ponto de vista logistico.

Na organizacdo ou criacdo de um evento precisamos de uma equipa de producéo

que concretize 0 mesmo.

No patrocinio quer de eventos quer de atletas basicamente “estamos nas maos” de

outrem.

4. Podem de alguma forma dizer que os eventos da propria marca sdo eventos
da marca Red Bull mundial realizados também em Portugal e que os eventos
patrocinados sdo eventos locais realizados localmente? Ou esta divisdo néo

faz sentido?

Né&o faz sentido esta divisdo. A Marca Red Bull funciona como um todo, seja em
Portugal, em Espanha ou na Austria somos um s6. Como tal eventos da Red Bull
seja onde forem tém sempre a assinatura da marca. O mesmo para o0 caso dos
Patrocinios. Um desportista Red Bull Portugal é um desportista Red Bull, e um
evento ao cujo qual tem a marca Red Bull presente, apesar de ndo ser da nossa

autoria, tem 0 nosso simbolo, por isso ¢ “de todos”.

Nota final:
Todas as respostas as perguntas colocadas sdo confidenciais e a utilizacéo de citagdes na

tese sera sempre sujeita a vossa aprovacao prévia.

Muito obrigada pela colaboracao.
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Anexo 2

Entrevista a Vodafone Portugal

A proposta desta dissertacdo passa pelo desejo de conhecer a marca VVodafone

como marca patrocinadora de eventos.

Esta dissertacdo vai ser desenvolvida na Escola Superior de Hotelaria do Estoril,
para a obtencdo do grau de mestre no ambito do mestrado em Turismo, com

especializacdo em Gestdo Estratégia de Eventos.

Esta dissertacdo pretende averiguar junto da marca, o porqué de investirem em
patrocinios de eventos. Pretende-se analisar o patrocinio do ponto de vista estratégico,
que objetivos estdo previamente definidos, quais os modelos de agdo que s&o
estabelecidos, e os resultados que dele s&o obtidos.

Identificacéo do entrevistado:
Cargo/funcao: Marketing Manager, Vodafone Portugal
Data: 12.12.2017

Meio: email

Perguntas:
PARTE 1

5. A quanto tempo existe a Vodafone em Portugal?

A Vodafone existe em Portugal desde 18 de outubro de 1992, tendo sido primeiro

Telecel, e s6 em 2001 passou a ser VVodafone.

6. Quais as ferramentas de comunicacdo da marca que mais utiliza?

A Vodafone deste sempre que esta presente através dos media tradicionais, como em

anuncios de TV, radio e imprensa, e claro a internet. A televisdo e a internet
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desempenham um papel mais importante e ativo na comunicagdo da marca. Os
eventos surgem mais tarde com maior expresséo, reforcando o nosso elo de ligacdo
com a masica, nomeadamente em festivais de musica, como o festival VVodafone

Mexefest, a presenca no Rock In Rio, Vodafone paredes de Coura, entre outros.

Qual € o vosso publico-alvo?

Definir o nosso publico-alvo é facil, pois queremos chegar a todas as pessoas.
Contudo podemos afirmar que comunicamos para dois segmentos: 0 empresarial e o
de consumo. O de consumo é o cliente a titulo particular, que engloba homens e
mulheres a partir dos 15 anos. Por sua vez, 0 segmento empresarial representa 0s
utilizadores de telemével a nivel profissional, isto é, empresas, profissionais liberais
e empresarios em nome individual.

Podemos afirmar também que para diferentes segmentos existem pacotes de ofertas e
servigos estrategicamente pensados, por exemplo, a nivel do segmento de consumo,
existe um subsegmento dedicado aos mais jovens, entre os 15 e 0s 25 anos, que gerou
a submarca YORN. (Young Original Network).

Partindo do principio que os Eventos estdo presentes nos vossos planos de
comunicacdo, que objetivos estratégicos sdo definidos? S&o definidos
individualmente (para cada evento) ou em geral (para o capitulo dos Eventos

como um todo)?

Os eventos sdo claramente uma estratégia de comunicacdo da marca, fazendo parte
do plano de comunicacgdo. Nos temos uma politica de patrocinio muito bem definida,
que desde a muitos anos que recorremos aos eventos como forma de criar lagos entre
os diferentes publicos. A nossa associacdo a eventos € originada pela nossa
necessidade de estarmos sistematicamente a trabalhar para o cliente.

