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RESUMO

Os Eventos e a Comunicacdo de uma marca, estdo interligados e nédo faz sentido
dissocia-los. Como tal, tentamos perceber com esta disserta¢céo, o que leva uma marca,
mais em concreto as telecomunicages nacionais, a escolher os Eventos como parte da

sua estratégia de Comunicacao, junto do seu publico-alvo.

Inicialmente elaboramos uma revisédo bibliogréafica, que nos desse a conhecer um pouco
mais sobre Eventos, mais concretamente sobre os eventos musicais, os festivais, e
sobre o funcionamento da Comunicagdo da marca. Relacionamos os dois, para tentar

perceber o papel dos Eventos no seio de uma Comunicagdo da marca.

Estavam assim adquiridos 0s conceitos necessarios para passar a fase seguinte e

analisar no terreno.

Na segunda fase passamos aos estudo de caso, realizando questionarios para perceber
do publico a sua posicdo no que diz respeito a sua operadora e a forma como esta
exerce a comunicagdo da marca, nos eventos musicais. Foram considerados 166
guestionarios validados, que nos permitiram obter algumas conclusées, relativamente a

postura e influéncia que a marca tem sobre o seu publico.
Assim, e tendo em conta a bibliografia estudada, foi possivel analisar os dados

recolhidos, para que nos permitisse responder as hip6teses colocadas no inicio da

dissertagédo. Desta forma conseguimos obter conclusdes a este estudo.

Palavras-Chave: Eventos, Comunicacao da marca, Festivais, Turismo, Patrocinio de

eventos, Telecomunicagbes
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ABSTRACT

The events and the communication of a brand are intertwined and it makes no sense to
dissociate them. As such, we try to realize with this dissertation, which leads a brand,
more specifically the national telecommunications, to choose the events as part of its
communication strategy, with your target.

Initially we developed a literature review, that would give us to learn a little more about
events, more specifically about the musical events, festivals, and on the functioning of
Brand Communication. Connect the two, to try to understand the role of Events within a

brand Communication.

They were thus acquired the concepts needed to pass to the next phase and analyze on
the field.

In the second phase we passed to the case study, conducting surveys to understand the
public position with regard to your carrier and how this performs the communication of
the brand, in the musical events. 166 validated questionnaires were considered, which
enabled us to obtain some conclusions concerning the position and influence that the

brand has on their target.
Therefore, and taking into account the study bibliography, it was possible to analyze the

data collected, so let us respond to hypotheses made at the beginning of the dissertation.

In this way we were able to obtain conclusions this study.

Keywords: Events, Brand communication, Festivals, Tourism, Event sponsorship,

Telecommunications
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INTRODUCAO

Analisando a perspetiva de (Vieira, 2015), verificamos a existéncia de uma estreita

ligag&o entre eventos e turismo com uma linha temporal bastante remota.

Em Portugal, foi considerado o primeiro evento o IV Congresso Internacional de
Turismo, que se realizou em Lisboa em Maio de 1911 e onde se determinou a deciséo
governamental de institucionalizar o turismo e criagdo dos primeiros servicos nesse
sentido, (Brito, 2011).

Figura 1 - Postal do primeiro evento em Portugal
IVCONCRESSO-INTE
NACI

- - - - - e e ———. -

LI SBOA

Fonte: llustracdo de Raul Lino, (Magalhé&es, 2008)

A partir daqui estava langado o inicio da evolucéo do setor turistico e dos eventos. Por
todo o mundo e através das primeiras rotas do comércio, ja os viajantes participavam

nos eventos das terras por onde passavam.

Viajavam durante varios anos assistindo a torneios medievais e posteriormente
deslocavam-se a determinados locais para assistir ou participar de importantes feiras

mercantis, como a Primeira Exposi¢éao Industrial, em Londres, em 1760.

No que diz respeito aos eventos religiosos, identificamos as peregrinacdes como a ida
a Meca, a Santiago de Compostela ou a Jerusalém. Em Portugal, a primeira
manifestacdo desta tipologia de evento foi em Fatima, em 1917.



Segundo (Vieira, 2015), € ainda possivel identificar eventos musicais desde 1874, tais
como, em Londres, o Festival de Handel na Abadia de Westminster ou o Festival de
Salzburgo em 1877.

Os comerciantes eram ja os primérdios do conceito atual de turista, que inicialmente
eram considerados viajantes, e faziam a sua participacdo em eventos de caracter
distinto, desportivos, empresariais e comerciais ou religiosos. Eram também agentes

importantes no turismo e desenvolvimento das economias locais.

A par com o desenvolvimento do turismo veio também o0s eventos e nas Ultimas

décadas esse crescimento se tem verificado aos mais diversos niveis e tipologias.

Sem qualguer sombra de davida, se tem verificado uma crescente aposta nos eventos,
como ferramenta de marketing e comunicac¢do das empresas com o0 seu consumidor

efetivo e potencial.

A marca pretende fazer chegar a sua mensagem ao consumidor, apostando por isso
e cada vez mais em ferramentas diferenciadoras e que atraiam o publico-alvo, aposta
esta que tem recaido maioritariamente sobre os eventos, como estratégia de
comunicar com o publico externo a empresa, ou até mesmo interno. No caso particular
das empresas de telecomunica¢cbes nacionais, 0os eventos privilegiados e o alvo do
nosso foco sdo os musicais, onde conseguem obter uma grande atencéo por parte dos
media e onde tém a possibilidade de atingir uma maior quantidade de publico,

potenciando a sua influéncia no target.

E conhecida a influéncia positiva da musica no contexto social e pessoal dos
individuos, sendo associada a momentos de lazer, convivio e atividades prazerosas,
e que se pensarmos no periodo temporal onde os eventos musicais se realizam,
passamos ao tempo agradavel de Verdo e ao sentimento de Férias. A aposta das
empresas nestes eventos musicais, passa por associar a marca a momentos
agradaveis ao consumidor e que lhe proporcionam experiéncias inesqueciveis e

positivas.



E sem duvida atraente estudar e aprofundar temas que causam forte impacto na vida
das pessoas, como experiéncias partilhadas, apresentacdo de ideias novas e
desafiantes e expanséo de perspetivas culturais (Bowdin et al., 2006).

Resta agora saber de que forma este impacto se transmite nas empresas e nas marcas
gue apostam nos eventos musicais como ferramenta estratégica de comunicagéo
externa. E € esse o proposito deste estudo, percecionar até que ponto o consumidor
altera a sua visdo e sofre a influéncia da participacdo da marca nos eventos musicais,

em gue medida surge esse impacto e de que forma € traduzido no seio da empresa.






CAPITULO | - Metodologia

1.1. Pertinéncia e Justificacdo do tema

Apds uma pesquisa inicial, verificamos a inexisténcia de um estudo comparativo que
abordasse as trés marcas de telecomunica¢des nacionais, no que diz respeito a sua
presenga em eventos musicais, a mais-valia obtida através desta participagdo e ao
impacto que esta opcdo estratégica tem sobre o publico-alvo. Desta forma
confirmamos a pertinéncia do desenvolvimento desta dissertacdo e da abordagem

deste tema.

O que motiva afinal, uma empresa a considerar 0os eventos musicais como parte
integrante da sua estratégia de marketing e comunicacdo da marca? E qual a influéncia

que esta estratégia da empresa tem no seu publico-alvo e potencial cliente?

1.2. Problemética da Investigacéo

O crescimento do setor dos eventos é efetivamente reconhecido, principalmente no
gue refere aos eventos ligados a musica, em particular os festivais. “An entire global
industry of festivals and events has evolved and developed since the early 1990s. The
fenomenal growth, coupled with increased consumer awareness and choice, requires
the industry to manage the sector effectively and efficiently to ensure sustained

development and growth in the future” (Yeoman et al., 2004, p. xix).

Este crescimento tem-se verificado ndo s6 no nimero de festivais existentes, mas

como também no numero de publico (Gibson & Connel, 2005).

Assim, cada vez mais se verifica uma preocupagcdo constante, por parte dos
patrocinadores e organizadores, com a influéncia efetiva dos patrocinios. As pesquisas
realizadas sobre esta influéncia dos patrocinios sdo de natureza descritiva, analisando

0 conhecimento e percecao dos consumidores no que diz respeito a participacdo das



marcas, ndo sendo conhecida uma abordagem tedrica ao impacto que os patrocinios

tém na mente dos consumidores (Cornwell et al., 1998).

Uma investigacdo realizada por (Mazodier e Merunka, 2012), serviu de base ao
desenvolvimento de um estudo de caracter quantitativo sobre as atitudes dos
consumidores, no que diz respeito ao patrocinio das marcas, em festivais de musica
em Portugal. Investigacdo essa que analisou o impacto do patrocinio, na fidelidade
dos consumidores a marca, tendo por base as Olimpiadas de Verao de 2008. Através
dos resultados obtidos nesta analise, verificou-se que o patrocinio em eventos tem

uma influéncia positiva na confiancga e fidelidade a marca.

Desta forma, tentamos perceber no universo das marcas de telecomunicacdes
nacionais, onde o produto € bastante similar, a distribuicdo idéntica e os pre¢os nao
apresentam variagdes significativas, assim as marcas recorrem a comunicagdo como
fator de diferenciagéo, através do patrocinio em festivais conferindo o seu nome aos

eventos (Doonar, 2004).

Esta aposta nos patrocinios, € para as marcas uma forma de publicidade positiva,
direcionada a um publico-alvo particular, suportando uma atividade que podera néao

estar ligada ao principal ramo da empresa patrocinadora (Bennett, 1999).

Verificamos portanto a lacuna de estudos referentes ao impacto das marcas de
telecomunicacdes portuguesas, no seu publico, tendo por base a comunicacao
efetuada nos eventos musicais. Surge assim a pertinéncia desta abordagem, colmatar
esta lacuna e perceber em que medida os participantes e publico-alvo reconhece esta

diferenciacdo e reconhece uma marca pela sua comunicacao.

1.3. Metodologia de Pesquisa

1.3.1. Modelo de Investigagao

Seguindo o modelo de Raymond Quivy e Luc Van Campenhoudt, (2008) adaptado,

vamos contemplar numa primeira fase desta dissertacéo, uma reviséo de literatura que



visa conhecer e aprofundar os conceitos relacionados com os eventos, e mais

concretamente 0s eventos musicais, e também com a comunicacdo da marca e a

utilizagdo dos eventos como ferramenta da mesma.

