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RESUMO

Atualmente, devido ao crescimento substancial da inddstria musical em Portugal
e a sua internacionalizacdo nos mercados, temos vindo a assistir a progressiva utilizacéo
do patrocinio a eventos como uma poderosa ferramenta de comunicagdo por parte de
marcas ou empresas. Numa perspetiva de comunicagdo de marketing integrado, as acoes
de patrocinio surgem como um mecanismo extremamente Util, eficaz e estratégico que
visa 0 alcance a novos publicos-alvo, objetivos e metas pré-determinadas por parte das
marcas. Para tal, € importante que haja um prévio conhecimento das mesmas acerca do
comportamento dos seus consumidores, de forma a conseguirem construir estratégias de
marketing e comunicacao eficazes que consigam alcancar os resultados pretendidos. A
proximidade fisica e emocional partilhada em eventos de cariz musical, promovem um
conjunto de sentimentos de identificacdo e partilha entre os artistas e as audiéncias, e por
esta razdo, as marcas pretendem ser um meio mediador nesta relacdo exclusiva.

Assim, a presente investigacdo no ambito desta dissertacdo de mestrado visa
compreender de que forma as a¢des de patrocinio por parte de uma marca a um evento,
em especial a um festival de verdo, influencia a atitude e envolvimento dos espectadores
face a prépria marca patrocinadora e ao evento, tendo em consideracao a congruéncia e
harmonia entre estes dois agentes.

As conclusbes constatadas nesta investigagdo apontam diretrizes para que as
marcas compreendam quais 0s proveitos que as a¢des de patrocinio podem gerar para as
suas atividades de negocio e se a ado¢do de estratégias de patrocinio pode criar ou
melhorar a atitude e envolvimento dos consumidores as suas marcas.

Os resultados aferidos demonstram que o envolvimento do consumidor ao evento
tem consequéncia direta na atitude do mesmo face a marca, ou seja, podemos afirmar que
a principal conclusdo desta investigacdo consiste no facto do envolvimento do
consumidor com o Out Jazz ter uma influéncia positiva na atitude do consumidor em

relagdo a marca Somersby.

Palavras-Chave: Patrocinio; Congruéncia; Atitude face a marca; Envolvimento com o

evento; Envolvimento com a marca.
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ABSTRACT

Nowadays, due to the substantial growing of the musical industry in Portugal and
to its internationalization in the markets, we often see the gradual use of event sponsorship
as a powerful tool of communication by brands or companies. From the perspective of
integrated marketing communication, sponsorships emerge as an extremely useful
mechanism, effective and strategic which aims to reach new target-population, objectives
and pre-determined goals by brands. In order to achieve that it is important that brands
have a previous knowledge about the consumer behavior, so they can develop marketing
and communication strategies effectively to help reach the intended results. The physical
and emotional closeness shared in musical events, promote a set of feelings of
identification and sharing between the artists and the audiences and for this reason brands
intend to be a mediator in this exclusive relationship.

The following investigation within this master’s thesis aims to comprehend in
which way the sponsorship actions by a brand to an event, specifically a summer festival,
affect the attitude and the engagement of the audience facing the sponsor brand and the
event itself, taking into consideration the congruence and harmony between these two
agents.

The stated conclusions in this investigation point out guidelines so that brands can
understand the benefits that sponsorship actions can generate to its business activities and
if the implementation of sponsorship strategies can create or improve the attitude and
engagement of consumers regarding the brand,

The compiled results demonstrate that the consumers involvement in the event has
a direct consequence in the consumers attitude regarding the brand, in other words we
can state that the main conclusion of this investigation consists on the fact that consumers
engagement with '‘Out Jazz' has a positive impact on the consumers behavior regarding

the brand 'Somersby' given that all relations between the variables showed to be positive.

Keywords: Sponsorship, Congruence, Attitude regarding the brand, Event engagement,

Brand Engagement
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Introducao

O presente estudo tem por objetivo aferir de que modo o patrocinio de uma marca
a um evento tem influéncia a atitude e envolvimento de um consumidor face a propria
marca patrocinadora e ao evento patrocinado, tendo em consideracdo a relacdo de
congruéncia entre estes dois agentes. O principal contributo desta investigagéo passa por
determinar se estes tipos de agdes sdo benéficas para as marcas e quais as implicacoes
que lhes estdo subentendidas na adocdo desta ferramenta nas suas estratégias de
comunicacéo.

Em concreto, 0 objeto de estudo é o patrocinio da marca Somersby ao evento Out
Jazz. Este festival é caracterizado como sendo um evento jovem, que tem vindo a crescer
exponencialmente ao longo dos anos, chegando a ser considerado por muitos um dos
melhores festivais gratuitos realizados na capital portuguesa, contando atualmente com
12 edigBes. E centrado na revelagdo de musica nova e de qualidade, maioritariamente
voltado para estilos musicais como o jazz e soul music. Esté direcionado para um publico
jovem e influente, utilizadores de novas tecnologias mdveis e com um espirito musical
alternativo. A marca da nome ao proprio festival o que confere um maior reconhecimento
a marca Somersby na industria da masica e permite, também, uma presenca abrangente
no que a publicos e estilos de musica dizem respeito.

No que respeita a estrutura analitica da investigacdo &€ comporta por trés
dimens0es: a atitude face a marca, o envolvimento ao evento e a marca e a congruéncia
da relacdo entre ambos. O problema inerente & investigacdo em curso traduz-se na
seguinte questdo de partida:

De que forma o patrocinio da Somersby ao Out Jazz influencia as atitudes dos
consumidores & marca e o envolvimento dos consumidores em relagdo a marca e
evento patrocinado?

Neste sentido, é essencial compreender de que forma os objetivos irdo ao encontro
da pergunta pela qual se rege o presente estudo.

Os objetivos correspondem a finalidade concisa e clara de um trabalho cientifico em
especifico, isto €, a meta que se pretende atingir ao longo da elaboracdo de uma
investigacdo. Assim, 0s objetivos podem distinguir-se entre objetivos gerais e objetivos

especificos. O objetivo geral, como o préprio nome indica, generaliza a finalidade que é



pretendida com a investigacdo em curso, ou seja, € 0 objetivo mais amplo que é pretendido
alcancar. Por sua vez, os objetivos especificos contribuem para o alcance do objetivo
geral, ou seja, sdo determinantes singulares que visam atingir o objetivo principal.

Deste modo, o objetivo geral deste trabalho é:

Compreender se o envolvimento dos consumidores com a marca e ao evento se
repercute positivamente nas atitudes relativamente a marca patrocinadora e evento
patrocinado.

Por sua vez, com base na questdo de partida e no quadro tedrico da revisdo de
literatura, os objetivos especificos determinados para esta investigacdo foram:

- Compreender se o patrocinio do festival tem um impacto positivo ou negativo sobre

as atitudes dos consumidores em relacdo a marca patrocinadora;

- Compreender se a adequacdo do evento a marca patrocinadora tem impacto na

atitude dos consumidores face a marca patrocinadora.

- Verificar se o envolvimento com o evento influencia a atitude relativamente a marca;

- Verificar se o envolvimento com a marca influencia a atitude relativamente a

mesma.

A pertinéncia desta investigacdo prende-se com o facto de, nos dias atuais, 0s
patrocinios e contribui¢cbes das marcas em eventos musicais serem 0s principais
mecanismos na aproximacdo das mesmas aos mais diferenciados publicos-alvo. Este
crescimento tem causado bastante interesse por parte de inlmeras marcas e empresas em
querer compreender de forma mais exata e determinante a relacdo de beneficio inerente a
esta ferramenta de marketing de comunicacéo, em especial no que se refere a eficacia da
mesma e aos processos pelos quais o patrocinio é adotado e desenvolvido pelas marcas
ou empresas. Neste sentido, o estudo tedrico deste fendmeno é essencial do ponto de vista
académico, mas também do ponto de vista empresarial, uma vez que cada vez mais as
marcas necessitam compreender se existe algum tipo de mudanga no comportamento do
consumidor inerente a sua participacdo neste tipo de eventos e ainda aferir quais as
vantagens de se integrarem neste tipo de estratégias de marketing social e cultural.

Em relacdo a estrutura da investigacdo, esta estd organizada consoante cinco
topicos principais. A primeira parte € destinada a revisao de literatura, onde séo abordados
as dimensdes em estudo e as consequentes teorias desenvolvidas pelos diversos autores.
A segunda parte é relativa ao método de investigacdo utilizado, onde é explicitado a
recolha de dados e procedimentos utilizados na analise dos dados. De seguida, é
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apresentado a andlise dos dados efetuada no pré teste realizado e também em relagéo ao
questionario final, bem como € apresentada a andlise fatorial e a explicitacdo do modelo
de regressao linear. Posteriormente, procedemos a discussdo dos resultados, onde foi
exposto quais as variaveis excluidas e as conclusdes decorrentes das analises efetuadas
anteriormente. Por ltimo, desenvolvemos as conclusdes gerais do estudo, onde
evidenciamos as principais limitacdes e sugestdes de pesquisa adicionais para futuras

investigaces no ambito da mesma tematica de investigacéo.

Como ja referido anteriormente, as atividades de patrocinio por parte de marcas a
eventos tém vindo a registar um aumento bastante consideravel nos ultimos anos, uma
vez que as marcas tentam implementar estratégias de aproximacao aos seus consumidores
e potenciais clientes, por via de acGes que despertem a emocdo, empatia e partilha
conjunta de experiéncias (Kotler et al. 2010). O patrocinio propicia a criacdo de novas
formas das marcas interagirem diretamente com os individuos e promove, de forma
singular, a unido e relacdo mais proxima da marca ao consumidor final. O consumidor é
cada vez mais exigente com as marcas e como tal, estas necessitam de adotar novos
padrdoes de comportamentos e diferenciacdo entre si, de forma destacarem-se num
mercado que é cada vez mais competitivo e em constante mutacdo (Andrés, Caetano &
Rasquilha, 2006).

Causa direta da mudanca estratégica de comunicacdo efetuada pelas marcas é a
saturacdo publicitaria que veio acentuar esta necessidade permanente de diferenciacdo
entre as marcas e, como tal, a adocdo de mecanismos de distincdo entre si (Wohlfeil &
Whelan, 2005). Adicionalmente, com a fragmentagdo dos mercados e o abandono da
comunicacdo voltada para as grandes massas, as marcas comecaram a conceber
estratégias ao nivel do marketing relacional, as quais visam a aproximacdo a diferentes
tipos de publico quer ao nivel da identificacdo dos mesmos com as marcas, quer ao nivel
das atitudes que estes tém face as mesmas (Kotler et al. 2010).

E neste sentido que as marcas tém um papel determinante no seu proprio processo
de diferenciagdo no mercado, através da adogdo de uma comunicagdo mais personalizada
e emocional, que permita aos consumidores compreender os valores e principios das
mesmas, o que permitira uma maior identificagéo e diferenciagdo das marcas face a outras
da mesma categoria (Wohlfeil & Whelan, 2005). Em consequéncia, a comunicagédo
bellow the line tem vindo a desempenhar um papel fundamental para 0 aumento da

visibilidade e reconhecimento das marcas (Aditya, 2009). A comunicagédo bellow the line

3



é implementada tendo em vista resultados imediatos com alcance a curto-prazo, como por
exemplo patrocinios, promogdes, merchandising, eventos ou marketing direto (Aditya,
2009). Estes instrumentos estratégicos foram amplamente potenciados pela expanséao da
comunicacdo digital resultante do aumento da utilizacdo das redes sociais.

Assim, a crescente competitividade dos mercados potenciou a comunicacdo das
marcas com 0s seus publicos numa perspetiva de proximidade e relacdo emocional
(Martensen, Gronholdt, Bendtsen, & Jensen, 2007). Outrora, as marcas focavam todos os
seus esforcos e estratégias para clientes ou potenciais clientes, negligenciando publicos
que ndo lhes surtiam interesse em estratégias a curto-prazo. Atualmente, com o avango
da era digital e tecnoldgica, os consumidores comecam a ter um papel preponderante na
forma como as marcas comunicam e interagem a nivel global.

A era digital, o surgimento das redes sociais e a proliferacdo da internet vieram
despertar a constante necessidade de interligacdo com as marcas, com 0 que estas pensam
e comunicam. E deste modo, que as marcas que refletem sentimentos e caracteristicas
ligadas a emocdo, afetividade e proximidade conseguem facilmente direcionar a sua
comunicacdo para determinadas fracGes de publicos, mais suscetiveis a estas estratégias
de comunicagdo emocional (Cunningham, Taylor, & Reeder, 1994; Wohlfeil & Whelan,
2006) E nesta logica, que as marcas sdo constantemente desafiadas a superar-se e
reinventar-se numa era em que a banalidade e o marketing tradicional deixaram de ser
opcao.