A criacdo de experiéncias é essencial para a marca, o relacionamento € a principal
ferramenta que trabalhamos junto de cada cliente, e os eventos facilitam muito o

processo, pelo seu dinamismo e quantidade de pessoas que é possivel impactar.
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Para cada evento existe sempre um objetivo diferente, contudo, como a maioria séo
eventos musicais, aqueles que consideramos “Main goals” s3o: criagdo de uma
relacdo forte e de confianca com o participante, sendo este atual cliente ou nao;
promocdo de experiéncias impactantes na mente dos consumidores; aumento da

notoriedade da marca no sector.

PARTE 2

1. Patrocinam eventos? Que tipo de eventos? (Culturais, desportivos,

entretenimento, corporativos, politicos)

A marca ja tem um historial de eventos a que se associa ha bastante tempo. Os eventos
desportivos sempre foram aqueles a que a marca se associou mais, como exemplo:
Vodafone Rally de Portugal, Mini Maratona Vodafone. Os eventos musicais tém
vindo a ganhar uma maior relevancia na area como o caso da VVodafone Paredes de

Coura, Vodafone Mexefest, Rock in Rio entre outros.

2. Quais os principais requisitos que um evento deve ter para que a Marca tenha

interesse em patrocina-lo?

Existem alguns requisitos basicos que devem cumprir, contudo alguns, quando somos
Patrocinador oficial conseguimos ajustar, como o fato de ser sustentavel. A boa
energia e que nos deixem dar asas a imaginacao € essencial para conseguirmos criar

experiéncias inesqueciveis.

3. Qual a importancia estratégica do patrocinio de eventos para a comunicacao da

marca?

Desde sempre que a VVodafone aposta numa comunicacao totalmente direcionada para
o cliente. A relacéo e a proximidade com os participantes é de extrema importancia
para a marca, como tal o patrocinio desempenha um papel bastante ativo na

comunicacgéo dos nossos valores e ADN, possibilitando passar a nossa mensagem de
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“good feeling” ao maior nimero de pessoas. Aquilo que pretendemos com os eventos
é criar uma ponte entre a Empresa e 0s portugueses, queremos criar uma relagdo de
forte impacto emocional.

4. Qual o publico — alvo que pretendem alcancar com o patrocinio de eventos?

A maioria dos nossos patrocinios sdo a festivais de musica, e como tal 0o nosso

publico-alvo é um publico mais jovem, talvez entre os 18 e os 40.

5. Do ponto de vista econdémico justifica patrocinar esses eventos? Existe retorno

direto (facilmente mensuravel)?

O retorno nao é direto, muito menos facilmente mensuravel. Justifica patrocinar estes
eventos na medida em que 0s gastos sdo menores, quer a nivel econémico, quer a
nivel de recursos humanos e de tempo despendido, face a producdo prépria de
eventos.

6. Quais 0os modelos de acao do patrocinio de eventos que consideram importantes
abordar? O que necessitam ter disponivel (ex: recursos financeiros, recursos
humanos, entre outros)

Recursos financeiros sao os mais significativos, e aqueles que mais utilizamos.

7. Como se executa o processo de patrocinio a cada evento:

e Definem objetivos? Sim, os objetivos sdo definidos em primeiro lugar.

e Definem orgamento? Definimos o orgamento de acordo com o tipo de

evento/ publico-alvo e objetivos definidos.

e Definem como os comunicar? Claro que sim, é bastante importante saber

como vamos fazer chegar aos participantes que vamos estar de volta, quem
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8.

10.

11.

sdo os artistas, etc. A comunicacdo dos eventos € feita através das redes
sociais, muitas vezes associamo-nos a figura publicas. Também recorremos a

técnicas convencionas como o radio e imprensa, e alguns casos a TV.

Que oportunidades surgem para a Marca quando patrocinam eventos?

Aumento da notoriedade da marca, pois 0 N0SSO home aparece mais vezes, e quando
estad associado a um festival de musica, por exemplo, faz com que as pessoas associem
a marca a “good feeling”, bons momentos ¢ novas experiéncias. Para além da
oportunidade de refor¢armos 0 nosso posicionamento junto do target do evento, € uma
forma de fortalecer lacos e criar novas relacBes pela vertente emocional que esta

associada aos eventos.

Porque ndo produzem os préprios eventos?