Estes conceitos sdo essenciais para atingir o nosso objetivo principal, com sucesso.

ETAPA

ETAPA

Figura 2 — Etapas do Modelo de Investigacéo

A pergunta de partida

O que motiva uma empresa a considerar 0s eventos musicais como parte integrante
da sua estratégia de marketing e comunicacgao da marca? E qual a influéncia que
esta estratégia da empresa tem no seu publico-alvo e potencial cliente?

\

ETAPA '\ A exploracéo

2 Leituras sobre as tematicas dos eventos, turimo e comunicacdo da marca

\

ETAPA |\ Aproblematica
A verificagdo de um crescente nimero de marcas de telecomunica¢des como

3 naming sponsor de eventos, fez-me pensar no porqué desta preferéncia e
desta evolugéo.

A construcdo do modelo de analise

ETAPA Abordagem e definicdo dos conceitos de eventos, turimo e
4 comunicagao da marca. Conceitos que serdo analisados pela
vertente qualitativa (comportamento dos consumidores face a
marca).

ETAPA A observacéo

5 Para obtencao dos dados necessarios, recorremos a inquértio por
questionario, através do método de observacao indireto.

ETAPA "\ Andlise de Informacdes

6 Tratamento e analise dos dados recolhidos através de programa
estatistico . Analise tembém das obras literarias utilizadas.

Conclusodes

Vai ser efetuada uma exploragéo da pergunta de partida, utilizando o percurso
efetuado ao longo desta abordagem e dos dados recolhidos, para a obtengéo de
uma ou varias respostas a pergunta de partida.

Fonte: Adaptado de (Quivy e Campenhoudt, 2008)



Iniciamos o estudo com uma Introdugé&o, onde elaboramos o enquadramento do nosso

estudo e explanamos um pouco da evolugdo do turismo.

No capitulo seguinte, Turismo e Eventos, iremos fazer um pequeno enquadramento
do turismo no cenario nacional, focando essencialmente o papel dos eventos no setor

do turismo.

1.4 Instrumentos e Procedimentos de Pesquisa

Como forma de obter os dados necessarios ao nosso estudo de caso, consideramos
que o método de observacao indireta seria 0 mais adequado, na sua forma de inquérito
por questionario. Jorge Sousa refere que inquéritos sao “instrumentos de pesquisa que
visam a recolha de informacédo sobre ideias, afetos e comportamentos das pessoas”
(Sousa, 2006, p.643).

Desta forma e ap0s considerada a forma de recolha dos dados, comeg¢amos a pensar
nas perguntas relevantes para o questionario, e de que forma estas nos poderiam
fornecer dados fundamentais ao nosso estudo. Por se tratar de uma amostra mais
jovem, tivemos também que ter em consideracdo a simplicidade das perguntas
elaboradas, assim como a extensdo do mesmo, por forma a garantir uma maior

adesao.

Para garantir que o questionéario teria o efeito pretendido e para verificar a sua
facilidade e rapidez de preenchimento, foi elaborado um pré-teste a um grupo de 6
pessoas, no dia 16/09/2015 que permitiu corrigir as lacunas identificadas e melhorar

algumas questdes.

Consideramos também necessario reformular a ordem e estrutura do mesmo, como
tal concluimos fazer mais sentido acrescentar a pergunta 3) Qual foi o Gltimo festival a
gue foste?, e s6 depois formular a questao de qual a marca de telecomunicacdes
presente, tendo em conta esse mesmo festival, por forma a dar-nos a referéncia a que

marca se estariam os respondentes nas questdes seguintes.



Verificamos também que seria pertinente e mais produtivo fundir duas perguntas
iniciais, Em que medida te identificas com a imagem da tua operadora? e Consideras
adequada a participacdo da operadora com o estilo de musica do festival?, dando
origem a pergunta final, 5) Em que medida identificas a imagem da tua operadora com
o estilo de musica, dos festivais que patrocina?. Desta forma foi possivel efetuar uma
pergunta que associa ja a percecgao existente da marca e o conhecimento do estilo de
musica, dos festivais onde esta esta presente.

Na pergunta 8) Quais 0s eventos musicais com 0s quais identificas a participacdo da
tua operadora?, tinhamos inicialmente efetuado uma pergunta aberta, mas apés a
realizacdo do pré-teste, verificamos que seria muito mais produtivo dar algumas
opcoes de resposta. Por forma a ndo condicionar os resultados e uma vez que todos
os festivais em hipétese, tém a marca como haming sponsor, colocamos o0 nhome do
festival sem dar indicag&o de que marca se trata. Uma vez que o objetivo era perceber
até que ponto ia o conhecimento e notoriedade dos festivais, onde a operadora de

cada respondente é patrocinadora.

Também na questédo 9) O que te faz mudar de operadora?, verificamos ter suscitado
davida na realizacdo do pré-teste, em quantas hipéteses podiam escolher de entre as
6 fornecidas, por esse motivo colocamos a indicacdo na pergunta para escolherem no

maximo duas opcodes.

Posto isto demos por concluida a realizacdo do questionario e estava agora em

condi¢des de recolhermos os dados.

1.5. Hipoteses

Formulamos as hipéteses seguintes como forma de chegar a resposta da pergunta de
partida. Tentamos perceber se a presen¢a da marca nos eventos musicais era ou ndo
percecionada pelos participantes e consumidores, seja através da influéncia na
adesdo a operadora presente no festival, através de H1, seja pela influéncia no
sentimento de pertenca e identificacdo com a marca, tendo em conta a sua presenca

enguanto patrocinadora, em H2.



H1: A participacdo da marca em eventos musicais, influencia positivamente a decisao

de adeséo a esse mesmo operador?

H2: A participacdo da marca em eventos musicais, influencia positivamente o

sentimento de identificacdo e pertenca da mesma?

Consideramos ainda que seria pertinente e essencial compreender de que forma a
ativagdo da marca e aposta neste patrocinio, era percecionada pelo publico, através
da presenca dentro do recinto dos festivais, e tendo em consideragéo o ultimo festival
frequentado, tendo em vista uma melhor lembranga do mesmo. Chegamos assim a

pertinéncia de H3.

H3: As marcas sdao muito percecionadas, dentro do recinto dos festivais, que

patrocina?

Tentamos ainda obter informacéo referente a mudanca de operadora, efetiva ou futura,
considerando a comunicac¢do da marca nos festivais como fator de deciséo. Por forma
a percecionar a existéncia de um impacto direto no crescimento da quota de mercado

ou aumento do numero de clientes. Para tal consideramos a hip6tese H4.

H4: A participagdo da marca em eventos musicais € a razao para que os consumidores

tenham mudado ou venham a mudar de operador?

A Ultima hipétese que nos colocamos neste estudo, prende-se com a divida sobre a
pertinéncia e adequacgdo dos festivais que as marcas patrocinam, no ambito dos
eventos frequentados pelos seus clientes. Consideramos também importante perceber
se a aposta nos eventos musicais, estd corretamente direcionada ao publico

pretendido. Colocamos assim H5.

H5: As marcas patrocinam 0s eventos mais representativos para o seu publico?

10



CAPITULO Il = Turismo e Eventos

O Turismo é um setor importante para a economia assim como os Eventos, que ja tém
uma contribuicdo que deve ser tida em conta, segundo o PENT?! do (Turismo de
Portugal, 2007).

A chegada de turistas as regides, traz ndo s6 o dinamismo mas também a contra
partida econémica para o comércio local. Os eventos enquanto tipologia de turismo e
atrativo do destino, contribui também para este desenvolvimento da economia
nacional. Este crescimento chega mesmo a provocar uma modificagéo na tipologia de
comeércio, alguns locais especializam-se em receber turistas e criar todas as infra

estruturas necessarias para a sua continuidade (Hodur e Leistritz, 2007).

E notéria a diferenca entre ambos. A localizacio dos eventos e o periodo temporal s&o
escolha da organiza¢do que os promove, enquanto o destino turistico ndo tem escolha,
apenas pode contar com 0S recursos naturais existentes, condicionados ainda por

eventuais alteragdes climatéricas que o possam prejudicar.

Como refere (Vieira, 2015, p.15), “Cada destino turistico tem os recursos que tem, mas

sO tera os eventos que quiser ter.”.

Podemos perceber uma estreita ligacdo entre os eventos e o turismo, e até uma

corelacdo, como demonstra o esquema seguinte.

Figura 3 — Relacdo Turista e Eventos

ﬁ TURISTA ‘\

Oue vai a Oue trazem

K. EVENTOS J

Fonte: Proprio autor

L PENT - Plano Estratégico nacional do Turismo
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Esta ligagcdo entre o turismo e 0s eventos € percecionada através do turista, que acaba
por assistir e ser consumidor dos eventos que o destino promove, e através dos
participantes em eventos que acabam por ser turistas e usufruir do destino onde o
evento se realiza. Através desta relagdo percecionamos uma nova tipologia de turismo,
cuja motivacdo € a participacdo em eventos, em que o turista se desloca a um
determinado destino turistico atraido por um evento particular. E também os eventos
se vao renovando para chegar a mais turistas e ainda que estes se tenhas deslocado
com o intuito de visitar um destino turistico, os eventos existentes sdo uma mais-valia

na divulgacao e atratividade do mesmo.

O territorio e os eventos acabam por se complementar na promo¢do do destino

turistico e dos eventos.

Esta movimentacao turistica verifica-se ndo s6 no turismo interno, como no turismo
externo, facto que levou a considera¢do de uma nova tipologia de turismo, a event
tourism, defendida por (Getz, 2005).

O event tourism vem demonstrar a estreita ligacdo existente entre o turismo e 0s
eventos, um participante em eventos é muito mais que isso, pois 0s atos inerentes a
sua participacdo, acabam por ser relevantes para o turismo, quando procura um
alojamento local ou faz as suas refeicbes em estabelecimentos de restauracdo da
zona, e acaba por desfrutar do destino turistico. Mesmo que a sua principal motivagéo

tenha sido a participacdo no evento, acaba por e tornar também num turista.