As marcas deixaram de olhar para os individuos como simples consumidores
passando-lhes a conferir uma vertente mais emocional, ligada a partilha de experiéncias
marcantes e a identificacdo dos consumidores com os valores e principios defendidos
pelas proprias marcas (Kotler, et al, 2010). A associacdo das mesmas a determinadas
acOes é diretamente repercutida, também, na mente dos consumidores, como o caso do
patrocinio a festivais de musica. As atitudes dos consumidores em relacdo a determinadas
marcas sdo fortemente potenciadas por crencas, saberes e experiéncias que estes
desenvolvem ao longo dos tempos com as marcas. A forma como os consumidores
“sentem” e “vivem” as marcas, ¢ crucial também para a relagdo de proximidade que esta
subjacente nestes processos de aproximacéo estratégica efetuadas para com as mesmas
(Masterman, 2007).

A industria de eventos musicais tem vindo a crescer substancialmente ao longo

dos ultimos anos, em ndmero, diversidade e popularidade (Keene, 2017). Este tipo de
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acles tem permitido a inumeras marcas afirmarem-se na industria do patrocinio de
eventos e, como tal, estas tem vindo a aumentar a sua visibilidade e notoriedade na mente
dos consumidores (Masterman, 2007). O aumento da procura deste tipo de eventos
prende-se essencialmente com o facto de os individuos estarem mais predispostos ao
desenvolvimento de atividades de lazer e também com o enriquecimento cultural
subjacente as novas camadas sociodemogréaficas atuais (Leenders, 2010). Os festivais
apresentam-se ligados aos consumidores através de uma forte carga emocional e afetiva,
que desperta nos mesmos 0 sentimento de pertenca e identificacdo com as entidades
patrocinadoras dos mesmos (Wang, 2012). Neste contexto, as marcas/empresas possuem
um grande interesse neste tipo de acdes, ndo s6 pela sua rentabilidade, mas também por
ser um instrumento de comunicacdo muito poderoso, capaz de angariar todo o tipo de
publicos-alvo, principalmente os mais jovens (Cornwell et al, 2001; Doonar, 2004 &
Walliser, 2003).

O patrocinio permite as marcas aumentar ndo s6 o respetivo valor financeiro, mas
também desenvolver a sua imagem e comunicacao institucional, através do desempenho
de acbes e ativacbes de marca nos recintos, de forma a criar lacos de fidelidade e
identificacdo com os diversos publicos-alvo (Leenders, 2010). Este tipo de eventos tém
sido alvo de um grande interesse ndo sé por parte das audiéncias que 0s consomem, mas
também por parte de artistas e patrocinadores que veem assim os seus trabalhos e imagem
publica expostas e, consequentemente, elevam o0s seus niveis de notoriedade e
visibilidade (Getz, 2007).



1. QUADRO TEORICO

1.1.A Marca

O conceito de marca surge aquando dos primeiros modelos de civilizacdo, onde
pintores, escultores e artistas assinavam as suas obras de forma a diferencia-las das
demais (Ries, 2006). Assim, 0s comerciantes e artistas da época identificavam as suas
obras atraves de siglas, simbolos ou selos com o intuito de as identificar e distinguir da
restante concorréncia e é deste modo que no século Xl as marcas individuais sao
categorizadas e reconhecidas no sentido comercial (Ries, 2006). Posteriormente, no
século XIX existiu uma preocupacao por parte dos comerciantes e artistas em garantir os
registros das marcas, situacdo que ocasionou a Lei das Marcas de Mercadoria na
Inglaterra, a Lei Federal da Marca de Comércio nos EUA e a Lei para a Protecdo das
Marcas na Alemanha (Cobra, 1992). Com a proliferagéo e dinamizacdo dos mercados, as
marcas comecam a expandir-se e assim surgem as primeiras pecas publicitarias e
catalogos de compra (Ries, 2006). A propagacéo do termo surge em maior predominancia
aquando do século XX, com o Crash de 1929 que potenciou que as marcas colaborassem
com a forte concorréncia de precos e surgissem assim como um importante instrumento
de comunicagdo mercadolégica (Ries, 2006).

Atualmente, a definicdo de marca € um termo de dificil concecdo do ponto de vista
de significacdo, uma vez que existem inimeras definicbes para a mesma e nao existe
consenso para a definigcdo do termo (Aaker, 1998, p.7). Para Varela (2002), as marcas sdo
caracterizadas como meios utilizados na industria comercial para identificar produtos ou
servicos. Sao descritas como “um ativo intangivel das empresas e das organizagdes em
geral” (Varela, 2002). Os consumidores no seu quotidiano vivem em fung¢ao destas, uma
vez que as acdes que desempenham ao longo do seu dia-a-dia vdo ao encontro das
mesmas, seja na vertente de consumo, na vertente recreativa ou mesmo na satisfagao das
necessidades mais basicas como a alimentagdo. Neste sentido, Klein et al. (2015) referem
que o valor comercial das marcas que € percecionado pelos consumidores é exatamente
a referéncia do nome da prdpria marca e ndo exatamente o produto ou servi¢o que lhe
esta subjacente. Muitas vezes, estas possuem um caracter comercial tdo forte no mercado,

que acabam por tornar-se modelos de caracterizacdo de objetos comuns, como por
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exemplo a marca Gillete que passou a ser usada para descrever a generalidade das laminas
de barbear.

Segundo Kotler (1998), uma marca ¢ “um nome, termo, simbolo ou desenho que deve
identificar os bens ou servicos de uma empresa (ou grupo de empresas) e diferencia-los
da concorréncia”. Assim, as marcas apresentam-Se COMO uma mais valia que as empresas
possuem na oferta de produtos ou servigos junto dos mercados, fornecendo aos
consumidores determinados atributos, beneficios e propriedades singulares distintas dos
seus restantes concorrentes (Kotler, 2004). Contudo, 0 mesmo autor enuncia que uma
marca € muito mais que um simbolo complexo, podendo ser interpretada em seis niveis
distintos. O primeiro esta relacionado com os atributos, isto é, os consumidores veem a
marca como uma entidade detentora de uma série de caracteristicas proprias e
particulares. O segundo nivel refere-se aos beneficios, ou seja, os consumidores devem
ter em atengdo a aquisi¢do de bens e servicos numa oOtica de beneficios emocionais e
funcionais, como por exemplo a durabilidade de um bem, em detrimento da necessidade
constante da compra de diversos bens com finalidades semelhantes. Os valores da marca,
apresentam-se como o terceiro aspeto fundamental, na medida que os consumidores
assumem que determinadas marcas estdo associadas a um posicionamento e mais valias
singulares em termos éticos. O quarto nivel das marcas corresponde a cultura
organizacional, isto €, quando as marcas se elevam ao proprio produto/servico e passam
a ser percecionadas como algo associado a determinados valores, crengas, rituais e
normas. O quinto pressuposto das marcas é descrito ao nivel da personalidade, ou seja,
todas as marcas possuem a sua prépria identidade e particularidades que sdo projetadas
para o exterior, concebendo assim uma determinada imagem e opinido na mente dos
consumidores. Por Gltimo, a segmentacdo do publico alvo da empresa/marca através do
seu consumidor final, ou seja, quando existe uma definigéo clara e concisa dos individuos
para quem a empresa comunica (Kotler, 2004).

Em suma, a nocdo de marca é um termo transversal que se posiciona no quotidiano
de todos os consumidores em geral. Seja nas rotinas de alimentag&o, vestudrio ou mesmo
no entretenimento, as marcas alcancam grande parte do nosso dia-a-dia, seja de uma

forma direta ou indireta.



1.1.1. Defini¢éo do conceito

A primeira definicdo literaria do termo surge em 1960, aquando a American
Marketing Association definiu a conce¢do de marca como “um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacao desses elementos que identifica os bens ou servi¢os de um
fornecedor ou grupo de fornecedores, para diferencia-los dos restantes concorrentes” (cf.
Keller, 2003).

Aaker (1991) caracteriza o termo como “um nome ou simbolo distintivo (como 0
exemplo de um logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para
identificar produtos ou servicos de uma entidade fabricante ou grupo de fabricantes de
modo a diferencia-los da restante concorréncia”. O autor descreve ainda o conceito de
marca como sendo ndo sé um ativo estratégico, mas também como um meio principal de
vantagem competitiva para uma empresa, por meio de uma visao exclusivamente centrada
no negécio (Aaker, 1991).

Berry e Parasuraman (1991) descrevem o termo como detentor de uma capacidade
estratégica que confere a empresa um meio para se diferenciar, personalizar, reconhecer
e memorizar determinado produto, desempenhando um papel crucial na singularizacdo
da oferta. Kapferer (1992) enunciou o conceito de marca atraves de uma nocao holistica:
“uma marca ndo é um produto. E a esséncia do produto, o seu significado e a sua diregdo,
que define a sua identidade no tempo e no espago”. A conce¢do holistica das marcas ¢
visionada como uma promessa que estd associada a um conjunto de atributos que
estimulam a satisfacdo nos consumidores. Esses atributos afiguram a forma de aspetos
reais versus ilusorios; racionais versus emocionais e tangiveis versus intangiveis. De
acordo com Cobra (1992), a marca "é a arte de configurar a imagem da empresa e o valor
do produto em cada segmento de mercado, de forma que os clientes possam entender e
apreciar o que a empresa proporciona em relagdo a concorréncia.

Por sua vez, Bharadwaj, Varadajan e Fahy (1993) referem que a marca é uma forma
de facultar pistas aos consumidores sobre o nivel de qualidade antes destes efetuarem
uma compra. Assim, a percecdo do valor de marca € resultante da sua imagem de marca
e representa um meio para a criagdo de uma vantagem competitiva sustentavel. Por sua
vez, Gale (1994) acrescenta ainda que a marca é um meio para alcancar o sucesso de
determinada empresa através da satisfacdo, qualidade e vantagens competitivas para 0s

seus consumidores.



Schocker et al (1994) caracterizam a marca como um conjunto de simbolos que 0s
consumidores aprenderam a identificar e relacionar-se ao longo do tempo. Os autores
destacam essencialmente os aspetos intangiveis dos produtos, geralmente associados a
atributos de experiéncia, qualidade, fiabilidade e seguranca que os relativos produtos e
programas de marketing disponibilizam.

Ambler e Styles (1997) referem que as marcas podem ser expressas através de quatro
beneficios essenciais representados na otica do consumidor: o primeiro esta relacionado
com os aspetos funcionais, ou seja, a qualidade primaria dos produtos/servicos e a sua
funcdo; o segundo beneficio esta ao nivel da vertente econémica, pois as marcas podem
ser visionadas como integradoras de vantagens relativas avaliadas em termos de custo e
de tempo e, por ultimo, a nivel psicolégico por meio de “uma indole subjetiva, ligados as
expectativas e percecdes do consumidor determinantes para a sua satisfacao”.

De Chernatony e McDonald (1998) explicam que uma marca de sucesso €
identificAvel através da disponibilizacdo de um valor acrescido, ou seja, € quando o
consumidor compreende a relevancia da mesma de acordo com a satisfacdo das suas
necessidades tendo em conta o seu valor e vantagens face a restante concorréncia.

Kapferer (1998) qualifica a marca como um ponto de referéncia de todas as
impressdes positivas ou negativas compostas pelo consumidor ao longo do tempo. A
marca € caracterizada pelo autor como uma fonte de informacao que tem a potencialidade
de reduzir o risco, nomeadamente em compras onde a informacao é restrita. Uma década
mais tarde, 0 mesmo autor refere que a definicdo de marca evoluiu como um nome que
influencia a atitude dos consumidores, que ¢ gerada através de “um conjunto de
associacfes mentais e relacBes construidas ao longo do tempo entre consumidores e
fabricantes”. As associagdes ¢ relagdes levadas a cabo por ambas as partes devem ser
exclusivas, positivas (ao nivel da necessidade e desejos) e fortes (no que respeita a
saliéncia) (Kapferer, 2008).

Keller (2008) enuncia a marca como um produto ou servigo ao qual é conferida
uma relevancia superior do que meramente a supressao da satisfacdo de necessidades.
Essa mesma relevancia pode ser conferida ao nivel de diferencas racionais ou tangiveis
(relacionadas com o desempenho do produto da marca), simbolicas, emocionais e
intangiveis (relacionadas com os aspetos alicerces que a marca representa). Nesse sentido,
a ultima década foi marcada pelo estudo de inUmeros pesquisadores, sobre a importancia

da construcdo de marca para 0 sucesso das empresas e também, da importancia das



emocOes e impressdes entre as marcas e os consumidores (Keller, 2008 & Kapferer,
2008). Contudo, com o decorrer dos anos e com o surgimento de novas formas de
comunicacdo nos mercados, as marcas assumem um papel estratega muito mais
determinante e singular no seio das empresas, elevando a no¢do de marca a algo
relacionado com vantagens competitivas e beneficios que se traduzem no aumento da
visibilidade das empresas junto dos seus consumidores (Blackett, 2009). Anos mais tarde,
o valor intrinseco e comercial da marca originou a sua consideracdo a aspetos mais
praticos e determinantes para 0s mercados. As marcas passaram a ser percecionadas como
“objetos vivos que se relacionam com os consumidores” (Kotler & Keller, 2012).