Produzir 0s nossos proprios eventos € mais complicado. Teriamos de ter profissionais
apenas destinados para a execucdo dos eventos. Sendo os eventos a que a VVodafone
se associa, de grande escala, era necessario despender um enorme nimero de recursos

financeiros, humanos e de tempo.

Se a producdo do evento fosse da vossa responsabilidade que tipo de eventos

produziam? (Culturais, desportivos, entretenimento, corporativos, politicos)
Eventos musicais, festivais de musica. Estdo na moda.
Se os principais eventos hoje patrocinados fossem, na verdade, produzidos pela

propria marca cré que os resultados obtidos seriam potenciados com vantagens

evidentes ou os ganhos seriam marginais face ao esforco despendido?

Acreditamos que o patrocinio tem um maior retorno, face ao esfor¢o despendido, dai
ser a nossa estratégia, e a empresa estar assente numa politica de patrocinio

consolidada e solida.
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Nota final:

Todas as respostas as perguntas colocadas sao confidenciais e a utilizacdo de citacfes na

tese sera sempre sujeita a vossa aprovacao prévia.

Muito obrigada pela colaboracao.
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Anexo 3

Entrevista a NOS Comunicacdes:

A proposta desta dissertacdo passa pelo desejo de conhecer a marca NOS como

marca patrocinadora de eventos.

Esta dissertacdo vai ser desenvolvida na Escola Superior de Hotelaria do Estoril,
para a obtencdo do grau de mestre no a&mbito do mestrado em Turismo, com

especializacdo em Gestdo Estratégia de Eventos.

Esta dissertagdo pretende averiguar junto da marca, o porqué de investirem em
patrocinios de eventos. Pretende-se analisar o patrocinio do ponto de vista estratégico,
que objetivos estdo previamente definidos, quais os modelos de acdo que sdo

estabelecidos, e os resultados que dele séo obtidos.

Identificacdo do entrevistado:
Cargo/funcdo: Junior Brand Manager, responsavel na area de ativacdes e patrocinios
Data: 9.12.2017

Meio: email

Perguntas:
PARTE 1

1. A guanto tempo existe a NOS em Portugal?

A NOS surgiu em Portugal em 2014, consequéncia da fusdo entre a ZON e a
OPTIMUS.
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2. Quais as ferramentas de comunicacdo da marca que mais utilizam?

Publicidade nos meios tradicionais como anuncios de televisdo, imprensas, utilizacéo
muito de meios digitais, como as redes sociais. Atraves dos cinemas e também do

patrocinio a eventos, nomeadamente a eventos musicais e desportivos.

3. Qual é o vosso publico-alvo?

Jovens adultos entre os 16 e 0s 65 anos.

4. Partindo do principio que os Eventos estdo presentes nos vossos planos de
comunicacdo, que objetivos estratégicos sdo definidos? Sdo definidos
individualmente (para cada evento) ou em geral (para o capitulo dos Eventos

como um todo)?

A NOS foca-se nomeadamente em eventos musicais e desportivos. Os objetivos sdo
definidos individualmente, mas existem sempre alguns que sdo comuns, que Sao
apresentados para justificar a presenca desses eventos na estratégia da marca para esse

ano.

PARTE 2

1. Patrocinam eventos? Que tipo de eventos? (Culturais, desportivos,

entretenimento, corporativos, politicos)

Eventos desportivos, como o futebol, como exemplo temos a Liga NOS e musicais,

como festivais de musica, o NOS Alive ou o Primavera Sound.

2. Quais os principais requisitos que um evento deve ter para que a Marca tenha

interesse em patrocina-lo?
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Para a NOS a associacao aos eventos tera de ser feita de forma congruente, por isso a
nossa estratégia de patrocinio é logicamente pensada, associando-nos a eventos com
requisitos que va@o ao encontro das nossas caracteristicas. Uma vez que pretendemos
impactar com os participantes do evento, temos de nos identificar o maximo com o
evento, que consequentemente fara com que nos identifiqguemos com os participantes.
Quero com isto dizer que o evento tém de estar de acordo com o ADN da empresa

para que esta associacdo faca sentido.

3. Qual aimportancia estratégica do patrocinio de eventos para a comunicacao

da marca?