A contribuicho dos eventos € integrada nos efeitos econdmicos, criando
desenvolvimento na regido, através de postos de trabalho em &reas como o
alojamento, a restauragdo, 0s transportes ou empresas de animacdo turistica,
aumentando a qualidade de vida dos residentes, mantendo e preservando o territério
urbano, rural e ambiental. Além destes referenciados, também a propria montagem do
evento, por exemplo se pensarmos nos festivais de verdo, que serdo alvo do nosso
estudo, toda a preparacdo do evento passa por contratar empresas especializadas
para efetuarem a montagem de todo o recinto. Desta forma além do impacto

econdmico do comércio, restauracao e alojamento da regido, o evento contribui ainda
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para a criacdo de mais emprego durante aquele periodo temporal (Morgan e Condliffe,
2007).

O aparecimento constante de novos locais para eventos, conhecidos como venues,
permite também a recuperagéo de patriménio arquiteténico por vezes devoluto ou em
mau estado de conservacdo. Esta aposta potencia e beneficia ndo sé o turismo e o
territério mas também a economia local e a qualidade de vida da populacéo.

No entanto, ainda que ambos (turismo e eventos) tenham uma forte interligagéo e
contribuicdo para a economia, para que os eventos estejam completamente integrados
na estratégia e politicas de turismo da regido, € necessario que o planeamento e
gestao dos eventos seja feita também em conjunto com o turismo, tornando os eventos
mais eficazes para o turismo e vice-versa. Temos como exemplo o Sdo Jodo do Porto,

o Carnaval de Veneza ou o Carnaval do Rio de Janeiro.

E também frequente encontrarmos situagdes onde as transformacdes territoriais, que
resultam de eventos, acabam por perdurar e modificar o territorio para sempre, como
€ 0 caso da Expo98, que veio transformar uma zona ribeirinha de Lisboa, que nédo tinha
qualquer valor ou utilidade e que era apenas uma zona de armazenagem de
contentores, numa das zonas mais modernas e prestigiadas da cidade. Uma zona
bastante visitada por turistas e que acabou por deixar novos espacos e infraestruturas
para eventos. Através desta forte transformacédo territorial, foram criadas infra
estruturas de apoio ao turismo como hotelaria, restauragdo, comércio e varios meios
de transporte. Nascendo uma das artérias de metro e comboio mais significativas da

cidade, a estacdo do Oriente.

Um fator que é também relevante nesta parceria entre eventos e turismo, é a coeréncia

e adequacédo do evento ao territorio.

(Vieira, 2015) afirma que os eventos ndo devem ser uma forma de criar destinos
turisticos, mas antes potenciar e revitalizar destinos ja existentes que possam estar a
estagnar. A complexidade dos eventos exige que o destino esteja ja preparado para
receber os participantes e com todas as infraestruturas e servigos necessarios. Assim

0 evento trara ao destino o efeito pretendido de promogé&o e potenciacéo.
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e da procura, como tabela seguinte.

Verificamos uma distribuicdo das diferengas entre eventos e turismo, ao nivel da oferta

Tabela 1 — Semelhancas e Diferencas entre Eventos e Turismo

EVENTOS

TURISMO

A nivel da

Dependem da motivacdo dos

participantes.  Participar num

evento €, sobretudo, uma

experiéncia individual.

Depende da motivagdo dos

visitantes. O turismo €&, sobretudo,
uma vivéncia individual tdo complexa

COMo a pessoa humana.

Dependem da capacidade
econOmica dos participantes e

dos patrocinadores e mecenas.

Depende da capacidade econ6mica
dos turistas. Nao tem patrocinios

nem mecenas.

Dependem de fatores externos a

events industry como a

seguranga.

Depende de fatores externos ao

turismo como a seguranca.

A nivel da

Sdo acontecimentos efémeros
com datas de inicio e final

previamente definidas.

Séo servicos oferecidos
permanentemente e que 0s turistas

utilizam enquanto quiserem.

“Escondem-se” em atividades
como a organizacdo de eventos,
o aluguer de espacos e os
transportes. O participante nao

organiza nem aluga.

“Esconde-se” em atividades como a
hotelaria, a restauracdo, 0s
transportes e a animacdo que o

turista compra e utiliza diretamente.

Fonte: (Vieira, 2015)

Caracterizagao dos eventos

Correndo o risco de parecer simplista, podemos construir uma definicdo de evento

como sendo um acontecimento efémero, devidamente planeado, com local, data e

hora definidas, e associado a um objetivo especifico ou tema. No entanto e segundo a




OMT?, um evento é um pouco mais particular e com caracteristicas ainda mais
especificas. Para ser considerado evento, deve ter no minimo 10 participantes, deve
ter uma duracdo minima de 4 horas, o espaco onde decorre deve ser diferente do

habitual e deve também ter um objetivo formativo ou informativo.

Ao longo do estudo realizado anteriormente foram véarias as definicdes e
caracteristicas encontradas para definir evento, desta forma ndo é um tema

consensual e com uma definicao fechada ou restrita.

Pelo Dicionario da Lingua Portuguesa (Porto Editora, 2013-2015), a palavra evento
vem do Latim eventu, e tem como significados:
e Acontecimento,

e Sucesso, éxito.

Tendo por consideracdo que o sucesso de um evento se prende com o alcancar do
seu objetivo.

2.2. Desenvolvimento dos Eventos

Desde os primeiros tempos da historia que 0s eventos estdo presentes, mesmo sem
lhes ser atribuido essa designacdo ou conceito e mesmo sem a organizagao que tém

nos dias de hoje.

Desde sempre identificamos grupos de pessoas, de maior ou menor dimenséo, que se
relinem para festejar acontecimentos naturais, como 0s solsticios ou as mudancas das
fases da lua e acontecimentos sociais como 0s casamentos ou 0s banquetes reais.
Segundo (Matias, 2002) os primeiros deslocamentos de pessoas para assistir a um
evento, foram os primeiros Jogos Olimpicos da Era Antiga, datados de 776 a.C. e o
primeiro evento organizado a que chamaram congresso, data de 377 a.C. e teve lugar

em Corinto, Grécia.

2 Organizac¢do Mundial de Turismo
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Com a evolucao dos tempos, também as motivacdes para a realizagdo dos eventos
foram sendo cada vez mais e distintas, trazendo um impacto significativo e fazendo
com que a realizagdo de um evento seja hoje tarefa para profissionais mais

qualificados e abrangentes.

Esta importancia néo se verifica s6 na vertente social mas também empresarial, onde
€ notorio o empenho e interesse das empresas em fazer dos eventos um dos seus
meios de comunicacao externa, e que cada vez mais eficazmente atinge o seu publico-

alvo.

Verificamos nos nossos dias uma panoplia de eventos diferenciadores e cada vez mais
arrojados e cativantes, sendo assim essencial todo o conhecimento e trabalho de um
gestor de eventos, trata-se ja de um setor complexo e que exige toda a atencédo ao

detalhe para que o sucesso seja atingido.

2.3. O Evento enquanto experiéncia

Mais do que produtos e servicos que satisfacam as suas necessidades basicas, o
consumidor procura agora experiéncias, algo que mexa com a sua parte emocional e
sensitiva ja que o produto ou servigo base é um dado adquirido. Nesta fase surgem os
eventos, associados a uma fase mais avangada e complexa de experiéncia e emogao.
Segundo (Pine Il e Gilmore, 1999) o objetivo principal das experiéncias é garantir que,
caso exista um envolvimento sincero por parte do consumidor, este consegue usufruir
efetivamente de sensacdes agradaveis e apraziveis, que se mantém durante mais
tempo. Esta duracdo é bastante mais eficaz, pois implica uma participagdo mais ativa,

mais dindmica e personalizada.

No entanto, o sucesso deste envolvimento com o consumidor depende do

conhecimento prévio que a empresa tem do seu publico-alvo.
E pertinente referir que o evento é experienciado de forma diferente por cada individuo,

mas ainda assim o que se pretende € que o evento chegue ao consumidor, e vendo

pela perspetiva da empresa patrocinadora, pretende-se que o publico seja impactado
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pela experiéncia daquele evento. A marca deve recorrer a fatores inesqueciveis como

surpresa, desafio ou novidade.

Existem autores que defendem, a aplicacéo de sete atributos dos eventos que podem

melhorar a experiéncia do publico, sdo os chamados 7I’s.

Tabela2-71"Is

Envolvimento (Involvement)

através de um envolvimento emocional com a

marca, o0 evento e a experiéncia

Interacdo (Interaction)

com os participantes, com os embaixadores da

marca e com a propria marca

Imerséo (Immersion)

de todos os sentidos, tentando sempre isolar a

mensagem pretendida de possivel ruido

Intensidade (Intensity)

deve ser memoravel, inesquecivel e de grande

impacto

Individualidade (Individuality)

tentar que seja Unico e personalizado, que cada

experiéncia seja Unica e individualizada

Inovacéo (Innovation)

por exemplo, pode ser criativo no contetdo, na

localizac&o ou no tempo

Integridade (Integrity)

deve ser visto como auténtico e deve criar

beneficios reais para o consumidor

Fonte: (Wood, 2009)

2.4. Tipologia de Eventos

Agregado ao crescimento do setor dos eventos, veio também um acréscimo da sua

complexidade, sendo por isso primordial a sua estruturagcdo em diversas tipologias.

Ainda assim existem diversas formas de categorizar os eventos, podem ser de acordo

com a natureza, contetdo e objetivo, a periodicidade de realizacdo, a area de

abrangéncia / dimensédo, como explica (Vieira, 2015).

Se pensarmos nha natureza, contetdo e objetivo, podemos estratificar os eventos em

empresariais / corporativos que estdo essencialmente virados para o publico mais
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ligado & empresa e por norma tém um objetivo informativo ou formativo, podem
também passar por incentivos de fortalecimento da relagcéo empresa — colaborador, os
associativos / congressos sao direcionados para um conjunto de associados de uma
determinada organizacdo e com um objetivo especifico, como por exemplo um
congresso da Ordem dos Médicos, os comerciais / feiras e exposi¢des, sdo
direcionados tanto para parceiros comerciais como para o publico-alvo ou
consumidores, passam por apresentar ou potenciar um novo produto ou servico com
o0 intuito de reforcar as vendas e a presenca no mercado, o0s religiosos sdo eventos

organizados com proposito de manifestar a fé ou fazer peregrinacdes a locais de culto.

Os eventos de animacédo e lazer / desportivos / musicais séo direcionados para a
ocupacao dos tempos livres e para a realizacdo de atividades de lazer e satisfacdo
pessoal, contribuem fortemente para o turismo local, pois fazem movimentar grande
namero de pessoas, especialmente se falarmos dos festivais de verao, os civicos que
implicam instituicbes governamentais ou politicas, sejam elas nacionais ou
internacionais, 0s comemorativos sao essencialmente a forma de celebrar
acontecimentos histdricos de relevancia nacional ou internacional, e os sociais séo por
norma privados e surgem como celebragéo de eventos significativos como batizados

Oou casamentos.