Atualmente, a marca esta presente em todas as vertentes do nosso quotidiano, seja
ao nivel econdémico, cultural, social, recreativo e até religioso. A marca &, por primazia,
um dos ativos intangiveis mais importantes para as empresas, deixando de ser conferida
Unica e exclusivamente pelo seu valor enquanto elemento que agrega um produto ou
servico (Kapferer,2008), mas sim pelo seu valor intrinseco enquanto representante de
algo transcendente a uma empresa, muitas vezes associada a um conjunto de mais valias,
crencas e/ou notoriedade (Keller & Lehman, 2006 citado em Zalesnha, 2013). Nesta
perspetiva, a marca pode ser entendida como uma estrutura multidimensional na qual as
empresas inflacionam o seu valor de marca, através do aumento do valor dos seus
produtos ou servicos, de forma a implementar uma posicdo mais consolidada nos
mercados. A marca pode entdo ser entendida pelo consumidor como um conjunto de
significados e interpretacGes que, de alguma forma, geram uma atribuicdo de valor a
mesma, através de atributos e/ou beneficios (Semprini, 2005 citado em Mennal & Saied
Bem Rached, 2012). No entanto, o valor da marca resulta das caracteristicas
compreendidas pelos consumidores em relacdo a mesma, seja ao nivel das ligacdes que
estes estabelecem com as marcas ou até mesmo quando os consumidores se identificam
com o que elas representam ou comunicam (Barros e Vitorino, 2008).

Em suma, podemos concluir que a marca representa um ativo intangivel e basilar
de uma empresa, tendo como preocupacdo fundamental a sua gestdo no ambito
organizacional, uma vez que representa um elemento chave na competitividade das

empresas nos mercados.
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1.1.2. A importancia da marca na estratégia de patrocinio

Marcas que transparecem uma imagem forte aos seus consumidores e um valor de
mercado Unico s&o normalmente envoltas em estratégias de gestdo de marca muito bem
consolidadas e definidas. O reconhecimento do valor de marca, designado por brand
equity, traduz-se na necessidade de se conceber estratégias a longo-prazo para a
continuidade de uma imagem de marca forte no mercado (Aaker et al, 2004).

A importancia de a¢des de patrocinio por parte de marcas a eventos acarreta, sem
duvida, um conjunto de beneficios e mais valias indiscutiveis para a propria marca
patrocinadora (Kotler e Keller, 2012). Os autores referidos enunciam que existem aspetos
essenciais na ligacdo das marcas a este tipo de aces, como por exemplo o0 aumento da
notoriedade e credibilidade da empresa, uma vez que os patrocinios oferecem as marcas
uma exposicao sustentada, que é uma ferramenta indispensavel para o reconhecimento e
lembranca da mesma por parte dos consumidores. A cria¢do ou reforco das percecdes do
publico a imagem da marca é, também, uma das mais valias inerentes a juncdo das marcas
a este tipo de iniciativas, uma vez que os eventos dettm um conjunto de associagoes
involuntarias que defendem ou reforcam as proprias associacbes as marcas
patrocinadoras, através do incentivo das experiéncias de marca, ou mesmo através do
reforco do estimulo das sensacBes decorrentes do evento e que sdo transpostas
direccionalmente para a prépria marca patrocinadora (Kotler e Keller, 2012). A mesma
ideia € enunciada pelos investigadores Aaker e Joachimsthaler (2007) que explicam que
o principal beneficio do patrocinio das marcas a eventos € o desenvolvimento de
associacOes na mente dos consumidores. Keller (2008) acrescenta que as associagdes com
a marca podem ser elaboradas através de diversos mecanismos como o uso do produto,
os meios de informacdo, a publicidade, os andncios, o word-of-mouth, ou inclusive a
associacdo a outras entidades como o exemplo dos eventos. Neste sentido, as a¢des de
patrocinio representam oportunidades Unicas para as empresas se alavancarem e
aumentarem a sua visibilidade de marca juntos dos sues publicos-alvo.

Deste modo, uma relagdo familiar e saudavel por parte da marca com o consumidor
favorece a existéncia de associacOes fortes e positivas & marca. Assim, o resultado do
valor de marca, constitui-se essencialmente através do conhecimento do efeito da marca
no processo de decisdo de compra. Contudo, o autor divide o termo valor de marca da

nocdo de forca de marca, uma vez que a forca de marca traduz-se no reconhecimento e
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lembranca que os consumidores possuem relativamente a determinada marca, tendo em
consideragdo um conjunto de percecdes e associag¢Oes que estes tém em relacdo a mesma.
Essas percecOes sdo potenciadas pelas associacdes que 0s consumidores possuem em
relacdo a marca, que se traduzem posteriormente numa série de beneficios e atributos.

Aaker (1998) corrobora a teoria supracitada, enunciando que uma das estratégias mais
eficazes na gestdo do valor de marca tem de ter em vista a manutencdo ou criacdo de
lealdade a marca, a notoriedade, a qualidade compreendida pelos consumidores e as
associacOes positivas a marca e a todos 0s seus ativos tangiveis ou intangiveis. Ao
consolidar uma estratégia que tenha como foco esses mesmos elementos, é possivel o
entendimento por parte dos consumidores de informagdes que contribuam para um maior
conhecimento acerca do produto que, consequentemente, facilitam a confianca na decisédo
de escolha e compra, e assim criam uma maior satisfacdo com a experiéncia de utilizacdo
da marca (Aaker, 1998).

O patrocinio a eventos por parte das marcas pode ser compreendido também como
uma ferramenta essencial no que respeita a segmentacdo e definicdo do publico-alvo a
alcancar (Kotler e Keller, 2012). A autoidentifica¢do por parte das audiéncias do evento
a marca patrocinadora € um meio para a criacdo de uma ligacdo de caracter mais
emocional e afetivo & propria marca. Inclusivamente, Costa (2002), citado em Pedro
(2011), refere que a memoria e lembranca dos eventos por parte dos consumidores € mais
forte e duradoura quando os eventos induzem na sua designacdo a sua marca
patrocinadora, como o caso do Somersby Out Jazz, pois nos casos 0postos as marcas estao
sempre dependentes da comunicacéo social envolvida e é presumivel que a médio-longo
prazo haja um desvanecimento na mente dos consumidores sobre a marca patrocinadora

dos eventos.

1.1.3. A importancia do Brand Equity na estratégia de Patrocinio

Inicialmente, as marcas eram sobretudo percecionadas como uma extensdo do
produto ou servigco comercializado, e as suas caracteristicas individuais eram assimiladas
como a base da diferenciacdo competitiva que existia no mercado (Levitt, 1980; Aaker,
1996; Kotler, 1998). Assim, toda a componente visual e descritiva dos produtos, como o
rotulo, embalagem, naming e garantias eram consideradas como ferramentas que

facilitavam a protecao do produto e, consequentemente, a atragdo por parte dos clientes.
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O brand equity é traduzido como “valor de marca”, isto é, o valor que 0s
consumidores conferem a uma determinada marca é determinante na posterior tomada de
decisdo que fazem na pretensdo de adquirir determinado produto ou servico (Aaker,
1996).

O conceito brand equity surge associado a Farquhar (1989) que o define como
sendo “o valor acrescentado com o qual uma determinada marca dota um produto”. O
termo foi sendo explorado ao longo das Ultimas décadas huma vertente mais direcionada
para a gestdo de marcas, demonstrando que é fundamental o foco nas estratégias de marca
e também na averiguacdo de quais os modelos mais adequados na avaliagdo dos ativos
mais valiosos para as empresas.

Para MacLachlan e Francois (1995) o conceito determina-se como a soma de
valores intangiveis associados a um produto identificado por uma marca, também
associado a termos como brand name ou trademark.

Por sua vez, Reynolds (1995) defende que o brand equity estd diretamente
relacionado com as relagc6es benéficas e com o envolvimento que as marcas tém junto dos
seus canais de distribuicdo. A teoria parte do pressuposto de que quanto maior for o
envolvimento das marcas a estes agentes de mediacdo, maior seré a possibilidade das
mesmas estarem junto dos consumidores e, consequentemente, estes irdo conceber uma
imagem de valor de marca mais positiva. Assim, o valor de marca € um conceito que se
estende até aos canais de distribuicdo, na medida que estes desempenham um papel
crucial na mediacdo de relacGes entre marca e consumidores. Adicionalmente, os autores
exploram ainda a ideia que o valor de marca esta também correlacionado com questdes
ligadas a vertente de qualidade e controlo que as empresas sustentam sobre alguns
recursos estratégicos, mais concretamente com as matérias-primas nelas produzidas. Em
seguida, os recursos humanos apresentam-se igualmente como outro ativo essencial no
desempenho do brand equity nas empresas, uma vez que a competéncia e performance
das equipas condicionam, sem duvida, o valor associado as marcas na mente dos
consumidores (Reynold, 1995).

Em 1996, Aaker define ‘brand equity’ cOmo “um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, através do seu nome e/ou simbolo, que se somam ou se subtraem
do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e Ou para Seus
consumidores”. Contudo, a notoriedade de marca é um dos ativos mais importantes no

seio de uma organizacdo, bem como a percecdo de qualidade associada aos bens ou
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produtos que a marca representa. E através desses parametros de satisfacio com a marca
que os consumidores criam processos de fidelizacdo a marca. Os ativos mencionados
acima séo estimuladores do brand equity que as marcam devem deter no seio da sua
estratégia corporativa, gerando assim beneficios para as proprias empresas, mas também
para os seus consumidores (Aaker, 1996).

Posteriormente, Keller (1998) defende que o brand equity é causa do efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor para as acOes de
marketing, ou seja, os individuos assumem determinado valor a uma marca consoante o
seu conhecimento sobre a mesma.

Kotler et al., (2000) afirmam que o brand equity ¢ caracterizado como “o valor
agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode refletir-se no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na
participacdo de mercado e na rentabilidade que a marca proporciona a empresa”. As
marcas com um grande “empowerment” possuem, por norma, um grande brand equity.
As marcas com uma grande visibilidade, reconhecimento e reputacdo no mercado séo
geralmente associadas a opiniGes positivas por parte dos consumidores e por
consequéncia é gerada uma maior taxa de lealdade a marca (Kotler et al, 2000).

Aaker et al., (2004) mencionam que 0s elementos vinculados a um nome e a um
simbolo de uma marca sdo determinantes para um produto ou um servi¢co que esta
comercializa. Os autores dividem o conceito em quatro dimensBes fundamentais. A
primeira dimenséo é relacionada com o reconhecimento ou notoriedade das marcas por
parte dos consumidores. A segunda dimenséo é conferida através do carécter da qualidade
dos produtos ou servigos, que afeta diretamente o lucro da empresa, “sendo assim medida
como retorno sobre o investimento ou como dividendos para os acionistas”. A terceira
dimensdo diz respeito as associacfes que os consumidores ligam & marca, ou seja, as
imagens, os atributos do produto, a personalidade e cultura organizacional e simbolos.
Por ultimo, a quarta dimenséo € a fidelidade a marca que se traduz como uma das
dimensGes mais fundamentais para o sucesso e continuidade de qualquer negécio. Os
investigadores reforgam a ideia que mais importante que ter consumidores que comprem
algo pelo prego ou pela qualidade, € ter consumidores que comprem pela confianca e
relacdo afetiva que tém com a marca (Aaker et al, 2004). Assim, o reconhecimento do
valor das marcas por parte dos consumidores traduziu-se na necessidade de as empresas

gerarem estratégias de longo prazo para a gestdo e manutencdo do brand equity (Aaker et
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al. 2004).

Do mesmo modo, Sarkar e Singh (2005) definem que associagdes fortes geram
lembrancas espontaneas e costumam ser vistas como associacdes positivas, intensas e
exclusivas. Associagdes fracas provocam apenas o reconhecimento da marca (Yoo et al.,
2000). A mesma teoria € partilhada por Keller (1993) onde refere que o valor de marca
s0 € construido quando existe por base uma relacdo familiar e proxima com o consumidor,
principalmente efetuada através da existéncia de associacGes de marca fortes, positivas e
com valores Unicos. Por conseguinte, marcas com um posicionamento forte possuem, por
norma, associagdes e vinculos tnicos com os consumidores (Keller, 1993). Essas mesmas
associacOes a marca podem ser compostas a partir de estratégias de marketing que visam
0 uso do produto, servico ou meio de informacdo como ferramentas que difundem as
marcas (como o exemplo do word-of-mouth, a publicidade ou os meios de comunicacao
social) ou ainda atraves de associacOes a entidades singulares, como a juncao das marcas
a causas de apoio e responsabilidade social, o patrocinio a eventos ou a utilizacdo de
figuras mediaticas como meio de divulgacao e promocao das marcas (Keller, 1993).

A construcdo de atitudes favoraveis e do aumento da notoriedade de marca é
muitas vezes associada pelos marketeers a agdes de promocéo e patrocinio de eventos
durante o seu planeamento de estratégias de marketing (Shanklin & Kuzma, 1992;
Cunningham & Taylor, 1995).

1.1.4. Percecdes e AssociacOes de marca

As percecOes e associagfes que os consumidores possuem em relacdo a
determinada marca séo aspetos cruciais no que respeita ao verdadeiro valor de uma forte
identidade de marca (Keller, 2001). Neste sentido, as perce¢des sdao compreendidas como
um reflexo das associagdes que as marcas possuem na memoria dos individuos (Keller,
1993).