A possibilidade de estar perto do nosso publico e de potenciais consumidores,
proporcionando boas experiéncias, tentado ser uma marca associada a boas memorias.
E também uma forma dindmica e inovadora de comunicar junto dos participantes e

da sociedade.

4. Qual o publico — alvo que pretendem alcancar com o patrocinio de eventos?

No caso dos eventos desportivos serdo jovens adultos, entre os 18 e os 50, homens e
mulheres. Nos eventos musicais, a maioria destinam-se a uma publico mais jovem,

entre os 16 e os 35 anos, também homens e mulheres.

5. Do ponto de vista econdmico justifica patrocinar esses eventos? Existe

retorno direto (facilmente mensuréavel)?

O retorno ndo é facilmente mensuravel, claro que acompanhamos o retorno do AVE,
mas ndo é suficiente para clarificar o resultado obtido. O que podemos adiantar € que
0s gastos efetuados com o patrocinio sdo do ponto de vista econémico bastante

importantes no aumento da notoriedade da marca.
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6. Quais os modelos de acdo do patrocinio de eventos que consideram
importantes abordar? O que necessitam ter disponivel (ex: recursos

financeiros, recursos humanos, entre outros)?

O Patrocinio que efetuamos nao se resume apenas em gerar recursos financeiros para
0 evento. Queremos ser parte integrante da estrutura do evento, queremos estar o mais
préximo possivel da organizacdo. Para além de dinheiro, disponibilizamos 0s nossos

servicos de telecomunicac6es e também recursos humanos.

7. Como se executa o processo de patrocinio a cada evento:

e Definem objetivos? Sempre. Os objetivos séo definidos juntamente com a

estratégia de comunicacao desenvolvida para a marca.

e Definem or¢camento? Sim, é necessario definir qual o budget disponivel
para cada evento, de modo a que se cumpram todos os objetivos

estabelecidos.

e Definem como os comunicar? Sim, investindo fortemente nas redes sociais,
algumas imprensas, radio e televisdo. A comunicacdo do nosso patrocinio
ndo é apenas feitas por nos, a empresa produtora do evento ird também

comunicar 0 mesmo.

8. Que oportunidades surgem para a Marca quando patrocinam eventos?

A grande oportunidade que surge com o patrocinio de eventos, a possibilidade de estar
perto do publico-alvo. O fato de poder dar experimentar a nossa marca aos
participantes do evento, faz que que a criacdo de relacbes seja favoravel. Esta
proximidade, quando marcada por uma boa experiéncia, podera influenciar o
participante na hora de obter algum produto ou servico.

Para alem disto, os patrocinios aos eventos que escolhemos ajudam-nos a comunicar

0 nosso ADN, as nossas caracteristicas, de uma forma simples, dindmicae “friendly”.
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9. Porque ndo produzem os proprios eventos?

A razdo pela qual investimos apenas nos patrocinios de eventos, deve-se ao facto do
ato de comunicar ser realizado de forma eficaz. Ndo produzimos pois 0S recursos
financeiros, 0s recursos humanos teria de ser mais, e do ponto de vista estratégico a
marca aposta numa forte politica de patrocinio. Apenar do risco ser maior, pela falta
de controlo que temos do evento, o patrocinio, tem-se revelado uma ferramenta

bastante eficiente.

10. Se a producdo do evento fosse da vossa responsabilidade que tipo de eventos

produziam? (Culturais, desportivos, entretenimento, corporativos, politicos)

Seria 0s mesmos, eventos desportivos e musicais, pois sdo 0s que mais se identificam

com a marca.

11. Se os principais eventos hoje patrocinados fossem, na verdade, produzidos
pela prépria marca cré que os resultados obtidos seriam potenciados com
vantagens evidentes ou 0s ganhos seriam marginais face ao esforco

despendido?

Né&o consigo responder de forma clara a esta pergunta, visto que os resultados ndo séo
facilmente mensuraveis. As vantagens geradas talvez seriam em maior escala. O facto
de produzir o proprio evento deixa que a marca tome total controlo do mesmo, por
isso a marca tinha liberdade para se mostrar junto dos participantes da forma que
entende-se. Contudo pode nédo ser melhor, uma vez que existem bastantes riscos

associados.

Nota final:
Todas as respostas as perguntas colocadas sdo confidenciais e a utilizacdo de citagdes na
tese serd sempre sujeita a vossa aprovacao prévia.

Muito obrigada pela colaboracao.
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