No que diz respeito a periodicidade de realizacdo os eventos podem ser periédicos,
com uma frequéncia de realizacdo regular, por exemplo anual (Festival Vodafone
Paredes de Coura) ou quadrienal (Festa dos Tabuleiros em Tomar), esporadicos, com
um periodo de realizagdo intermitente e pontual, e de oportunidade ou Unicos, que se
realizam apenas uma vez como uma cerimonia de abertura dos Jogos Olimpicos, por

exemplo.

Relativamente & area de abrangéncia / dimensédo os eventos podem ser locais, se
apenas impactam a localidade onde se realizam n&o atraindo publico a longa distancia,
regionais se 0 seu impacto vai um pouco mais longe ao nivel geografico. Os eventos
locais e regionais sdo considerados pequenos e médios eventos uma vez que 0
namero de participantes é reduzido e de impacto relativamente baixo. Nos eventos
nacionais o impacto e o raio de abrangéncia sdo bastante maiores, como no caso do
MEO Sudoeste na Zambujeira do Mar, que atrai publico de todo o pais e o impacto

quer no turismo quer na economia € bastante significativo, e os eventos internacionais
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como a Expo98 ou Euro2004 que tém uma visibilidade e repercussao a nivel
internacional e atraem um grande numero de participantes, por norma também

considerados como mega-eventos.

2.5. Eventos Musicais

Dos eventos musicais destaco os Festivais, que se realizam maioritariamente no verao
e estao associados a zonas costeiras ou fluviais, como é o caso do MEO Sudoeste na

Zambujeira do Mar ou o Vodafone Paredes de Coura, respetivamente.

Eventos estes que se tém desenvolvido, sendo em maior quantidade e com maior

diversidade e popularidade

Os festivais, sdo eventos que conjugam uma intensa programacao musical, que
podem ou ndo ser em simultaneo, com espacos bem definidos e com distancia
suficiente para os sons néo interferirem, geralmente num espago delimitado, num
anico recinto de acesso restrito e com duracdo de um espaco curto de tempo (Abreu,
2004).

Existem ainda outras atividades paralelas que podem ir desde campismo a desportos
radicais ou de natureza, assim como diversas opc¢des para refeicdo ou bebidas.

Para (Janiskee, 1980, p.97) um evento musical como os festivais séo “periodos formais
ou programas de atividades fruigdo, entretenimento, ou eventos que tém um caracter

festivo e que celebram publicamente algum conceito, acontecimento ou facto.”.

Mas a proliferacdo de eventos como os festivais tem sido notéria, de tal forma que o
turismo cultural também sofreu com essa transformacao, tornando-se mais variado e
dindmico. Verificou-se o aparecimento de um infindavel nimero de recursos e atracdes
como festivais, que vém acrescentar valor aliados a renovacado de varios museus ja
existentes, ndo esquecendo no entanto o0 entretenimento e a experiéncia

proporcionada ao turista (Van Aalst e Boogaarts, 2002).
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Também os eventos em espagos rurais, como é o caso de alguns exemplos do nosso
estudo, se tém desenvolvido, tendo no entanto um papel importante e um significativo
impacto econémico na regido. Verificamos uma afluéncia fora do normal para a regiao,
durante o periodo que decorre o evento e que traz consumo a regido. Ainda assim,
alguns estudos realizados, que abordam os impactos dos festivais nas comunidades
locais mostram alguns aspetos menos positivos, como a inflacdo dos precos durante

0 periodo do evento ou o congestionamento do trafego local (Tosun, 2002).

No que refere ao publico, e segundo (Getz, 1991), o crescimento na procura deste tipo
de eventos, esta diretamente ligado com a disponibilidade e a apeténcia para o lazer

dos participantes, e com as tendéncias sociodemogréficas associadas.

De acordo com (Crompton e McKay, 1997), a intuito emocional da participagdo em
festivais, esta relacionado ndo s6 com a procura de experiéncias novas, diferentes,
capazes de surpreender (tentando contrariar a rotina), mas também com a
socializacdo, o enriguecimento intelectual, o status ou o relaxamento (como tentativa

de escapar ao stress dirio).

Claro que esta crescente procura dos eventos, essencialmente os festivais de veréo,
ndo passou despercebida nas estratégias de marketing das empresas, que
rapidamente se fizeram notar no seio destes festivais, tentando sempre estar mais
perto do seu publico-alvo (Doonar, 2004). Esta aposta veio permitir as marcas
fortalecerem a sua notoriedade, desenvolverem a sua imagem, apresentarem 0s seus
produtos existentes ou novos e ainda criar lagos de lealdade com os varios publicos

presentes no evento (Cornwell et al., 2001).
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CAPITULO Il — Eventos e Comunicagao

3.1. Os Eventos enquanto comunicagao

Comecando por referenciar (Kotler, 2006), um dos principais objetivos dos eventos
passa por criar experiéncias entre a marca e o publico, provocando sensa¢cdes nos
consumidores. Desta forma € possivel atribuir uma imagem e sentimento
experienciado ao evento e a marca associada ao mesmo, é quase impossivel ao
consumidor dissociar a marca do evento, do seu conceito e da experiéncia que viveu,
a marca torna-se assim mais proxima, mais familiar e mais presente na vida do
consumidor. E esta proximidade que faz a diferenca e distingue “aquela” marca nas
escolhas do consumidor, permitindo ndo s6 manter os clientes existentes mas também

cativar e conquistar novos mercados.

Patrocinar um evento € mais do que dar a conhecer uma marca, é considerado um
investimento na mudanca de atitude dos consumidores em relagcéo & marca, diz (Neto,
1999).

3.2. Conceito de Marca

Por definigdo, segundo o Dicionério da Lingua Portuguesa (Porto Editora, 2013-2015),
comunicagéo vem do latim communicatione, e tem como significados:
e Ato ou efeito de comunicar.
e Troca de informagéo entre individuos através da fala, da escrita, de um cddigo
comum ou do préprio comportamento
e O facto de comunicar e de estabelecer uma relacdo com algo ou alguém;
relagdo; correspondéncia
e O que se comunica; aviso; anuincio

e Meio técnico usado para comunicar; transmissao
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De acordo com (Lindon et al.,, 2004, p.300) “comunicar & tornar comum uma
informagéao, uma ideia ou uma atitude”. Consideramos que esta seja uma boa definigéo
e que espelha bem o que se pretende reter para a comunicacdo associada aos
eventos, 0 que se pretende é que o evento faca chegar a informacgédo da empresa,
produto ou marca ao maior niumero possivel de pessoas, assim como a ideia ou atitude

perante o mercado e o publico-alvo.

3.3. O Processo de Comunicacgéao

Para que seja possivel a comunicagdo existe o chamado Sistema de Comunicacéo

que pressupde dois intervenientes como explicitamos no esquema seguinte.

Figura 4 - Sistema de Comunicacéao

EMISSOR Mensagem RECETOR

Feed Back

Fonte: Lindon et al., (2004)

Para que seja possivel a comunicacdo pressupfe-se sempre a existéncia de um
emissor, que determina a mensagem que pretende passar, o publico a quem quer
fazer chegar, também chamado de recetor, e de que forma serd passada essa
mensagem, qual o meio a utilizar para fazer chegar a mensagem.

Podemos distinguir dois tipos basicos de comunicacao:

1. Comunicacéo de Bens e Servi¢os (marca ou produto);
2. Comunicacéo Corporate
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No que diz respeito aos eventos, podemos considera-los um meio para transmitir a
mensagem, que permite efetuar a comunicagéo quer ao nivel da empresa (corporate)

guer ao nivel dos bens e servigos (produtos ou marcas).

Os eventos sdo extremamente eficazes como ferramenta de comunicagao pois trazem
consigo outros meios em paralelo como os mass media, os meios online e toda a

publicidade inerente ao préprio evento, onde a marca acaba por beneficiar.

3.4. A Marca
Figura 5 - Triangulo da Marca
1) Ildentity Mix
(permanente)
(A) EMISSAO

(B) RECECAO

3) Marketing
Mix
(adaptativa)

2) Imagem Mix

Fonte: Adaptado de (Pereira, 2005)

Existem duas partes essenciais no que toca & comunicac¢io da marca, a (A) EMISSAO,
que representa a empresa e a (B) RECECAO, que representa o consumidor ou

mercado. No que diz respeito a Emissdo, existem duas formas de fazer passar a
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mensagem, através do 2) Marketing Mix que se foca na misséo, cultura e filosofia da
empresa. A mensagem deve ser uniformizada com base nestes valores, deve ser
coerente entre todos os elementos do marketing mix, para que seja possivel a

consisténcia de uma missao ou cultura da marca.

A acédo do marketing mix deve ser adaptativa, no espaco e no tempo, uma vez perante
diferentes culturas e contextos concorrenciais, que com a sua hatural evolucéo
obrigam a marca a uma adaptacdo e até antecipacdo, se quisermos combater o

mercado mais fortemente.

A mensagem pode também surgir através do 1) Identity Mix, que se reflete nos
chamados sinais da marca como o Nome, o Logétipo, os Slogans, as Embalagens ou
Rétulos e Mascotes. Também estes critérios se devem manter ao longo dos tempos,

pois s6 assim se consegue uma continuidade da marca junto do consumidor.

Na Rececao, isto €, o mercado/consumidor a quem € dirigida a mensagem, verificamos
a imagem da marca, o 3) Image Mix. S&o recolhidos e analisados dados como a
notoriedade, a estima, a preferéncia, a adeséo e a fidelidade, que sdo representativos
da percecdo que o consumidor tem da marca, sendo esta a verdadeira imagem da

marca.
Desta forma é possivel perceber se a mensagem que a empresa pretende transmitir é

bem rececionada pelo consumidor, ou se existe alguma falha, é possivel uma melhoria

continua tornando a estratégia e mix de marketing e comunicacao mais eficazes.

3.5. Mix de Comunicacao

O Mix da Comunicacdao é a conjugacao de varios meios de comunicacdo nhuma mesma

estratégia, de acordo com a ilustragéo 4 presente na pagina seguinte.