Por sua vez, as associacOes de marca sdo consideradas meios de ligacdo a
determinadas ideias, eventos ou factos que constituem entre si uma forte relagdo no que
respeita ao conhecimento da marca (Yoo et al, 2000). Assim, as associa¢des contidas na
mente dos consumidores s&o entendidas como percecdes de imagem de marca refletidas
na otica do consumidor. Experiéncias de consumo relevantes e exposi¢cdes a marca

originam associagdes fortes por parte dos individuos as marcas (Aaker, 1991). Um dos
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principais elementos que contribui para associagdes e consistentes as marcas é por
exemplo 0 naming, uma vez que representa o elemento basilar no processo de descricéo,
diferenciacédo e exposicdo do produto ou servico da respetiva empresa ou marca (Aaker,
1991).

Para Keller (2008), a forca das associa¢Ges a marca é diretamente relacionavel com a
forga da relagdo dos consumidores a marca. Quanto maior for o conhecimento e relagdo
satisfatoria do consumidor a marca, maior sera o resultado positivo das associacdes que
este faz a mesma. Por norma, as associac0es positivas a marca sdo a base para as decisoes
de compra e para a consolida¢do de uma maior lealdade a mesma.

Aaker (1991) explica que as associagdes positivas & marca geram vantagens na ordem
do processamento da recolha de informacdes, na diferencia¢do da marca nos mercados e
no comprometimento dos consumidores a marca ao nivel das atitudes e envolvimento.

Para Chen (2001) o nimero de associa¢des a marca é importante no valor da marca.
Essas associacfes podem ser representadas de inumeras formas, seja através das
caracteristicas do produto e servico, seja através dos aspetos independentes que o proprio
produto representa.

Contudo, para alguns autores as associa¢Ges a marca e a sua propria notoriedade no
mercado sdo aspetos intrinsecos na no¢do do valor da marca. Assim, a ligacao entre as
associacfes a marca em conjunto coma notoriedade de marca constituem os valores
essenciais para uma forte imagem de marca (Yoo et al., 2000). Adicionalmente, Keller
(1993) relaciona a imagem de marca a associa¢ées ou subconjuntos de associagfes que
formulam entre si um significado.

Deste modo, varios especialistas de marketing tém identificado a forca da imagem de
marca na influéncia do comportamento em contextos de patrocinio (Ferrand & Pageés,
1999). Assim, a imagem de marca néo representa apenas um conjunto de associag0es que
determinados conjuntos de individuos associam a uma marca, mas também um conjunto
organizado de significacGes que dao sentido a mesma (Aaker, 1991).

No contexto dos patrocinios, as associa¢fes que os consumidores possuem em relagdo
a determinada marca patrocinadora produzem um efeito positivo entre os consumidores
no que refere a atitudes e comportamentos em relagcdo & marca (Meenagham, 2001).
Assim, um dos aspetos fundamentais que as marcas patrocinadoras devem focar-se é nos
resultados que a transferéncia da imagem de marca produz na imagem do evento

patrocinado para a marca gque o patrocina (Kuister et al., 2009).
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1.2.Relacao Marca - Consumidor

A percecdo da relacdo marca-consumidor para as empresas e marcas é um fator crucial
para a compreensdo do desenvolvimento dos mercados, principalmente na Otica das
marcas. “Identificar os consumidores, perceber quem sdo, de onde vém, o que querem,
como se relacionam e o que os torna fiéis a marca, com a consciéncia que ndo séo todos
iguais. Este é o ponto de partida para a construgdo de uma relagéo proveitosa ¢ duradoura”
(Thedens, 1998).

O consumidor apresenta-se como um dos principais ativos para as marcas (Thedens,
1998). A comunicacdo das marcas com o0s seus stakeholders é uma ferramenta essencial
para a consolidacdo de relagcdes mais favoraveis entre estes dois organismos. Se por um
lado as estratégias above the line (com vista a resultados a longo-prazo como a
notoriedade de marca) possuem a capacidade de comunicar para as massas, por seu turno,
as estratégias bellow the line (comunicacdo direcionada através de acbes de marca e
patrocinio) tém a vantagem de conseguir solucionar problemas de forma mais
personalizada, tendo em vista atingir uma relacdo mais proxima com os publicos-alvo da
marca (Thedens, 1998).

Levy (1985) expOe que muitas vezes as marcas sdo encaradas pelos individuos como
seres humanos, seja pelas estratégias comunicacionais que estas adotam (como o caso da
personificacdo de marcas através de mascotes emblematicas que lhes conferem uma
maior carga emocional e afetiva), seja pela utilizacdo de porta-vozes numa acao
publicitéria. Esta teoria é sustentada por autores como Grassi (1999) e Fournier (1998)
através de teorias antropoldgicas como o inanimism, que descreve que as marcas podem
ser facilmente entidades inanimadas, sujeitas a estratégias de personificacdo de forma a
aproximar mais os publicos as marcas.

Aaker (1996) diz que existem dois aspetos fundamentais na ligacdo que o0s
consumidores mantém com as marcas: a relacdo que se cria com as marcas engquanto
individuos integrantes na sociedade e também na personalidade da marca. Marcas com
uma forte ligagdo com o0s seus consumidores conseguem obter um maior retorno no que
respeita a confianca e fidelizacdo, uma vez que os lacos de afetividade sdo maiores,
conseguindo deste modo alcancar vantagens competitivas e uma diferenciacdo das
restantes marcas na mente dos consumidores. Lannon (1993) acrescenta que a relagdo

emocional com as marcas transporta os consumidores para uma satisfacdo plena quando
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véem 0s seus interesses e necessidades supridos pelas mesmas.

Contudo, devido ao crescente avanco tecnoldgico e ao surgimento de inimeros
players a atuar nos mesmos segmentos de negdcio, as marcas tém a ardua tarefa de saber
distinguir-se e singularizar-se nos mercados (Keller, 2008). A fidelizacdo, confianca e
notoriedade de marca sdo aspetos essenciais a atingir por parte das marcas na construcao
de relacbes fortes e duradouras com os consumidores, sendo estas das principais
estratégias de marketing que estdo em aposta nos ultimos anos. Assim, procura-se atender
as necessidades dos consumidores através da estimulacdo do lado mais emocional dos
individuos que, consequentemente, repercute-se numa maior identificagdo com a marca
e com os valores da mesma, permitindo a construgdo de uma relacdo solida e coesa entre
ambas as partes a fim de combater os esfor¢os dos restantes concorrentes no mercado
(Keller, 2008).

No entanto, para que exista uma maior afinidade entre consumidor e marca €
necessario que este compreenda o valor inerente que a marca possui (Barnes, 2003). Este
autor enuncia gque € necessaria a convergéncia de duas vertentes para que este facto
suceda: a primeira numa perspetiva mais funcional, contudo mais vulneravel e efémera,
onde os consumidores ddo primazia a conveniéncia das marcas, a qualidade do
produto/servico, valor monetario e outras aptiddes associadas a marca; a segunda vertente
reverte para uma carga muito mais emocional ligada aos individuos, em que estes prezam
atributos como a interacdo com a empresa e 0S seus colaboradores, associado a
sentimentos de pertenca, reconhecimento, interesse e confianca com a marca (Barnes,
2003). A conjugacdo destas duas perspetivas complementares traz para as marcas uma
relacdo muito mais proxima com os seus consumidores, bem como uma lealdade e
confianca mais vincadas (Barnes, 2003).

Rafi et al. (2011) enunciam que uma marca que alcance criar um forte vinculo com o
seu publico-alvo, consegue criar nestes um sentimento de pertenca téo forte ao ponto de
estes tomarem a personalidade da marca como a sua propria personalidade. A
consciencializagdo da marca através de um word-of-mouth eficaz e poderoso, é capaz de
levar a um maior reconhecimento da mesma no mercado, bem como a uma maior
conservacao da ligacdo emocional e fidelizac&o de clientes.

Blackston (1992) chega mais longe e diz que a relagdo dos consumidores com as
marcas é ndo sO afetada pelo que estes pensam sobre ela, mas também pelo modo que

estes pensam que a marca os Vé. A reciprocidade de relagdes positivas € crucial na medida
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que quanto maior for o conhecimento de uma marca sobre o seu publico-alvo, mais esta
é capaz de garantir e corresponder as constantes necessidades e desafios exigidos pelos
individuos nos mercados atuais.

McCracken (1989), refere que muitas vezes os tracos de personalidade dos individuos
associados a uma determinada marca séo diretamente transferidos para a mesma,
contribuindo deste modo para uma maior identificagdo do consumidor & marca, mas
também para uma maior consisténcia na conservacdo de relacbes. Mittal (2006)
acrescenta que os individuos apenas estabelecem ligacdes fortes com as marcas que
projetam uma identidade semelhante a sua propria personalidade, ou seja, as marcas que
espelham para o exterior valores, crencas e tracos semelhantes aqueles detidos pelo
préprio individuo, tém maior probabilidade de serem vistas como marcas top of mind. Os
consumidores procuram por marcas que tracem 0S mesmos objetivos que 0S seus
préprios, que possuam as mesmas preocupagdes, que comuniquem de acordo com aquilo
que estes pensam e que correspondam, essencialmente, aos projetos de vida dos seus
consumidores (Mittal, 2006). Grisaffe e Nguyen (2011) referem ainda que quando a
marca vai ao encontro da concretizacdo de objetivos pessoais e sociais dos seus
consumidores, estes estdo propensos a criar uma relagdo muito mais forte e fiel com a

marca.

1.3. Patrocinio

No decorrer dos ultimos anos, tém-se verificado um aumento das atividades de
lazer e, por conseguinte, 0 aumento das a¢des de patrocinio a eventos desportivos, sociais
e culturais. Estes acontecimentos aglomeram grandes audiéncias que, de forma direta ou
indireta, representam um importante target a atingir por parte das marcas patrocinadoras,
sendo o objetivo final o alcance de uma maior notoriedade e visibilidade para a respetiva
marca (Gwinner, 1997).

O patrocinio apresenta-se, atualmente, como uma importante técnica de
comunicacdo que consegue agregar na sua plenitude um conjunto de caracteristicas
intrinsecas ao valor da marca patrocinadora, seja através de acOes e ativagdes decorrentes
do evento, ou mesmo pelas caracteristicas intrinsecas decorrentes do préprio

acontecimento e que estdo relacionadas & marca. Se a agdo de patrocinio for eficaz, a
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identificacéo e reconhecimento por parte do publico da marca patrocinadora é assimilado
e decifrado automaticamente (Nelli & Bensi, 2005).

Tendo em contexto o panorama empresarial atual, & perentdrio a abordagem desta
acao de marketing estratégico como ferramenta fundamental no processo de abordagem
da marca aos seus publicos e também do ponto de vista académico, através da abordagem

literaria de inUmeros autores sobre o tema do patrocinio.

1.3.1. Definicéo do conceito

O conceito de patrocinio foi ao longo dos anos um termo bastante explorado e
estudado por inUmeros autores que tentaram definir de forma precisa e fidedigna a sua
concecdo. Contudo, a maioria destes enfatiza essencialmente a troca de recursos entre
duas partes com a finalidade de proporcionar beneficios e vantagens matuas (Lamont et
al., 2011).

Uma das primeiras nocoes significativas do termo surge associada a Meenaghan
(1983) que o define como “prestacdo financeira ou em espécie, para uma atividade de
uma organizacdo comercial, com a finalidade de atingir objetivos comerciais”. Anos mais
tarde, este termo surge associado a Sleight (1989) que o caracteriza como forma de uma
relacdo comercial que é estabelecida entre duas entidades, uma enquanto entidade
organizadora de determinado evento ou iniciativa, e a segunda enquanto entidade
patrocinadora que disponibiliza e financia bens ou servicos, tendo como contrapartida
direitos, associacdes ao evento ou a amplificacdo da sua visibilidade para as audiéncias
do evento. Neste contexto de interacdo mutua, as duas entidades procuram estabelecer
entre si associacOes positivas e de interesse reciproco, através da instituicdo de uma
imagem positiva e também da transmisséo de bens, produtos ou servigos associados a
padroes de qualidade elevados (Sleight, 1989; Rasquilha, 2009).

D’Astous e Bitz (1995) referem que o patrocinio pode ser considerado tendo em
conta o seu aspeto comercial ou filantrépico. O aspeto comercial tem em vista os
beneficios que este pode obter no mercado e em relacdo ao aspeto filantropico implica o
seu suporte aliado a uma causa social ou cultural.

No que respeita aos aspetos estratégicos das aces de patrocinio, Smith (1996)
complementa referindo que estas acdes sdo plataformas que tem por objetivo a aquisi¢cdo

de capital para a marca, bem como a obtencdo de uma maior afinidade com os seus
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publicos-alvo. A juncdo de marcas a eventos pode ser encarada como uma forma de
alianca com objetivos mutuos entre ambas as partes (Thibault & Harvey, 1997). Assim,
cada vez mais as organizacdes implementam acbes de patrocinio como veiculos de
comunicacdo que potenciam a aproximacdo aos seus publicos (Cornwell & Maignan,
1998), apresentando-se como uma importante ferramenta de comunicagdo que visa a
obtencédo de uma publicidade benéfica para a empresa ou marca patrocinadora, através do
apoio a uma atividade ndo diretamente ligada ao negocio base da empresa ou marca
(Bennet, 1999). Porém, a origem do termo patrocinio como uma ferramenta comunicacao
estratégica surge na década de 70 do século XX e rapidamente sofre um crescimento veloz
nas duas décadas seguintes (Meenaghan, 2001). Outrora, o patrocinio tinha um carécter
muito mais cultural e desportivo, sendo que a sua execucdo por parte das empresas ou
marcas era destinado ao apoio as artes, atividades sociais e recreativas ou ao desporto. A
importancia das a¢6es de patrocinio ndo se prende s6 no desenvolvimento da prépria acéo,
mas também no desenvolvimento da comunicacdo que é efetuada a partir desta. Assim, o
planeamento e gestdo da comunicacdo das a¢des de patrocinio deve implicar um esforco
reforcado, tendo em vista a maximizacdo dos investimentos e otimizacdo de resultados
(Cornwell, Donal & Steinard 11, 2001).

Ainda assim, apesar de a maioria das acdes de patrocinio terem o propoésito de
alcancar consumidores e potenciais clientes, a verdade € que estas também podem ter
como objetivo a interacdo com outros mecanismos sociais, como o governo, entidades
financeiras ou, inclusive, os préprios colaboradores da empresa ou marca (Cornwell,
Weeks & Roy, 2005). Embora o patrocinio possa gerar maior consciencializacdo nos
consumidores e propensdo a intencdo de compra, o patrocinio € distinto da nocdo de
publicidade. Ao contrario da publicidade, o patrocinio ndo pode comunicar atributos
especificos do produto ou servigo. Adicionalmente, o patrocinio ndo pode ser uma agéo
isolada nem pode ser independente, pois o patrocinio requer elementos e ajudas de suporte
a realizacdo do mesmo (Cornwell, 2008).

Atualmente, o patrocinio é caracterizado como uma taxa em dinheiro ou em
espécie paga a uma propriedade (normalmente em sectores como o desporto, artes ou
entretenimento) em troca do acesso ao potencial comercial exploravel dessa propriedade
(IEG, 2017).
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1.3.2. A Evolucéo da atividade de Patrocinio

Outrora, as atividades de patrocinio eram percecionadas como ‘“uma obrigagao
com as comunidades” por parte das empresas (Catherwood e Van Kirk, 1992), sendo
consideradas agdes que visavam puramente a ajuda financeira para a realizacdo de
projetos (Stotlar, 2001; Pope e VVoges, 2000). Os resultados a longo prazo ndo eram tidos
em conta por parte das empresas e marcas, € por isso ndo exploravam o retorno dos
investimentos despendidos nem os beneficios que estes geravam para as suas marcas.
Contudo, no inicio dos anos noventa o patrocinio comeca a ser percecionado como um
importante meio de comunicacdo, sendo formalmente integrado no mix de comunicacao
de inlmeras marcas e empresas (Walliser, 2003).

O aumento da importancia das atividades de patrocinio tem vindo a desenvolver-
se consideravelmente ao longo dos tempos, quer a nivel do investimento efetuado pelas
marcas, quer em relacdo a outras acdes promocionais de marketing desenvolvidas por
estas (D’Astous & Bitz, 1995; Berret & Slack, 1999; Stolar, 2004).

Roy e Cornwell (2004) dizem inclusive que o investimento em atividades de
patrocinio continua a ser maior do que os gastos em a¢des de publicidade tradicional e
promocdo a vendas. A mesma teoria é partilhada por Harvey (2006), que refere que 0s
eventos patrocinados atualmente geram maiores receitas do que o total de investimentos
despendidos em a¢des de promogdo com os media.

Com o desenvolvimento das acGes de patrocinio por parte das marcas a eventos
culturais, atualmente o patrocinio € apresentado como uma importante peca fundamental
no processo de desenvolvimento e expanséo de empresas e organizagdes no ponto de vista
da notoriedade e visibilidade de marca (Nelli e Bensi, 2015). Embora ainda exista alguma
dificuldade na distingdo do termo patrocinio da nogdo de mecenato, a grande diferenca
parte do principio que o mecenato tem por objetivo Unico e exclusivo o apoio a artistas
ou a eventos de forma gratuita sem qualquer retorno. Por oposicéo, o patrocinio mais que
ajudas financeiras as entidades de organizadoras dos eventos, tem como preocupacoes
principais o retorno da transferéncia de valores corporativos para a sua marca ou
organizacdo, o reforco da imagem e consequente aumento da sua visibilidade, a
publicidade gratuita e ainda promover a fidelidade dos consumidores a marca (Limeira e
Gouveia, 2008).
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Em suma, o aumento das ac¢les de patrocinio é consequéncia natural da ambi¢éo
por parte das empresas de atingirem os seus publicos-alvo de forma mais direta atraves
de custos e investimentos mais eficientes. A transferéncia do valor da imagem de marca
para o evento é também potenciada pelas mensagens transmitidas quer pela marca, quer
pelo evento e reforgada através das associacbes positivas decorrentes das emogoes,
experiéncias e vivéncias partilhadas nos eventos patrocinados. O aumento do valor de
marca é consequéncia do aumento da exposi¢do da imagem da mesma e também da sua
diferenciacdo perante os demais concorrentes (Mullin, 1985; McCarville e Copeland,
1994; Copeland et al., 1996).

1.3.3. Objetivos do patrocinio

Um dos principais objetivos das atividades de patrocinio por parte das marcas a
eventos € sem duvida a vertente de proximidade e relagdo mais direta que estas podem
criar com os consumidores, através do desenvolvimento de indices de satisfacdo e
identificacdo dos publicos com as marcas, estimulando as politicas de proximidade entre
ambas as partes. Pela mesma razdo, uma das principais metas dos patrocinadores é
conseguir aumentar a exposicao da sua imagem, e ainda conseguir alcancar audiéncias
mais vastas através do fortalecimento de relacGes e aumento de visibilidade (Gardner &
Shuman, 1987; Meerabeau et al., 1991; Scott & Suchard, 1992).

Com o passar dos anos, o conceito foi evoluindo e, por conseguinte, o seu significado
foi amplamente alargado e amplificado por diversos autores. Ferrand e Pages (1996), por
exemplo, defendem que a no¢do das marcas sobre esta estratégia de comunicacao
comecou a ser pensada na otica de elevar o seu posicionamento a outro patamar, ou seja,
as marcas comegam a pensar no patrocinio de eventos como plataforma de sucesso para
que estas sejam vistas como prestadoras de bens e servigcos de qualidade. Bennet (1999)
desenvolve esta ideia, formulando a hipotese que as marcas tém como objetivo a cria¢do
de percecdes positivas na mente dos consumidores e alavancar a sua imagem face as
marcas concorrentes (Ruth & Simonin, 2003).

E devido aos patrocinios que as marcas possibilitam a criagdo de brand experiences
aos seus publicos através da transferéncia da experiéncia do evento para a imagem da
marca patrocinadora (Anne & Chéron, 1990). Como tal, a maioria das grandes empresas

e marcas patrocinadoras tém mantido as suas acOes de patrocinio a longo-prazo
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(McDonald, 1991; Nicholls e Roslow, 1999). Muitas das vezes, as préprias marcas
patrocinadoras ddo nome aos préprios eventos patrocinados (Doonar, 2004). Esta
atribuicdo do nome da marca possibilita a criacdo de um maior reconhecimento de marca
e também a associacdo da mesma a significados e valores defendidos pelo proprio evento
patrocinado. As marcas e eventos pretendem assim criar espagos auténticos e Unicos no
ambito da industria do entretenimento, com o intuito de proporcionar aos seus
espectadores as melhores experiéncias e partilha conjunta de momentos Unicos no recinto
do evento (Doonar, 2004).

O patrocinio possibilita as empresas aumentar o seu valor financeiro, criar
notoriedade, impulsionar a sua imagem, mas também criar lacos de fidelidade e afinidade
com os seus diversos publicos. A construgdo de “goodwill” junto de influenciadores ¢
lideres de opinido é fundamental para o aumento da visibilidade das marcas e para o
reconhecimento das mesmas nos mercados (Cornwell et al., 2001a). Nelli e Bensi (2005)
mencionam que o patrocinio é uma forma de comunicagdo que tem por base a integracao
em outras formas de comunicacdo, de forma a conseguir transmitir a sua mensagem
através de meios de comunicacao social e também através de acGes espontaneas.

Adicionalmente, inimeros autores referem que a atividade de patrocinio é encarada
essencialmente como uma forma de segmentar os consumidores, através do seu estilo de
vida e interesses (Crimmins & Horn, 1996; Bennett & Lachowetz, 2004; Roy & Cornwell,
2004). A exposicdo da imagem de marca e da imagem corporativa da propria empresa é
também um dos objetivos essenciais das a¢fes de patrocinio (Javalgi et al., 2004). O
desenvolvimento da prdpria notoriedade da marca é também um aspeto fundamental que
leva as marcas a apostar neste tipo de a¢bes (Grohs et al., 2004). O retorno é efetuado a
curto ou médio-longo prazo, tendo sempre em vista 0 aumento das vendas para a empresa.

Kuster et al. (2009), dizem que o patrocinio é encarado como um meio eficaz das
marcas atingirem determinados fluxos de publicos-alvo especificos, tendo em
consideracdo o desenvolvimento de valores simbolicos e afetivos do consumidor a marca.

Atualmente, um dos principais objetivos do patrocinio de marcas a eventos € marcar
presenca em espacos onde estdo concentrados os seus principais targets. A participagao
de marcas neste tipo de espetaculos é determinante para criar canais diretos de partilha e
comunicagdo com os seus publicos (Neves, 2015).

Em suma, podemos observar que a grande maioria dos objetivos relacionados a ag0es

de patrocinio estdo diretamente relacionados com a imagem de marca. Este fator é
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resultante da existéncia de uma imagem propria e definida por parte de inimeros eventos,
que pode ser transferida para a propria imagem das marcas, resultando em atributos e
beneficios matuos para ambas as partes (Cornwell & Maignan,1998; Gwinner & Eaton,
1999; Henseler et al., 2009).

1.3.4. O patrocinio como estratégia de aproximacéao ao cliente

Atualmente, o patrocinio apresenta-se como uma das ferramentas mais eficazes e
determinantes na area da comunicacdo em marketing (Jalleh et al., 2002; Sneath et al.,
2005; Cornwell et al., 2007; Quester & Fleck, 2007; Cornwell, 2008; Prendergast, Paliwal
& Mazodier, 2016;). Com a crescente difusdo desta ferramenta no panorama atual, 0s
profissionais de marketing esperam que a percecdo e imagem dos consumidores sobre as
marcas que se agregam a eventos de grande dimens&o se traduza diretamente na imagem
gue os consumidores possuem das suas marcas (Gwinner & Eaton, 1999). Nesse sentido,
surgem duas perspetivas distintas que abordam o tema da percecdo dos consumidores
sobre as marcas que se predispdem a acdes de patrocinio. A primeira relata a transferéncia
reversa de imagens e a segunda enuncia teoria do condicionamento classico (Cornwell,
Weeks & Roy, 2005). O modelo de transferéncia de imagem é desenvolvido através de
trés estdgios: ao nivel cultural, onde estdo incutidas as figuras publicas; ao nivel do
endorsement, que concretiza a relagdo figuras publicas versus produto; e por dltimo, ao
nivel do consumo que estabelece a relacdo produto/consumidor (McCracken, 1989). Ja a
teoria do condicionamento classico sugere que a juncao de um patrocinador a um evento
resulta numa série de associacfes positivas na memdria dos consumidores na relagdo
marca versus evento (McCracken, 1989).

Prendergast et al. (2016) referem ainda que os organizadores de eventos precisam ter
em consideracdo os efeitos do modelo da transferéncia reversa de imagem, em que a
imagem da marca € transferida para a imagem do evento. Este resultado pode ser positivo
ou prejudicial em certos casos, pelo que, os organizadores de eventos tém de estar
conscientes e atentos as repercussdes que as marcas patrocinadoras podem causar nos
seus negocios. Muitas das vezes, o principal motivo dos patrocinios para as entidades
organizadoras dos eventos esta relacionado a obtencdo de apoios financeiros de
patrocinadores. Contudo, os gestores de eventos tém de estar alerta para a possibilidade

da imagem dos seus eventos ser influenciada pela(s) marca(s) patrocinadora(s). Porém,
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se esta influéncia for positiva sera uma forma de suportar e elevar a visibilidade do evento.
Se, adversamente, a influéncia for negativa, a imagem do evento pode ser prejudicada e
lesada.

Uma das razdes que ajudou os gestores de eventos a ter uma maior consciencializacao
do poder e beneficios do patrocinio foi “a esperanca de conseguirem quebrar a desordem
e saturag@o observada no dominio da publicidade” (Close et al., 2009).

Algumas das raz@es que contribuiram para 0 aumento dos patrocinios deve-se ao facto
dos mercados estarem em fragmentacéo, a crescente popularidade dos eventos ser maior
e, também, a proliferacdo da globalizacdo das marcas e tendéncias de mercado (Chien et
al., 2005).