Este conjunto de ferramentas de comunicac¢do, deve ser ajustado de acordo com a

estratégia da empresa, que deve escolher quais se adequam mais ao seu publico e
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aos seus objetivos. Deve ainda ser tido em conta, se a comunicacao pretendida €

corporate ou se é pretendido comunicar a marca, um produto ou servico.

Segundo (Kotler, 2012), podemos encontrar a publicidade, as promocdes, as relagbes

publicas, a for¢a de vendas, o merchandising, o marketing direto e os eventos, como

instrumentos de comunicacédo, que a organizacdo deve ajustar as suas necessidades.

Publicidade
(outdoor,

anuncio tv)

Promocgdes

(sorteios,
cupdes)

Relagdes
Publicas

(press kit)

Forca de
Vendas

Comunicacao
de Marketing

- Corporate

- Marca,
Produto ou
Servigo

Figura 6 - Mix da Comunicagéo

Merchandising

Marketing
Direto
(mailing)

Eventos

Fonte: Adaptado de (Kotler, 2012)

O Mix da Comunicagdo é segundo alguns autores, entre eles (Lindon et al., 2004),

dividido através dos meios que estéo considerados nos media ou Above the Line, e 0s

que estéo fora dos media ou Below the Line.
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Figura 7 - Above and Below the Line

(]
=
—
< Publicidade: Promocao e outros:
G>J - Imprensa - Marketing Relacional
8 -TV - Sponsoring e Mecenato
< - Outdoors - Relagdes Publicas

- Rédio - Sal@es, Feiras e

- Cinema Exposicoes

- Internet - Promocdes

- Internet

aur sy mojag

Fonte: (Lindon et al., 2004)

No entanto esta divisdo, parece-nos que torna a comunicacdo demasiado simplista,
podendo ndo ser adequada em determinados casos. Deve por isso, ser tido em conta
o essencial de todo o processo que € o recetor e perceber quais as mensagens que a
empresa pretende passar e a quem, para assim definir o seu mix de comunicagéo mais

adequado e que possa transmitir a mensagem de forma mais eficaz.

Para que a comunicacao seja mais provavel de ser eficaz devemos ter em conta alguns

aspetos como (adaptado de Lindon et al., 2004):

1. Complexidade da Mensagem — A mensagem deve ser simples para ser
facilmente percetivel, ficar gravada na meméria do consumidor e ndo dar aso
a qualquer outra interpretacdo além da pretendida;

2. Repeticdo e Redundancia — A mensagem deve ser repetida sem parar,
especialmente se falarmos em publicidade. Ja no caso das relagfes publicas,
por exemplo o importante é a redundancia, o dizer varias vezes e sempre a
mesma coisa mas de formas diferentes;

3. Continuidade e Coeréncia — A mensagem deve ter uma continuidade, deve ser
coerente no conteudo, na filosofia e postura da marca perante o mercado. A
aposta deve ser sustida ao longo do tempo para permitir ao consumidor

BN

assimilar a mensagem a empresa ou marca. Mesmo varios produtos ou
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servicos e marcas de uma mesma empresa, devem ser mantidos em coeréncia
e uniformidade com a empresa;

4. Verdade — A mensagem mesmo que transmitida de forma mais ousada ou
original, deve sempre ser verdadeira, relativamente ao produto, a empresa e

ao consumidor e suas expectativas.

3.6. Os Eventos inseridos no Mix de Comunicacao

Como podemaos verificar no quadro anterior, os eventos verificam-se no Below the Line
mas ja englobando os saldes, feiras, exposi¢des, sponsoring e mecenato. Ainda assim
vai mais além pois consideramos adequado a integracdo também no Marketing
Experiencial, uma vez que permite a empresa um contacto privilegiado e mais pessoal
com o seu publico-alvo, permite criar uma relagdo mais proxima e face-to-face com o

consumidor através das experiéncias que lhe proporciona.

E por isso importante que a aposta nos eventos respeite 0s parametros para uma
comunicagdo mais eficaz, caso contrario a mensagem poderd ndo ser transmitida
corretamente e até corre o risco de ter o efeito contrario, descaracterizando a empresa

ou a sua imagem.

A escolha do evento deve por isso estar adequada a filosofia e cultura da empresa,
deve fortalecer a mensagem e ser um ponto forte no mix da comunicagéo da empresa.
Outro aspeto essencial para uma estratégia e um mix de comunicacéo eficazes € a
medicao dos resultados, € de extrema importancia fechar o ciclo da comunicacéo e
obter o feedback da mensagem que foi transmitida, pois s6 assim é possivel perceber
se 0 mix foi 0 mais adequado e se a mensagem chegou como era pretendido, sem

desvio ou ruido.
Os eventos sdo uma ferramenta poderosa se aplicada num mix de comunicacao de

forma consciente e adequada aos objetivos da empresa, com atencao a sua filosofia

e cultura da empresa.

27



3.7. Patrocinio de Eventos

De acordo com a definicdo do Dicionéario da Lingua Portuguesa (Porto Editora, 2013-
2015), a palavra patrocinio vem do Latim patrociniu, e tem como significados:

e Ato ou efeito de patrocinar,

e Contribuicdo (em dinheiro e/ou servigos) de instituicdo ou entidade para

determinado projeto, geralmente com contrapartidas publicitarias ou outras.

Para (Getz, 2005, p. 255) o conceito de patrocinio passa por:

“Sponsorship”, according to International Events Group
(IEG,1995) is a “cash and/or in kind fee paid to a property (such as
an event) in return for access to exploitable commercial potential
associated with that property.” Others have stressed that
sponsorship is more of an “affiliation” or “association” of events
and corporations for their mutual benefit, although it generally

involves payments for specific services rendered by event.”

O patrocinio de um evento pode ser visto como uma opgdo win-win pois quer a
empresa que patrocina, quer o organizador do evento saem em beneficio, e este é o

pressuposto para um bom patrocinio.

A empresa patrocinador faz o seu investimento, seja financeiro, material ou humano e
obtém uma maior visibilidade associada ao evento, uma crescente aproximacao ao
seu publico-alvo, a hipotese de divulgar e até testar produtos novos ou existentes e

mesmo aumentar as vendas efetivas.

Em contrapartida a organizacéo do evento procura reduzir os custos na realizacéo seja

através do patrocinio financeiro, seja através de méo-de-obra ou produtos e servigos.
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Tem também a vantagem de maior visibilidade nos media por estar associado a uma

empresa ou marca.

A aposta no patrocinio de eventos surge agora como um dos meios de comunicagao,
e é ja parte integrante das estratégias de marketing das empresas, como forma de
diferenciacdo dos tradicionais meios de publicidade. Uma aposta das empresas para

se destacarem no mercado e exponenciarem as suas marcas e produtos ou servicos.

Como afirma (Pedro et al., 2012) os consumidores manifestam atitudes favoraveis em
relagcdo as marcas patrocinadoras. Quando isso acontece, os resultados das vendas

dessas marcas sao notorios.

O pensamento estratégico passa por marcar presenga nos eventos que sao “paragem
obrigatéria” para o publico-alvo da empresa, fazer-se notar na vida do consumidor num
ambiente diferente do habitual e que permita um contacto maior com o seu target.
Também o aspeto territorial ndo deve ser deixado ao acaso, podera ser uma 6tima
ferramenta para fazer chegar a marca ao publico de regides territoriais mais remotas
e de menor acesso pelos meios tradicionais. Por exemplo o Festival Vodafone Paredes
de Coura ou 0 Meo Sudoeste na Zambujeira do Mar, que acabam por potenciar estes
territérios, fugindo dos grandes centros urbanos e permitindo a marca chegar mais

perto deste publico.

Igualmente a filosofia e politica do evento sera associada intuitivamente a empresa
patrocinadora e as suas marcas, assim uma empresa que pretende destacar-se pela
inovacao estara associada a eventos que promovem novas bandas e novos conceitos
no mundo da masica, enquanto uma empresa que pretende atrair um publico mais
jovem e mais sujeito ao que esta na moda, vai patrocinar um evento que se posiciona
mais com a musica comercial e a que “esta na berra”. As empresas podem também
utilizar outra ferramenta enquanto patrocinadores, para se distinguirem dos seus
concorrentes, negociando a sua marca como a unica do seu segmento, presente no
evento. A médio prazo o retorno para a empresa sera visivel pois o consumidor vai
continuar a associar a marca e 0s seus produtos ou servi¢os a sua experiéncia pessoal

no evento.
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Através da ilustracdo seguinte, podemos verificar mais alguns aspetos que podem

fazer com que o impacto do evento na empresa patrocinadora seja ainda maior.

Figura 8 - Maximizacédo do Patrocinio

Reputacdo da organizacéo do

Publico-alvo evento

Publico como canal de
distribuicéo

Potencial do evento

MAXIMIZACAO DO PATROCINIO

Beneficios sobre os outros
concorrentes

As particularidades do evento

Contrapartida em investimentos

Fonte: (Isidoro et al., 2013)

O evento deve ser coerente com o publico-alvo que se pretende impactar, a filosofia e
postura da empresa deve ir ao encontro do evento e deve ser possivel realcar todas
as sua potencialidades. Esta parceria ndo deve ser prejudicial para nenhuma das

partes, empresa nem evento.

E ainda fundamental que as contrapartidas que a empresa ir4 obter com o patrocinio,
estejam bem definidas e pormenorizadas, sabendo exatamente quais 0os meios de
divulgacdo que serdo abrangidos na promog¢éo do evento (transmissdes televisivas,
artigos de jornal impresso ou online, divulgagdo nas redes sociais, flyers, outdoors,
entre outros possiveis). E também essencial saber em quais destas comunicagdes o
patrocinio sera referenciado, para ser possivel o célculo do retorno para a empresa
patrocinadora.

(Isidoro et al., 2013) define como contrapartida, o valor de participacao no evento, é

fundamental que a empresa percecione a mais-valia em patrocinar determinado

evento.
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CAPITULO IV - Estudo de Caso (Os Eventos Musicais e as

Marcas de Telecomunicagdes Nacionais)

4.1. Caracterizacao

4.1.1. Vodafone Portugal — Comunicagdes Pessoais, S.A.

A Vodafone Portugal, S.A. pertence ao Grupo Vodafone, uma empresa de
telecomunicacdes moveis com forte presenca a nivel mundial, estando em 2012,

presente em mais de 30 paises e contando com 404 milh&es de clientes.