Do mesmo modo, a selecdo cuidadosa e minuciosa da marca ou entidade
patrocinadora de um evento é crucial para a manutencdo da identidade e imagem do
mesmo junto dos seus consumidores/audiéncias (Prendergast et al., 2010). Apesar das
audiéncias mais envolvidas e fiéis a certos eventos ndo se importarem, em primeira
instancia, com a marca patrocinadora do mesmo, por sua vez as audiéncias mais
descomprometidas com os eventos podem ter opinides mais substanciais na escolha do
patrocinador.

Keller (1998) refere que o facto de os individuos fazerem associagdes favoraveis ou
ndo as marcas patrocinadoras depende do envolvimento das mesmas com 0s eventos
patrocinados. Ja Sneath et al. (2005) referem que o marketing de eventos é aquele que
oferece 0 melhor ROI (Return On Investment). Os autores vao mais longe afirmando até
que o patrocinio pode ser encarado como uma oportunidade impar de integrar vérias areas
da comunicacdo num s6 acontecimento, como € o caso das relacGes publicas ou do
marketing direto, essencialmente tendo em vista o contributo de uma melhor experiéncia

para 0s consumidores.

1.3.5. Patrocinio a eventos

Atualmente, as empresas comecam cada vez mais a compreender a importancia de
acles e estratégias de aproximacdo ao cliente como mecanismo para a construgdo de
relacfes proximas e de mutuo interesse (Barcesat e Gruart, 2005). Se no inicio o
patrocinio era encarado como mera ferramenta de ajuda financeira para eventos,

atualmente é notdria a sua importancia enquanto meio de comunicacéo (Stotlar, 2001). A
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partilha de conteudos mais emocionais pode despoletar ndo s6 um aumento de vendas,
mas também o crescimento e visibilidade das marcas (Barcesat e Gruart, 2005). Muito
mais que uma estratégia corporativa de aproximacédo ao publico, é também visionado
como um objeto estratégico para a insercdo das marcas em panoramas socialmente
atrativos e dindmicos para 0s seus negdcios (Stotlar, 2001). Numa altura onde o
consumidor é cada vez mais rigoroso e informado, é espectado por parte destes que 0s
festivais lhes proporcionem um conjunto de experiéncias e emocdes que os facam
recordar o espetaculo como um acontecimento unico e inesquecivel (Pinto, 2014).

O patrocinio a eventos caracteriza-se como uma ferramenta indispensavel no
desenrolar da proximidade das marcas aos seus publicos. A satura¢do do meio publicitario
provocou em larga escala a expansdo de novas formas de comunicacdo e,
consequentemente, a expansdo dos mercados ligados a globalizacdo das marcas que
vieram potenciar o incremento dos patrocinios a eventos como uma mais valia para as
empresas e entidades patrocinadoras (Chien, Cornwell e Stokes, 2005).

A notoriedade e imagem de marca passaram a ser objetivos essenciais associados ao
constructo dessas estratégias de aproximacdo ao cliente. As empresas necessitam de
ganhar credibilidade e confianga junto dos seus consumidores e, como tal, procuram ligar-
se a estes através de inUmeras estratégias ligadas ao marketing experiencial, como o caso
do patrocinio a eventos (Dailly, 2010).

Getz (2007) caracteriza o evento como um fendmeno temporal, limitado num espaco
de tempo e restringido a um espaco fisico concreto, seja uma sala de espetaculos, um
espacgo ao ar livre ou outro tipo de espaco destinado a esse mesmo fim. O autor refere
ainda que os eventos tém apenas a particularidade de se replicar uma Unica vez, embora
possam estar sujeitos a varias edicdes. Assim, experiéncias e vivéncias partilhadas num
evento em particular, dificilmente serdo experienciadas do mesmo modo num outro
evento, mesmo que o contexto seja similar ao primeiro em questdo. As experiéncias
partilhadas no evento sdo particulares, Unicas, personalizadas e consequéncia de
interacOes entre todos 0s mecanismos e fatores determinantes do proprio evento. Assim,
0s eventos ganham uma carga atrativa muito maior por estarem acessiveis uma Unica vez
(Getz, 2007). O autor distingue ainda eventos planeados de eventos ndo planeados. Os
planeados s@o descritos como aqueles que sdo criados tendo em vista objetivos
especificos, muitas das vezes associados a areas da cultura, sociedade ou ambiente.

Os eventos constituem um meio de promogdo de marcas e de ligacdo aos
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individuos através das suas emocdes, afetos, percecbes e paixdes, permitindo que as
empresas e marcas contactem diretamente com estes (Close et al., 2009). Nos ultimos
anos, a percentagem total de orcamento despendido por empresas para fins de patrocinios
a eventos esta, em meédia, na ordem dos 22% a uma escala mundial (Sneath et al., 2005).
Neste sentido, é observado que os valores destinados a atividades de patrocinio e
campanhas de promoc¢édo com vista ao desenvolvimento deste tipo de a¢des, tenha também
sofrido consideraveis aumentos. Contudo, para algumas empresas a estratégia de
patrocinio a eventos continua a ser encarada como uma “nova estratégia de marketing
relacional” e por isso continua a existir alguma relutancia no desenvolvimento e
incremento deste tipo de atividades (Sneath et al., 2005).

O patrocinio a eventos além de potenciar o investimento financeiro das marcas, a
sua visibilidade e aproximacao ao publico-alvo, pode também ser encarado pela marca
como uma forma divulgar e testar novos produtos e servicos, através de ativagdes
decorrentes no espac¢o do recinto, e desta forma executar estudos de mercado na 6tica do
comportamento do consumidor de forma simplificada e imediata, sem quaisquer custos
associados a producdo do estudo em questdo (Thibault & Harvey, 1997). Em
contrapartida, a organizacgdo do evento procura diminuir 0s custos associados a0 mesmo,
seja atraveés de apoio voluntario (mdo-de-obra); produtos, servicos ou atividades
dinamizadoras disponibilizados pela entidade patrocinadora.

Efetivamente, o patrocinio a eventos é muito mais que uma estratégia de
marketing relacional por parte das marcas. Muitas das vezes, algumas das motivacGes por
parte destas em aliar-se a este tipo de acontecimentos mediaticos estdo relacionadas a
questdes puramente estratégicas do ponto de vista empresarial, como o0 caso do aumento
da sua presenca em areas como a responsabilidade social (Limeira e Gouveia, 2008).
Muitas vezes, os consumidores optam por determinada marca ou empresa em prol de um
conjunto de crencas e valores que estas repercutem para o exterior, estando em causa as
suas responsabilidades ao nivel social e cultural (Limeira e Gouveia, 2008).

A exposicdo sustentada inerente aos eventos €, sem duavida, um dos beneficios
associados ao patrocinio por parte das marcas, uma vez que estas sabem que a sua
presenca neste tipo de evento é sempre mediatizada e comunicada em meios de
comunicagdo social (Kotler e Keller, 2012). Por norma, 0s eventos possuem uma
caracteristica crucial que alicia as marcas a aliar-se a atividades de patrocinio que é a

criacdo e reforco das associagdes do evento a propria marca que o patrocina (Kotler e
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Keller, 2012). Criar experiéncias é criar lembrancas. As lembrancas sdo parte
significativa daquilo que nos move enquanto individuos e que nos faz agir e pensar nas
marcas de forma distinta, isto é, lembrancas felizes e positivas despoletadas pelos eventos
sd80 consequentemente transpostas para a imagem que temos das marcas que O0S
patrocinam. A mesma opinido é partilhada por Joachimsthaler e Aaker (1997), em que
explicam que a principal vantagem do patrocinio para as marcas é o contributo do evento
para a construcdo de uma imagem forte e a criacdo de uma maior exposi¢ao para a marca,
através das associagdes que lhe sdo conferidas pelos consumidores do evento.

A atividade de patrocinio a eventos é muitas vezes denominada por inUmeros autores
como event marketing (Sneath et al., 2005), onde o termo é descrito como meio usado
para caracterizar “uma variedade e atividades, incluindo o marketing de eventos e o
marketing com eventos” (Sneath et al., 2005). Costa (2004) refere que empresas que
pretendem patrocinar eventos de ordem cultural tém em vista duas opgdes: o patrocinio
de eventos ja existentes ou a criacdo do seu proprio evento de marca, contudo este ultimo
¢ bastante mais dispendioso, uma vez que tem de ser realizado de raiz pela marca
interessada. Assim, e por norma, as marcas associam-se a eventos ja existentes e é através
destes que é potenciada a sua imagem e associacbes com 0 seu respetivo target. No
entanto, a congruéncia entre marca e evento é um fator de extrema importancia para o
sucesso da estratégia de patrocinio (Costa, 2004).

Quando um evento é controlado na totalidade apenas por uma determinada marca,
essa acdo de patrocinio é denominada como sponsownership, ou seja, patrocinio
proprietario (Costa, 2004). O sponsownership pode também ocorrer aquando a marca
adquire os direitos do evento ja existente, traduzindo-se posteriormente numa otimizagdo
do investimento realizado (Costa, 2004).

No entanto, Zarantonello (2011) reforca que a parte mais importante do patrocinio de
eventos é a concretizagcdo do proprio evento, preferencialmente realizado por uma
entidade ndo comercial com a finalidade de obtencéo de apoio financeiro de determinada
marca ou empresa patrocinadora, elegida de acordo com os seus valores e objetivos de
comunicacgdo e marketing.

No que respeita a comunicacdo dos eventos, estes devem suscitar e transmitir
mensagens que conduzam 0s seus consumidores a partilhar as suas experiéncias com o
seu nucleo de amigos, conhecidos ou familiares, gerando assim um word-of-mouth

positivo, influenciando outros a envolverem-se com as marcas (Martensen et al., 2007).
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Deste modo, as empresas utilizam o patrocinio de eventos ndo sé para expandir a sua
notoriedade no mercado, mas também para alavancar a sua visibilidade junto dos
consumidores, uma vez que se predispdem a associar-se a causas ou manifestos que os
préprios eventos defendem (Sneath, Finney, e Close, 2005). A mesma ideia é corroborada
por Cardoso (2004) que explicita que as marcas essencialmente procuram o patrocinio a
eventos com a finalidade de aumentar a sua notoriedade e visibilidade, mas também como
forma de ganhar um maior brand affinity e prestigio junto dos seus consumidores.

Close et al. (2006) referem que consumidores mais envolvidos nos eventos estdo mais
predispostos a terem percecOes positivas sobre as marcas patrocinadoras e, assim,
consumi-las e recomenda-las. As empresas investem nesta ferramenta de comunicacao,
uma vez que a visionam como uma arma poderosa na aproximacao a targets mais jovens
e também como garantia de uma maior interacdo entre ambas as partes.

Morel et al. (2002) explicam que os consumidores reconhecem o beneficio dos
patrocinios na medida que valorizam as a¢fes das marcas ao longo do evento e a visionam
como um meio proporcionador de bons momentos e experiéncias Unicas. Os
consumidores encaram as marcas patrocinadoras como motivadoras e impulsionadoras
de ambientes de confraternizagéo e observam-nas como marcas que se preocupam com
as suas préprias necessidades.

No que respeita a indUstria de patrocinios a eventos, atualmente, o setor do desporto
¢ aquele que arrecada maior investimento por parte de marcas e empresas patrocinadoras.
A uma escala global, dos 37% das despesas mundiais destinadas a patrocinios, 70% destas

sdo destinadas ao patrocinio da indUstria desportiva (IEG, 2017).

1.3.6. Patrocinio a eventos de musica

Com a industria musical a crescer substancialmente, assiste-se desde hé
aproximadamente uma década ao crescimento de centenas de novos festivais de masica
em todo o mundo (Keene, 2017). Efetivamente, sdo inimeras as razdes que explicam este
paradigma: a necessidade de os musicos aumentarem as suas receitas através da
autopromoc&o em espetaculos é diretamente repercutido na venda de CD'’s, e também na
comercializac¢do dos direitos de streaming dos espetaculos (Keene, 2017).

Assim, verifica-se que 0s eventos musicais, em especial os festivais de verdo, tém

vindo a receber investimentos em larga escala por parte de acdes de patrocinios. Canhoto
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(2012) enuncia que com o reconhecimento por parte das marcas da musica como veiculo
condutor na relacdo de proximidade ao publico, - principalmente ao mais jovem - estas
vieram a adotar esta estratégia de marketing cultural como fio condutor da sua
comunicacdo para o exterior. Atualmente, € crucial as marcas estarem presentes neste tipo
de eventos, seja através da aquisicdo do naming do evento, das ativa¢Bes de marca
decorrentes nos recintos ou através do patrocinio dos mesmos.

No entanto, os eventos musicais deixaram de ser apenas meros concertos de musica
(Keene, 2017). Os festivais tornaram-se auténticos espetaculos com elevados
investimentos de produgdo, no que respeita ao entretenimento e também a caracteristicas
do mundo do audiovisual. Os bilhetes tém vindo a sofrer uma alteracéo significativa de
precos, através de um inflacionamento substancial, uma vez que a quantidade e qualidade
dos espetaculos aumentou consideravelmente nos Gltimos anos. Na sua grande maioria,
os eventos sao efetuados ao ar livre e por isso a tecnologia que esté subjacente a este tipo
de eventos tem sempre de ser de grande envergadura (Keene, 2017). A criagdo de
experiéncias visualmente elaboradas ¢ uma das maiores apostas nos Gltimos anos por
parte das organizacdes destes eventos, a parte da escolha do cartaz musical.

Getz e Cheyne (2002) descrevem os eventos musicais como ‘“‘acontecimentos
especiais ou celebragbes publicas” que decorrem durante um determinado periodo de
tempo e implica um conjunto de emocdes partilhadas pelos consumidores em relacdo ao
evento. Os autores referem ainda que os eventos musicais promovem experiéncias fora
do quotidiano dos individuos e por isso sdo tdo valorizados e apreciados por estes. Muitas
vezes, 0s eventos promovem sentimentos de pertenca nas audiéncias e fomentam a sua
ligacdo a determinados estilos de vida (Getz, 1991). A proximidade fisica e emocional
partilhada neste tipo de ocasides provoca e despoleta um conjunto de sentimentos de
identificacdo e partilha entre artistas e audiéncias, e por esta razdo, as marcas pretendem
ser um meio mediador nesta relagéo.

No entanto, segundo Leenders (2010), o sucesso do evento depende de aspetos
tangiveis e intangiveis relacionados ao proprio evento, como a transferéncia das
experiéncias e emocdes entre os individuos e as entidades organizadoras e as
caracteristicas do contetudo e formato dos espetaculos. Outro importante fator para a
adesdo dos individuos a um festival é o local onde este € realizado (Leenders, 2010). A
facilidade de acessos e transportes ao local é uma condicdo determinante a adesdo dos

individuos ao evento, uma vez que restringe constrangimentos e possibilita uma maior
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adeséo por parte de todos os cidaddos ao local (Leenders, 2010). Adicionalmente, o facto
de determinado evento ja ter um background de outras edigdes passadas, faz com que este
tenha uma maior notoriedade e visibilidade para o publico geral e assim uma maior
probabilidade de aderéncia por parte dos individuos.

Os eventos de musica sdo muito mais que meros concertos em que os individuos
disfrutam de mdusica e atividades de entretimento. Keene (2017) relata que o0s
participantes deste tipo de espetaculos pretendem essencialmente criar memaorias com 0s
seus acompanhantes, e assim poder construir uma relacao de afetividade com o proprio
evento. Este facto apresenta-se como um insight crucial que as marcas devem reter para
as suas estratégias de aproximacao aos publicos.

Um dos principais contributos para a partilha de experiéncias e para a carga emocional
intrinseca a estes eventos € a musica. A masica apresenta-se como uma ferramenta
extremamente eficaz na estratégia de aproximacdo ao publico, pois muitas vezes
transmite mensagens fortes e desperta sentimentos de identificacdo nos individuos
(Hudson et al., 2014). Devido ao facto de a musica estar presente por toda a parte no
quotidiano dos individuos, esta estimula uma reacdo quimica e cognitiva nos seres
humanos capaz de estimular sentimentos como o prazer, satisfacdo, alegria ou tristeza
(Coelho, 2009). Nesta linha de pensamento, as marcas beneficiam destes fatores para se
interiorizarem na mente dos consumidores e assim relacionar-se com estes aspetos
positivos que surgem através de processos inconscientes dos individuos.

Hudson et al., (2014) referem ainda que as marcas ndo devem estar sujeitas as
estagnacdes e comercializacdo dos mercados no que concerne a artistas, bandas e géneros
musicais. Contudo, Keene (2017) refere que os grandes festivais estdo cada vez maiores,
e que por isso existe um fosso entre aquilo que existe e aquilo que é consumido pelas
massas. No entanto, 0 mesmo autor enuncia que os individuos necessitam de alargar os
seus horizontes e procurar novas tendéncias trendy. As marcas devem, principalmente,
apostar em novos talentos e musicos desconhecidos como forma de diferenciacéo e
multiculturalidade musical.

Os festivais de musica sao pautados como experiéncias marcantes no que diz respeito
a vida cultural e social dos individuos, principalmente dos mais jovens, uma vez que €
através da partilha de conhecimento e vivéncias marcantes que estes se constituem como
uma importante fonte de desenvolvimento para a continuidade das marcas. Assim, através

do patrocinio, as marcas tentam implementar planos de acdo com o objetivo que as
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comunidades se consigam interligar através das emocdes e partilha de experiencias
comuns (Keene, 2017). Deste modo, é legitimo inferir que a ades&o das marcas a festivais
de musica continue a crescer a larga escala, uma vez que os individuos cada vez mais
valorizam as experiéncias partilhadas através de ligacdes positivas com as marcas. Neste
sentido, é depreendido que as marcas valorizem estes aspetos, e assim aproveitem estas
estratégias de comunicacao para se envolver no quotidiano dos consumidores e potenciar
a sua imagem junto dos mesmos (Canhoto, 2012).

Barroso (2012) refere que quando as marcas deixam de ser percecionadas pelos
consumidores como meros instrumentos corporativos e passam a ser visionadas como
mecanismos potenciadores de experiéncias relevantes e marcantes, 0s consumidores
automaticamente passam a observa-las de forma diferente, o que as favorece na Otica da
proximidade a marca e na construcao de percecdes favoraveis a mesma, ou seja, uma
marca que potencie experiéncias enriquecedoras no ambito de determinado evento aos
seus consumidores, tem uma probabilidade maior de ser vista de forma positiva por estes.

Keene (2017) diz que muitas marcas atualmente “tém apoiado a economia da musica”
e, por conseguinte, os artistas, uma vez que o declinio das receitas em espetaculos a solo
tem sido uma problematica para 0s mesmos e por isso 0s festivais apresentam-se como
uma das plataformas mais rentaveis a muitos artistas. Outra das tendéncias referida por
este autor, é a abordagem do video streaming enquanto uma mais valia para 0s
patrocinadores e que esta estratégia de captacdo de audiéncias “ndo impede, de todo, a
compra de bilhetes”. A transmissdo ao vivo dos festivais, os aplicativos moveis que
surgiram associados aos mesmos com a difusdo de informacdo em tempo real sobre os
eventos, tem sido - na opinido do autor - uma mais valia quer para os consumidores, quer
para as marcas que assim conseguem alcancar um publico muito mais vasto através de
mecanismos como 0s downloads e subscricbes dos seus canais nessas mesmas
plataformas digitais.

Segundo a APORFEST (Associacdo Portuguesa de Festivais de Musica), nos ultimos
4 a5 anos, verificou-se um aumento exorbitante no panorama da realizacdo de festivais
de musica em Portugal, fomentando a economia nacional e, também, as economias locais.
E importante ressalvar, que é necessario existir uma diferenciagio na oferta deste tipo de
eventos e, principalmente, saber comunica-los da melhor forma consoante o seu tipo de
publicos e também conforme o tipo de imagem que se quer passar dos mesmos. O objetivo

principal, segundo a APORFEST (2016), ¢ “conseguir ser o pioneiro em tendéncias e ter
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as melhores sugestdes e comodidades para os seus publicos-alvo”.

A mesma fonte diz nos Gltimos anos tém surgido cinco tendéncias principais na gestao
de festivais. A primeira diz respeito ao cashless em que os festivais comegcam a usar
mecanismos como cartdes de crédito ou cartdes pré-pagos para obterem o perfil do seu
pablico-alvo e assim “deter em si uma maior importancia e maior poder negocial com os
sponsors e parceiros”. A segunda tendéncia verificada enuncia as “modalidades de
bilhética”, isto €, as pessoas cada vez mais utilizam o mobile como instrumento na
aquisicdo de bilhetes, mas também para consulta de informacgdes sobre os festivais. Os
consumidores executam, atualmente, as suas pesquisas e leituras online na diagonal em
virtude dos fluxos de informagao que recebem constantemente. Assim, “um festival tem
maior probabilidade de ser escolhido para a compra de bilhetes, quanto maior seja a sua
visibilidade e permanéncia nos canais online que visitamos com maior frequéncia”
(APORFEST, 2016). Esta préatica é benéfica na medida que evita deslocacdes a locais
fisicos, sendo também encarada como uma poupanca ao nivel de custos e tempo para 0s
consumidores. A terceira tendéncia diz respeito ao media training, ou seja, a importancia
de uma comunicacao bilateral coesa e rapida entre as marcas e 0s consumidores € crucial
para por termo as dificuldades de gestdo e planeamento das criticas deixadas nas redes
sociais. Quanto mais tardia uma resposta ou reacdo a uma situacdo de conflito, mais
negativa serdo as repercussdes que essa mesma reacdo pode desencadear. Em quarto
lugar, a APORFEST (2016) enuncia o envolvimento dos municipios como uma estratégia
de comunicagdo local para o sucesso dos eventos. Estes devem “procurar através de si
mesmos conseguir captar publico aos seus eventos, tentando que estes tenham um caracter
diferenciador no panorama nacional e que tragam consumo”. Exemplo pratico desta
estratégia por parte da organizacdo de eventos, é o caso do Somersby Out Jazz que
estabelece protocolos e parcerias com inumeras entidades locais, a fim de divulgar o seu
evento e assim conseguir espacos ludicos para a realizacdo do seu evento. Por fim, a
ultima tendéncia sobre a gestdo de festivais de musica, diz respeito ao processo de
recrutamento e contratacdo de “colaboradores ou equipas especializadas”, pois pretende-
se que estas sejam as mais entendidas e capacitadas para fazer face as exigéncias dos
novos publicos, mais concretamente os internacionais. A APORFEST (2016) afirma
ainda que “estar mais proximo de faculdades e alunos finalistas das areas de Turismo,
Gestdo e Audiovisuais e menos proximo de voluntariado (onde se delegam

responsabilidades), fard& com que tarefas secundarias, mas importantes para a
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diferenciacdo de um evento se tornem importantes na fidelizac&o e regresso do publico a

edi¢do seguinte do evento”.

1.3.6.1. Eventos de Musica em Portugal

A indastria de eventos musicais em Portugal estd grande crescimento na ultima
década, segundo dados da Aporfest (citado DN, 2018). No ano de 2017 foi registado um
aumento de 23 novos festivais, face ao ano de 2016. Do mesmo modo, a entrada de
espectadores nos espetaculos também aumentou dos 2,1 milhdes para os 2,5 milhdes no
mesmo periodo de tempo. Este aumento significativo € traduzido pela Aporfest como
consequéncia “do contributo de inumeros festivais suportados e/ou desencadeados por
entidades municipais”.

O ano de 2017 foi 0 ano que registou mais entradas nos recintos e também mais
diversidade de eventos ao longo de todo o territério portugués, contudo grande parte
destes ocorreram no periodo de verdo e nas regides do litoral (Aporfest, 2017 citado em
DN, 2018).

Segundo estudos estatisticos realizados pela Aporfest, 71,4% dos festivais realizados
foram de entrada paga, 57,4% foram ao ar livre e 44% tinham a sua disposicao zonas de
campismo.

O mercado dos festivais de musica é, sem duvida, um dos mais apeteciveis para o
patrocinio de marcas e empresas, uma vez que conta com mais de um milhdo de
espectadores, a grande maioria jovens e cada vez mais publico turistico (Sdbado Online,
2015)

Os festivais de masica em Portugal arrastam milhares de pessoas e séo ativos de
comunicacdo muito valiosos para as marcas (Cision, 2015). Sdo categorizados como
eventos de enorme magnitude que despertam um enorme interesse na agenda mediatica
portuguesa, e como tal, é-lhes conferidos niveis de notoriedade bastante elevados (Cision,
2015). Complementarmente, o envolvimento das massas a este tipo de espetaculos tem
repercussoes diretas na atitude do pablico face aos patrocinadores e também gera uma
rede de partilha e comunicacgdo, ndo s6 nos espacos do recinto, mas também nas redes
sociais, uma vez que as marcas detém uma posicgao privilegiada para a¢oes de ativagéo de
marca e também acfes de comunicagdo integrada com as audiéncias destes eventos

(Cision, 2015).
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Neste sentido, a industria dos festivais de verdo em Portugal € uma area em grande
crescimento, sendo atualmente um importante ativo de comunicagéo, indiscutivelmente
benéfico para acdes de patrocinio de marcas nacionais e também internacionais, pois
geram histérias e memorias marcantes e tém vantagens Unicas de diferenciacdo e
envolvimento com os diferentes publicos presentes nos diversos eventos realizados
(Cision, 2015). As empresas percecionam aqui a oportunidade de interagir de forma
descontraida e fora do contexto habitual com os seus consumidores e potenciais clientes
(Wyser, 2018). As experiéncias criadas em torno dos eventos sdo facilmente
comunicaveis e deste modo as marcas conseguem alcancar junto dos media um papel
muito mais ativo que lhes confere um estatuto muito mais elevado e um grau de
notoriedade muito maior. As marcas através de agoes de patrocinio pretendem “aproximar
0s seus valores corporativos aos proprios valores da masica, cultura e de uma nova
geracdo de consumidores que vive conectada, presencial e virtualmente, a estes grandes
eventos” (Cision, 2015). Em concreto, um estudo realizado pelas Havas Sports &
Entertainement revela que o publico portugués tem em consideracdao nao s6 o cartaz do
evento, mas essencialmente as acfes proporcionadas pelas marcas no sentido de dar a
conhecer 0s seus servi¢os e produtos, criando deste modo uma experiéncia de marca
relevante ao consumidor (citado em Wyser, 2018).