Entrou no mercado nacional em 1992, com a marca Telecel, vindo alterar o panorama
das comunicagBes moveis que era, até entdo exclusivo. Em 2001 passou a designar-

se Telecel Vodafone e no final do mesmo ano completou-se a transi¢éo para Vodafone.

Quando chegou ao mercado nacional, encontrou um mercado onde apenas as elites
e pessoas de elevado poder econdémico tinham acesso a telemdével, assim a Vodafone

veio apostar em contrariar essa imagem.

“Yiemos contrariar essa imagem, apresentando um novo
conceito de servico util, acessivel e adequado as

diversas necessidades de comunicacao dos Clientes.”

Fonte: (Vodafone Portugal, s.d.)

Desta forma a Vodafone contribuiu significativamente para a mudanca do setor das

telecomunicacdes moveis, em Portugal.
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Por estar integrada num grupo consolidado a nivel mundial, a Vodafone consegue
oferecer precos mais competitivos e novos servicos e equipamentos, apostando em

gue sejam melhores e mais diferenciados, beneficiando da imagem de marca global.

A Vodafone identifica-se como uma referéncia no mercado, lideres de inovacao,
imagem de marca, orientacdo e satisfacdo de clientes. Apresentam mais de 6,2
milhdes de clientes do servico de comunicagcbes moveis. Apostam também na
diferenciacéo através do desenvolvimento de servicos Uteis e competitivos. E uma
empresa que esta a frente na implantacdo da tecnologia 4G, 42 Geracdo Movel, em

Portugal, tendo langado também um equipamento preparado para tal.

A Vodafone foi, em 1992, a primeira empresa em Portugal a ter disponivel um nimero
de atendimento permanente, 24 horas, 7 dias por semana e distribuem o servi¢o de
acordo com a fungdo em que o cliente se insere (residencial, empresarial ou jovem), e

de acordo com o tipo de servico prestado (mdével, internet, fixo ou televisao).

Além deste método estd também ao alcance do cliente o atendimento por

videochamada, SMS, online ou no proprio telemdvel, pela aplicacdo Mobile Care.

Em 2014 a Vodafone era detentora de 32,2% da quota de servicos moveis, estando
em segundo lugar a nivel nacional, de acordo com dados da ANACOM? (2015). A
Vodafone foi e empresa que, em 2014, mais aumentou a sua quota de prestacao de

servico em pacotes, terminando o0 ano com 10,1%.

4.1.2. MEO - Servicos de Comunicacdo e Multimédia, S.A.

A MEO - Servico de Comunicacdo e Multimédia, S.A. surge da separacdo da PT
Comunicacdes e da PT Multimédia, em 2007. Desta forma a MEO ¢é parte integrante

do grupo Portugal Telecom (PT) seguindo os seus valores e filosofias.

3 ANACOM - Autoridade Nacional de Comunica¢des
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Através de informacao recolhida no site institucional da (PT Portugal, s.d.) verificamos
gue se identificam como uma “empresa orientada para o cliente, focada na inovagéo e

execugdo, para cumprir as necessidades do consumidor digital.”.

Apostam na inovagdo como estratégia para um crescimento sustentado, pretendendo
obter uma maior competitividade na oferta de produtos e servigos que leve a uma maior

eficiéncia no mercado.

Por forma a responder as alteragBes de rotina e estilo de vida dos consumidores,
orientaram a oferta para a “convergéncia, mobilidade e virtualizacdo dos contetdos e

servicos.” (PT Portugal, s.d.).

Em Junho de 2015 passa a integrar a Altice Group, uma multinacional que esta
presente no mercado das telecomunicagbes, em Franca, Israel, Bélgica e

Luxemburgo, Portugal, Antilhas Francesas, Republica Dominicana e Suica.

Segundo informacdo obtida no site da Autoridade Nacional de Comunicacbes
(ANACOM)(2015), a empresa MEO como a conhecemos hoje, surgiu através da
alteracdo, em 2014, de TMN — Telecomunicacdes Moveis Nacionais, S.A. para MEO
— Servicos de Comunicacgdes e Multimédia, S.A.

Verificamos também, que em termos de quota de mercado o Grupo PT/MEO, detinha
em 2014 a maior quota de assinantes de Servico de Telefone Fixo (STF) com 54% e

servicos méveis com 47,3%.

4.1.3. NOS Comunicagdes, S.A.

Segundo o site institucional da (NOS, s.d.), esta surge da fusdo, em 2013, de duas
empresas de comunicacdes nacionais, a OPTIMUS — SGPS, S.A. e a ZON Multimédia
— Servigcos de Telecomunicacdes e Multimédia, SGPS, S.A. passando a designar-se
ZON OPTIMUS, SGPS, S.A.
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Zon Multimédia, que em 1999 viu crescer, através da TvCabo, o maior distribuidor de
televisdo ao domicilio e mais tarde, o primeiro operador de internet de banda larga. Em
2008 deu-se a separacao da TvCabo e surge a Zon Multimédia como marca
independente.

A Optimus surge, em 1998 e vem identificar-se como pioneira e inovadora. Foi a
empresa responsavel pelo langamento das mensagens escritas (SMS) e pelo primeiro

tarifario com sms gratuitas para todas as redes, 0 Boomerang Chat.

Recebeu, em 2005, o Prémio Internacional de Inovacdo, nos Global Telecoms
Business Innovation Awards, pelo lancamento da internet de banda larga movel
Optimus Kanguru. Em 2010 foi integrada a marca Clix, e a Optimus torna-se “o primeiro
operador totalmente integrado em Portugal”. A NOS identifica-se como uma empresa
sélida, responsavel e orientada para o futuro, comprometida com a exceléncia e a

satisfacdo do cliente.

“Temos cerca de 3,9 milhbes de clientes moveis, mais
de 1,5 milhdes de clientes de televisao, 1,5 milhdes de
clientes de telefone fixo e 1,067 mil clientes de internet

de banda larga fixa.”

Fonte: (NOS, s.d.)

Foram premiados com o Contact Center World 2014, para o melhor servi¢o ao cliente,
do mundo. Disponibilizam uma vasta gama de servicos para clientes particulares,
televisdo de Ultima geracdo, a internet mais rapida, telefone e uma gama variada de
telemaveis e tarifarios moéveis. Esta também disponivel telefone, telemével, internet e
televisdo para os clientes profissionais e empresariais, seja em Portugal ou no

estrangeiro.
A NOS esta presente no PSI-20, o principal indice bolsista nacional com uma

capitalizacdo superior a 3,8 mil milhdes de euros, de acordo com o site institucional da
NOS.
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Em 2014 o Grupo NOS era o prestador de Servico de televisdo com maior quota de
mercado, 44% e para 0s servicos méveis tem uma quota de 18,4% ocupando o terceiro
lugar a nivel nacional, segundo dados recolhidos pela (ANACOM, 2015).

4.2. Os Eventos Musicais nas Marcas de Telecomunicagfes

4.2.1. Os eventos e o0 conceito da marca

4.2.1.1. Vodafone Portugal — Comunicacfes Pessoais, S.A.

A comunicacdo da marca Vodafone passou por apostar na partilha entre clientes,
desde emoc¢édo ao tempo disponivel na vida de cada um. A primeira aposta surgiu em
2001 com a campanha “How are you?” que era o apelo a proximidade e as relacdes

afetivas, influenciava o dialogo e uma nova postura no servi¢co ao cliente.

Em seguida surge em 2005 a campanha “Viva o Momento”, apelando a utilizagao do
tempo disponivel na vida contemporanea, que consideram um dos maiores bens da
vida atual, e a forma como a Vodafone facilita a rentabilizacdo do mesmo,

proporcionando comunicacgéo, informacao e entretenimento aos seus clientes.

Atualmente, a comunicac¢do da marca surge com o ‘power to you” salientando que
quem detém o poder é o cliente, decidindo como quer fazer as suas escolhas e
oportunidades diarias, e que a Vodafone esté disponivel para ajuda-los a aproveitar

ao maximo.
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Figura 9 - Vodafone “power to you

Vodafone
Power to you

A

Fonte: (Vodafone Portugal, s.d.)

Para a Vodafone o cliente é o centro de todo o seu trabalho e empenho, fazendo
sempre o possivel para responder as varias necessidades de comunicacao do cliente.
Apostam na complementaridade e abrangéncia dos servigos, passando por um servigo
elementar de comunicacbes mdveis, até a um servico que integre o telemoével com o
computador e a internet, a ainda a oferta em rede fixa como telefone, internet e

televisao.

Fazem a sua aposta constante em ser a empresa com a melhor gama de
equipamentos, os melhores pre¢os, a melhor cobertura e qualidade de rede, a melhor

oferta de roaming e as ofertas de dados mais inovadores.

A empresa procura estreitar a ligagdo com o cliente, tentando proporcionar
experiéncias inovadoras e inesperadas com a perspetiva de uma maior ligagdo
emocional a marca. Apostam em que cada contacto que o cliente tenha com a marca,

seja a melhor experiéncia possivel, superando sempre as expectativas.

/“Pretendemos continuar a responder de forma exemplar\
as necessidades globais de comunicac¢do dos nossos
clientes e a ser uma Empresa verdadeiramente

admirada, totalmente orientada para o Cliente,

\ inovadora, competitiva e ambiciosa.” /

Fonte: (Vodafone Portugal, s.d.)
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Para melhor percebermos em que consiste a aposta da Vodafone, no que diz respeito
aos eventos musicais, escolhemos trés que consideramos pertinentes para essa

analise.

O Vodafone Paredes de Coura é um evento anual, realizado no més de Agosto, por

um periodo de 4 dias.

Desde 1993 que se realiza na Praia Fluvial do Tabudo, em Paredes de Coura, 0

Festival Paredes de Coura.

No ano de 2013 a Vodafone surge como principal patrocinador do evento, dando o
nome ao mesmo. Passa assim a chamar-se Vodafone Paredes de Coura. Segundo
site institucional (Vodafone, 2015), esta aposta da marca vem reforcar a sua ligagéo
com a musica, num cenario fora do ambiente urbano. “O Vodafone Paredes de Coura
demarca-se dos demais festivais de Veréo pela experiéncia musical diferenciada que

proporciona aos visitantes num ambiente e cenério Gnicos no pais.” (Vodafone, 2015).

A organizagdo deste festival esta a cargo da empresa Ritmos, de onde é diretor Jodo
Carvalho, que realga o posicionamento da Vodafone enquanto patrocinador do evento,
‘temos uma relacéo 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 comunicacao queriamos em
Paredes de Coura. Rapidamente eles perceberam o conceito do festival e hoje sédo
eles, por vezes, a chamar a atencdo para determinados pormenores.” (Marques,
2015).
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Figura 10 - Presenca da Vodafone no recinto de Paredes de Coura
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Fonte: (Cityspot, 2013)

Diferenciado pela comunh&o com a natureza, com o Rio Coura como pano de fundo e
a acolhedora Vila, que acalora os que la chegam, o Vodafone Paredes de Coura foi
distinguido, em 2005, pela edi¢cdo espanhola da revista Rolling Stone, como um dos
cinco melhores festivais de Verao da Europa, e em 2014, o Portugal Festival Awards
atribuiu-lhe os prémios de Melhor Festival Nao Urbano, Melhor Campismo e Melhor

Ativacdo de Marca (com o Music Sessions).

Um festival com mais de 20 anos de existéncia, que continua a fazer sucesso, sem
perder 0 seu conceito, e apostando sempre em descobrir novos nomes da musica

nacional e internacional.

/“Com uma notoriedade total de 87,6%, o Vodafone Paredes\

de Coura tem sido reconhecido pelas experiéncias
diferenciadoras, como as miticas Music Sessions, vencedoras
da “Melhor Ativacao de Marca” pelo Portugal Festival Awards,

e as ja conhecidas atividades junto ao rio que procuram

k proporcionar momentos de “descanso e puro lazer”.” j

Fonte: (Gaboleiro, 2015)
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O segundo evento que analisamos é o Vodafone Mexefest, um evento anual, que se

realiza nos meses de Novembro ou Dezembro, durante dois dias.

Surge em 2011, o Vodafone Mexefest, um festival com organizacdo a cargo da
empresa Musica no Coracao, e da qual a Vodafone é naming sponsor. Nesta primeira
edicdo, o festival esteve também presente no Porto, em Mar¢co do ano seguinte. No
entanto, ndo teve sucessao nos anos seguintes, continuando apenas em Lisboa,

conforme noticia publicada no Dinheiro Vivo, por (Marcela, 2012).

Um evento que tem lugar em Lisboa, onde podemos assistir a diversos concertos, em
espacos variados na zona nobre da cidade. E possivel assistir a concertos no Coliseu
dos Recreios, na Avenida da Liberdade, no Cinema Séao Jorge, no café Starbucks do
Rossio, no Ateneu Comercial de Lisboa, na Casa do Alentejo ou na Estagéo do Rossio,

segundo (Cipriano e Coelho, 2014).

Figura 11 - Presenca da Vodafone como naming sponsor do evento em 2014

VODAFONE
MEXEFEST

Fonte: (Vodafone Mexefest, 2014)
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Demonstrando mais uma vez a aposta da marca Vodafone, em conceitos alternativos,
este ndo é um festival de Verdo, como refere o site institucional (Vodafone, 2015) “A
musica do Vodafone Mexefest promete aquecer as noites de Inverno Lisboeta, levando
0 publico a mexer-se de palco em palco na zona nobre da cidade de Lisboa.”. Ou como
descreve o site (Visit Portugal, 2015) “Com o cheiro das castanhas assadas e com as
luzes de Natal, 0 movimento e os sons vao invadir a Avenida da Liberdade.”.

Para falar da importancia deste festival na comunicagdo da marca Vodafone,
analisamos uma entrevista dada, em 2014, por Sara Oliveira, Diretora de Marca e

Comunicacao da Vodafone, a Pedro Esteves do jornal Observador.

Sara Oliveira salienta o papel da musica na estratégia de comunicacdo da marca, e da
aposta em dar a conhecer musica e bandas novas, referindo que “esse pioneirismo
também tem muito a ver com este target, que procura sempre a novidade, que quer
estar sempre a frente. Portanto, tem muito a ver com 0 nosso posicionamento na

tecnologia, e és este paralelismo e estes valores que eu acho que é importante.”.

Um festival que marca pela diferenca e aposta na descoberta de novos conceitos de

musica e novos nomes do panorama musical nacional e internacional.

O terceiro evento que esta em analise, devido ao significativo patrocinio da Vodafone,
€ 0 Rock In Rio Lisboa, um evento bienal que decorre entre 0s meses de Maio e

Junho, durante 5 dias.

Foi em 2004 que o conceito “por um mundo melhor” chegou a Portugal, pelo evento
Rock In Rio. Estava lancado o mote para que, de dois em dois anos, a cidade de
Lisboa, mais exatamente o Parque da Bela Vista renascesse. Longe estava de se
pensar que passados dez anos, se estimava um impacto econémico de 315 milhdes
de euros (Barata, 2014).

A Vodafone foi desde o inicio patrocinadora do evento, mas ndo com a dimensao que

ganhou em 2014.
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Em entrevista & Imagens de Marca, Sara Oliveira, Diretora de Marca e Comunicagéo
da Vodafone, refere que esta renovada pareceria com o Rock In Rio vem trazer “muito
mais novidades e experiéncias ainda melhores. O que ndés tentamos é que cada
experiéncia da Vodafone no Rock In Rio, seja absolutamente marcante e ha os que
chamo “os classicos Vodafone” no Rock In Rio, aqueles eventos que 0S nossos
clientes ja estao a espera, por exemplo, destaco o Best Seat, a Fabrica de Sofés. Sdo
tudo experiéncias inesqueciveis e se nés ndo tivéssemos essas experiéncias no Rock
In Rio, as pessoas iam reclamar [...] Este ano é o culminar de toda esta parceria. E ha
o palco Vodafone, a sua presenca no Rock In Rio é algo unico no mundo. O Rock In
Rio nunca teve uma marca a dar o nome a um palco, como a Vodafone vai fazer este
ano.” (Barata, 2014).

Figura 12 - Best Seat Vodafone, no Rock In Rio 2014

Fonte: (Vodafone, 2015)

A Vodafone apostou ainda no conceito “Vodafone Redcycle”, convidando artistas
nacionais a revestirem 0s seus espacos na Cidade do Rock, com materiais
reutilizados, indo ao encontro do conceito do evento “Por um mundo melhor” (Barata,
2014).

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 aproximacao ao

seu target jovem.
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4.2.1.2. MEO - Servigos de Comunicagdo e Multimédia, S.A.

A PT Portugal estabelece como prioritario, que as marcas da empresa se
comprometam em responder as hecessidades do mercado, de forma eficaz e
ajustando a sua oferta de servicos e solu¢des a cada utilizador. Pretendem desta forma

garantir a continuidade dos clientes assim como a sua satisfacao.

Faz parte da estratégia da PT Portugal a aposta na inovacéao e ser lider nacional em
todos os mercados. Pretendem também atingir os 100 milhdes de clientes em todo o

grupo e tanto a nivel nacional como internacional.

Pretendem que a comunicacdo com todos os stakeholders seja continua e

transparente, envolvendo todos na evolugdo da mesma.

Segundo (Bowditch e Buono, 1992) citado em (Souza e Vieira, 2010) stakeholders séo
definidos como “grupos ou pessoas identificaveis que uma organizacdo depende para
sobreviver: acionistas, funcionarios, clientes, fornecedores e entidades
governamentais.”, podemos identificar como sendo todos aqueles que tém interesse

na sociedade.

Destacamos trés festivais onde a MEO é naming sponsor (0 patrocinador que da o

nome ao evento) € que passamos a descrever.
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MEO OutJazz, € um evento anual, que ocorre entre 0s meses de Maio e Setembro,

aos Sabados e Domingos.

Nasceu em 2006 e traz a musica as ruas de Lisboa, proporcionando a todos os que

por ali passem, momentos de lazer, descontracao e musica.

A MEO juntou-se a esta iniciativa como naming sponsor em 2012, passando o evento

a chamar-se Meo Outjazz.

“Perto de celebrar uma década de existéncia, o evento que
detém um lugar de destaque na agenda de residentes e
turistas, regressa aos jardins, as pracas, aos miradouros, as
alamedas e as ruas a cidade para dominar o stress citadino

com swing, os acordes ressoam este ano os fins-de-semana.”

Fonte: (NCS, 2015)
O festival permite fazer chegar, de forma gratuita, a musica a cidade de Lisboa e enche
espacos como o Jardim Japonés, Belém, o Jardim da Graca, a Praca do Martim Moniz,

as escadarias da Bica ou o Miradouro de Sao Pedro de Alcantara.

A escolha dos locais passa também pela sintonia com o conceito do evento, “a fusao

de géneros, sonoridades, espacos e pessoas.” (NCS, 2015).
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Figura 13 - Ativacdo da marca MEO no festival MEO Outjazz
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Fonte: (NCS, 2015)
O MEO Sudoeste é um evento anual, gue se realiza durante 5 dias, no més de Agosto.

Com data de inicio em 1997, o Festival Sudoeste, realiza-se na Herdade da Casa
Branca, na Zambujeira do Mar (Odemira) e conta com a organizacdo da empresa

Musica no Coracao.

E conhecido pela sua extensa variedade de estilos de misica que v&o desde o Reggae

ao Rock, passando pela musica eletrénica ou mesmo pelo Fado.
Os patrocinadores do Festival foram variados, mas em 2005 a TMN passou a

desempenhar esse papel, dando o nome ao Festival Sudoeste TMN. Em 2013, o grupo

PT decide adaptar o nome do festival, nasce assim o atual Festival Meo Sudoeste.
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Figura 14 - Entrada do recinto, Festival MEO Sudoeste
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MEO SubogsTe

Fonte: (Marketeer, 2015)

Aliado a masica, existem outros grandes atrativos que sdo disponibilizados pelos
recursos turisticos e naturais da regido, as praias da Costa Alentejana e a natureza
gue envolve o espaco e o recinto do festival, criando um ambiente mais descontraido

e propicio ao evento.

No entanto, os participantes sdo cada vez mais exigentes, transpondo as suas
necessidades diarias para o ambiente do festival. Assim, j& um cartaz apelativo e 0s
servigos basicos, ndo séo suficientes para os satisfazer. Por esta razdo a Meo tem

apostado exponencialmente em ativagfes digitais.

Segundo dados da (Marketeer, 2015), em 2015 o numero de Terabytes consumidos
foi de 5,9, equivalendo a mais de 23 milhdes de fotografias ou 9 mil horas de video em
full hd. Este consumo s6 foi possivel devido a aposta da Meo, em cobrir todo o recinto
do festival e zona de campismo com wi-fi4, tendo sido contabilizados 52 mil dispositivos

ligados a internet.

Foi também criada uma aplicacdo onde os festivaleiros podiam inscrever-se, e onde

foram registados 600 mil participantes, de acordo com a organizagao.

4 Acesso a Internet sem fios
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Fez também parte da aposta da Meo, a transmissdo em direto de 40 concertos e

resumos diarios do festival, onde foram contabilizadas mais de 676 mil visualizacoes.

Figura 15 - Anuncio a aplicacéo criada para o MEO Sudoeste

meo or not

Fonte: (Meo Sudoeste, 2015)

MEO Marés Vivas, é um festival anual, com duracao de trés dias, que se realiza no

més de Julho.

Iniciou-se em 1999, na altura chamado de Festival Marés Vivas, que tem lugar no
Cabedelo em Vila Nova de Gaia, junto a Foz do Rio Douro.

Em 2013, a Meo mais uma vez refor¢a a sua aposta nos eventos musicais e o festival

passa a chamar-se MEO Marés Vivas.

“Urbano, abrangente e imprescindivel” & descrito assim o festival na pagina do (Visit
Portugal, 2015).
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“Se a classificacdo de urbano se deve a proximidade das
cidades de Gaia e Porto, que tornam o acesso facil por
transportes publicos, ja a de abrangente refere-se a
diversidade de artistas de renome que se podem ouvir neste
festival e que o tornam imprescindivel para um vasto publico,
oriundo ndo s6 de todos os pontos de Portugal, como de
Espanha e do resto da Europa.”

Fonte: (Visit Portugal, 2015)

Este ano o festival contou com 90 mil pessoas, segundo dados da APORFEST?,

presentes em (Peixoto e Afonso, 2015).

O recinto sofreu alteracdes, sendo maior este ano e contando com novos espacos que

atrairam mais publico.

“Foram assim, trés dias extremamente animados, de casa sempre cheia e uma aposta
ganha por parte da organizacao que diz ter sido a melhor edi¢éo do festival até entéo,
pretendendo continuar a surpreender o seu publico nas proximas edicdes.” (Peixoto e
Afonso, 2015).

4.2.1.3. NOS Comunicacoes, S.A.

Através de analise do site institucional da NOS, verificamos que de acordo com a
estratégia delineada pela empresa até 2018, pretendem aumentar a quota de mercado
em todas os segmentos, residencial, empresarial e pessoal, € também objetivo
consolidar a posicao de maior grupo de telecomunicacdes e entretenimento do pais.

O ultimo ponto que pretendem desenvolver é a expansdo da marca no estrangeiro.

5> Associac¢do Portuguesa de Festivais de Musica
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Consideramos pertinente explorar uma entrevista realizada em 2014, pela
APORFEST®, a Hugo Figueiredo, Diretor de Marca e Comunicacdo da NOS, que nos

permite perceber melhor a perspetiva da marca na sua aposta nos eventos musicais.

“A musica tem caracteristicas Unicas e pelo seu envolvimento emocional revela-se
particularmente relevante para a generalidade das pessoas. Confirmamos 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.” refere Hugo Figueiredo. Esta consciencializacdo, tras uma maior
aposta das marcas em usar 0s eventos musicais como ferramenta de marketing e
assim conseguir uma relagdo mais proxima com o seu publico e permite também
espelhar os seus valores. No entanto, a musica e consequentemente os festivais,
permitem também as empresas de telecomunicac¢des a disponibilizacdo de uma vasta

gama de produtos e servigos associados.

Hugo Figueiredo salienta ainda a intencdo da NOS em, n&o so participar nos festivais,
como também criar toda uma sinergia com 0s organismos envolvidos, “queremos
trabalhar lado a lado com os promotores, com as Camaras e com todos 0s outros
parceiros, de forma a usar os festivais como polos de dinamizacdo 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 dinamizagédo e promogao da cidade e da regido.”.

Relativamente dos ganhos da marca por apostarem nos festivais com longo dos anos,
o Diretor de Marca e Comunicacdo da NOS refere que a relacéo criada pela Optimus
com a musica foi a base de trabalho para a NOS, que considera o ramo ideal para criar

valores de marca.

“Na NOS acreditamos que a construgdo de um projeto integrado e abrangente na area
da musica vai contribuir fortemente para a associacdo de valores importantes para a
NOS, aumentando assim a esfera de consideracdo dos consumidores na hora de

escolher o seu operador de telecomunicacodes.”.

6 Associacdo Portuguesa de Festivais de Musica
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Além da presenca assidua nos festivais, a NOS considera importante também criar um
bom servico, apostando na qualidade da rede disponivel nos recintos. Por
considerarem a aposta nos festivais importante para o publico portugués, e sendo
criados a pensar neles, consideram ainda assim, relevante os reconhecimentos

internacionais dos festivais que patrocinam.

“Naturalmente, tanto o publico como a imprensa nacional reagem positivamente
quando sabem que ha milhares de fas a chegar de outros paises ou quando veem
jornais e revistas estrangeiros a dizerem que 0s nossos festivais estdo entre os

melhores da Europa ou do Mundo.”.

No que diz respeito ao retorno mediatico que a empresa tem com estes patrocinios,
Hugo Figueiredo refere que “O retorno que nos interessa obter e que nos leva a investir
ndo se pode medir de formas tdo simplificadas. Claro que acompanhamos ao detalhe
o retorno AVE, mas a nossa analise 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 associacao da

NOS a musica e aos valores que representa.”.

Para terminar, deixou clara a posi¢do da NOS nos eventos musicais.

“Temos o claro objectivo de sermos a marca mais associada a musica em Portugal e
€ para esse objectivo que trabalhamos todos os dias e acreditamos que é fundamental
estarmos presentes em diferentes universos nesta area, abrangendo, deste modo,

publicos diversificados.”.

Os eventos musicais em que destacamos a presencga da marca, enquanto naming

sponsor, sao trés.

NOS Alive, é um evento anual, com uma duracao de trés dias e que se realiza no més
de Julho.

Com inicio no ano de 2007, chamou-se Oeiras Alive! e teve lugar no Passeio Maritimo

de Algés, em Oeiras, onde ainda hoje se realiza.
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Figura 16 - Palco com ativagcdo da marca no festival NOS Alive
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Fonte: (Visit Portugal, 2015)

Em 2008 passa a contar com o patrocinio da Optimus e por isso da lugar ao Optimus
Alive, que pela sua aposta no cartaz teve forte impacto internacional, a
Uncut’destacou-o por conseguir reunir no mesmo cartaz Bob Dylan e Neil Young, e foi
também um de doze festivais europeus recomendados pelo NMES®, devido a sua

programacdo musical, preco e atracdes turisticas nas proximidades do recinto.

Em 2015 sofre a alteracdo para NOS Alive, acompanhando assim a marca naming

sponsor, a NOS.

7 Publicagdo mensal Londrina sobre musica
8 New Musical Express, revista britanica de musica
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Figura 17 - Entrada no recinto do festival NOS Alive’14
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Fonte: (Nos Alive, 2015)

O evento é organizado pela empresa Everything is New e além da diversidade musical,
conta também com um espaco dedicado a arte urbana onde é possivel ver pecas de

novos artistas plasticos, criadas ca partir de materiais reciclados.

Segundo artigo publicado pela revista (Blitz, 2015), o NOS Alive’15 foi considerado
pela Cision (empresa de relagBes publicas e software de analise de marketing), o
festival de verdo mais mediatico de 2015, tendo-se destacado dos restantes com maior
namero de naoticias publicadas, entre Outubro de 2014 e Setembro de 2015, com 5703
e com mais de 26 horas de tempo de antena.

Este ano, foi também vencedor de cinco prémios no Portugal Festival Awards,
contando com o de Melhor Cartaz, Melhor Festival Urbano, Melhor Festival de Grande
Dimenséo, Melhor Atuacéo ao Vivo — Artista Internacional (Artic Monkeys) e Melhores
WCs. Estd também presente nos 10 melhores festivais da Europa, pelos European
Festival Awards e nos 10 melhores festivais fora do Reino Unido, nos UK Festival
Awards (Everything Is New, 2015).
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O segundo evento que analisamos é 0 NOS em D’Bandada, um evento anual, que se

realiza por um dia, no més de Setembro.

Nasceu no ano de 2010 o Optimus D’'Bandada, que traz as ruas e espacgos do Porto,
a musica e agitacdo, num dia repleto de concertos. Este ano contou com 78 bandas,
em 21 locais e 14 horas de musica, segundo informacg&o obtida no site (Festivais de
Veréo, 2015).

Por atrair um grande nimero de pessoas, até as ruas da cidade do Porto, ja lhe

chamam por graca o “Sao Joao da Musica”.

“Depois de juntar mais e 250 mil pessoas em 2014, o festival, é

”

Jja chamado de “Sé&o Jodo da Musica”.

Fonte: (infoPorto, 2015)

E um evento que leva os participantes a percorrerem a cidade do Porto, e a
desfrutarem de concertos variados gratuitamente, em espacgos distintos e que

surpreendem o publico a cada ano.

Lugares como o Coliseu do Porto, a Avenida dos Aliados, o Elétrico 22, a Praga dos
Lebes, a Locomotiva (Largo da Estacdo), a Igreja de Santo lldefonso ou o Café Au
Lait, o Café Vitoria ou o Radio Bar, sdo alguns exemplos da aposta de 2015 para mais

uma debandada.

52



ﬁNéo € propriamente novidade assistir a um concerto ou a uh

DJ set no Café Au Lait ou nos Maus Habitos, por exemplo,
mas quantas vezes se entra sequer no Ateneu Comercial do
Porto, na Reitoria da Universidade ou nos Estudios Sa da
Bandeira? E estes séo todos exemplos estaticos: em 2014,
meia duzia de pessoas pdde ver Miguel Aradjo a actuar no
eléctrico 22, entre o Carmo e a Batalha. E esse um dos

apelos do D’Bandada, o inusitado de alguns locais, mas ha

\ outros.™ /

Fonte: (Carvalho, 2015)

Figura 18 - Ativagdo da marca NOS, no festival NOS em D’Bandada
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Fonte: (Pereira, 2015)

Mais um evento que nos permite perceber a aposta da marca NOS, nos eventos
musicais. Como refere Leonor Dias, Diretora de Marca e Comunicacdo 