Adicionalmente, as marcas pretendem consolidar ou manter as suas posi¢cdes no
mercado, ndo s6 numa perspetiva financeira, mas essencialmente numa vertente mais
relacionada com o posicionamento e imagem de marca (Cision, 2015).

Os festivais disputam entre si o poder de audiéncias, o mediatismo, o cartaz, o
reconhecimento nacional e internacional e as marcas que os patrocinam pretendem o
alcance de um maior engagement para 0s seus negocios, através de acbes que visem
estratégias de comunicacdo eficientes que potenciem a sua imagem de marca e relacfes
de proximidade aos seus targets.

E ainda importante realcar que um dos principais contributos para a proliferacdo dos
festivais portugueses além-fronteiras é o poder da comunicacao social internacional. O
aumento do setor turistico em Portugal, aliado a globalizacdo da comunicacdo, faz com
que haja um enorme interesse por parte das audiéncias estrangeiras em vir a territério
nacional disfrutar de eventos mundialmente aclamados e de cartazes cada vez mais
enriquecidos por artistas internacionais que comegam a visionar Portugal como uma

importante paragem nas suas tournées internacionais (Cision, 2015). O publico
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estrangeiro visiona Portugal como um local proporcionador de experiencias unicas, aliado
a um clima ameno e tropical, onde a mdsica, emocao e intensidade dos espetaculos é
elevada ao mais alto rigor, em termos globais.

Com efeito, a estratégia de comunicacdo da grande parte dos festivais portugueses
passa por se aliar a uma ampla cobertura mediatica e também na pretensdo de se
disseminar nas redes sociais através da partilha de historias e conteudos digitais virais
(Cision, 2015). Contudo, um importante pilar no seio das estratégias comunicacionais por
parte dos festivais, sdo as acOes de patrocinio por parte de marcas com posicionamentos
fortes no mercado. Estas despertam um interesse muito maior por parte dos media
partners nacionais e internacionais, que garantem aos eventos uma cobertura muito mais
alargada, atraves da massificacdo das mensagens, tendo por base a ativacdo de diversos
espacos de comunicacao, especificamente espacos publicitarios, passatempos e contetldos
de entretenimento digitais (Cision, 2015). Em particular, as redes sociais conseguem
transportar os eventos muito para além do seu espaco fisico de atuacdo, uma vez que gera

ideias, sentimentos, expectativas e recordacdes ao longo de alargados periodos de tempo.

1.3.7. Congruéncia no Patrocinio

E através das agOes conjuntas entre a marca patrocinadora e evento patrocinado que
é possivel compreender a relacdo que estas estabelecem entre si com a finalidade de
alcancar beneficios mutuos e um maior retorno para ambas as partes. Assim, quer a
imagem da marca patrocinadora, quer a imagem do evento podem ser ajustadas na mente
dos seus respetivos publicos (Dean, 2002). Os significados e valores do evento podem ser
compreendidos igualmente como os proprios valores e pressupostos defendidos pelos
patrocinadores (Nelli & Bensi, 2005).

A congruéncia é caracterizada como o grau de relevancia existente entre o
patrocinador e evento (McDonald, 1991). Neste sentido, a congruéncia entre a marca
patrocinadora e evento patrocinado tem um impacto determinante no reconhecimento da
entidade patrocinadora (Johar & Pham, 1999; Pham & Johar, 2001). Os autores explicam
que os consumidores incorrem muitas vezes em processos logicos de associacdo das
marcas aos eventos patrocinados, analisando as semelhancas e caracteristicas matuas das
partes em causa. Desta forma, quanto maior forem as semelhancas entre ambas, maior é

a probabilidade de o consumidor reter a marca na sua mente como parte integrante e
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fundamental do evento.

A congruéncia entre o patrocinador e 0 evento é gerada com o objetivo de produzir
resultados benéficos para ambas as partes, tais como a transferéncia de imagem do evento
para a marca, fomentar o aumento da visibilidade do evento e do patrocinador e gerar
atitudes positivas em relagdo a marca patrocinadora (Gwinner & Eaton, 1999; Johar &
Pham, 1999; Speeed & Thompson, 2000; Pham & Johar, 2001). Portanto, a congruéncia
é percecionada tendo em conta um conjunto de efeitos que resultam para ambas as partes.
Srull (1981) sugere que a congruéncia é resultante de um armazenamento cognitivo por
parte do consumidor que efetua um processo de memadrias e lembrancas conjuntas quando
existe um elevado grau de similaridade entre a marca e o evento. Esta teoria é corroborada
por Otker e Hayes (1988) que referem que quando a combinacdo entre a marca e evento
¢ altamente idéntica, o patrocinio gera um impacto significativo essencialmente visivel
através de trés segmentos de mercado complementares: o publico que esta altamente
envolvido com o evento (seja a nivel emocional ou fisico), os media que fazem a
cobertura do evento e através dos respetivos clientes e consumidores de ambas as partes.

Para McCracken (1989), as consequéncias da percecdo de congruéncia podem gerar
influéncia a partir de crencas especificas relacionadas com a imagem da marca, com o
seu significado e com a relagdo que os consumidores possuem com a mesma.

A harmonia entre a marca patrocinadora e o evento tem uma grande influéncia na
atitude do consumidor perante o agente patrocinador (Kahle & Homer, 1985; McDonald,
1991), bem como na transferéncia de imagem entre evento e marca (Gwinner & Eaton,
1999). Pela mesma razéo, o entendimento por parte do consumidor da congruéncia entre
a marca e 0 evento gera respostas mais positivas para o patrocinio, incluindo para o
aumento da visibilidade e reconhecimento da marca patrocinadora (Johar & Pham (1999);
Pham & Johar (2001); Koo, Quaterman & Flynn, 2006).No mesmo sentido, a percec¢ado
de uma congruéncia positiva entre a marca e evento gera “um sentimento de
favorabilidade” para a marca patrocinadora, levando mesmo a um aumento de uma atitude
positiva por parte do consumidor referente a marca patrocinadora (Speed e Thompson,
2000; Rifon, 2004).

Lee e Cho (2009) complementam, afirmando que as imagens de congruéncia entre
ambas as partes podem gerar uma influéncia positiva na avaliagdo que o consumidor
executa sobre a marca patrocinada. Do mesmo modo, Roy (2004) refere que quanto maior

for a congruéncia e grau de identificacdo entre a marca e evento patrocinado, maior é a

38



probabilidade de um aumento da atitude positiva do consumidor relativamente & marca
patrocinadora e consequentemente ao evento patrocinado (Roy, 2004; Na & Kim, 2013).

O consumidor utiliza as suas capacidades cognitivas para associar a marca ao evento,
através de um conjunto de associagdes logicas a que recorre para analisar semelhancas
entre as caracteristicas da marca e do evento a que eta esta associada. Assim, quanto maior
for o grau de concordancia entre estes fatores, maior sera a probabilidade de esta ser
relembrada na mente do consumidor como peca fundamental na concretizacdo do evento
e também na sua prépria envolvéncia com o espetdculo e nas suas experiéncias
decorrentes do mesmo (Johar & Pham (1999); Pham & Johar (2001)).

Wakefield (2010) refere que o reconhecimento da marca ou empresa patrocinadora é
uma condicao necessaria para o cumprimento dos objetivos do patrocinio, ou seja, marcas
com maior visibilidade e notoriedade no mercado tém maior influencia sobre os eventos
patrocinados. No entanto, Thompson (2002) enuncia que o patrocinador deve exigir que
a entidade ou evento patrocinado seja detentor de uma imagem semelhante aquela que a
marca patrocinadora tenta transparecer. Ainda assim, o autor refere que podem ser
explorados inumeros mecanismos de relagcdo entre os aspetos positivos que a entidade
patrocinada possui e 0s atributos desejados da imagem do patrocinador.

Os beneficios do patrocinio para a marca patrocinada representam muitas vezes a
peca-chave e impulsionadora sem a qual 0s eventos ndo seriam concretizaveis
(Thompson, 2002).

E importante a conservagéo de uma relacdo amistosa entre as entidades organizadoras
do evento, a propria marca ou organismo patrocinador do mesmo. As entidades deverdo
coordenar todo o processo de atividades entre si, bem como conjugar 0s seus objetivos de
marketing e comunicacdo em comum (Zarantonello, 2011).

Muitas vezes, existe a mediacao de relacfes entre ambas as partes através de agéncias
de comunicacao destinadas a este mesmo fim. Neste sentido, a gestdo de relacdes entre
entidade patrocinada e entidade patrocinadora €, por norma, entregue ao cargo de
agéncias especializadas na gestdo e promocao de marcas, estando encarregue de todos 0s
aspetos legais do préprio espetaculo (Zarantonello, 2011).

Na contextualizacdo do tipo de contribuicdo dada pelo agente patrocinador,
Zarantonello (2011) explica a existéncia de dois conceitos associados: “patrocinador
ativo” e “patrocinador passivo”. O patrocinio passivo diz respeito exclusivamente quando

a entidade patrocinadora financia determinado evento sem se envolver a 100% na
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elaboragdo do mesmo, atribuindo totais responsabilidades e crédito ao proprio evento.
Por sua vez, patrocinios ativos ocorrem quando o patrocinador ndo sO apoia
financeiramente o evento, mas torna-se parte integrante na organizacdo do mesmo. No
entanto, as contribuicdes dadas e 0 apoio aos eventos séo facultados consoante o tipo de
organizacao que estd em causa e o tipo de processos contratuais entre ambas as partes
(zarantonello, 2011).

No que espeita a relacdo entre a entidade patrocinada e o patrocinador, Zarantonello
(2011) refere que esta pode ser definida em trés dimens@es: técnica, sectorial e extra
sectorial. O patrocinio técnico caracteriza os agentes patrocinadores que dispensam
essencialmente material técnico, equipamentos e servicos necessarios para 0
desenvolvimento do evento. O patrocinio sectorial ocorre quando o patrocinador oferece
produtos ou servicos que podem ser utilizados e aproveitados ao longo do evento em
diversos aspetos. Por fim, o patrocinio extra sectorial diz respeito a patrocinadores que

apenas apoiam financeiramente o evento.

Em suma, a partir da revisao de literatura € possivel concluir que a congruéncia entre
a marca e o evento é um fator determinante na transferéncia da imagem da marca, mas
também ao nivel das proprias atitudes dos consumidores relativamente a marca

patrocinadora e evento patrocinado.

1.4.Atitudes e Envolvimento dos Consumidores

Sd0 muitos os investigadores que exploram o tema da atitude como fator
condicionante nos estudos de marketing e publicidade (Percy et al., 1987). O conceito de
atitude é facilmente correlacionavel com o conceito de comportamento do consumidor,
uma vez que os autores afirmam que “a atitude consiste na avaliagdo global que os
consumidores fazem de uma marca, no que respeita as suas capacidades para encontrar
uma motivagao” (Percy et al., 1987).

De forma a compreender o poder de influéncia sobre 0s seus consumidores, as marcas
precisam de saber o que estes pensam e fazem, pois € através do estudo das atitudes que
é possivel compreender e prever os seus comportamentos (Lindon et al., 1992).

Os conceitos de atitude e envolvimento de marca sdo complexos e alvo de inimeras
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defini¢des por parte de diversos autores. Por norma, o conceito de “atitude” do ponto de
vista dos profissionais de marketing tem em conta um conjunto de concecdes ao nivel das
crencas, conhecimentos, opinifes e sentimentos de um individuo em relacdo a
determinado assunto (Lindon et al., 1992). As atitudes podem ser categorizadas através
do seu carécter percetivo e cognitivo, ou através do seu caracter afetivo e avaliativo, ou
seja, as avaliacdes, percecdes e julgamentos que os consumidores fazem em relagédo a
determinado objeto ou assunto (Lindon et al., 1992). Neste sentido, as atitudes cognitivas
sdo encaradas como o conhecimento que os individuos possuem em relagdo a determinada
marca ou produto, tendo em consideragdo o seu grau de relevancia e notoriedade) Lindon
etal., 1992).

Wilkie (1979) refere a atitude como uma caracteristica intelectual de uma avaliacédo
que fazemos a algo ou alguém. O autor diz que as atitudes séo criadas tendo em conta as
experiéncias e vivéncias do quotidiano dos individuos, unidas através de um conjunto de
crencas, predisposicOes e sentimentos que os leva a agir perante as situacfes presentes no
seu dia-a-dia.

A atitude dos consumidores perante o patrocinio é descrita como um aspeto
essencialmente positivo, pois promove a comunicagdo das marcas aos seus publicos,
havendo assim um reconhecimento dos beneficios da adesdo das marcas a este tipo de
iniciativas (Meenaghan, 1991).

Segundo Burke e Edell (1989), sentimentos positivos relativamente ao evento
influenciam diretamente a atitude face a marca patrocinadora. Esta teoria é corroborada
por Speed e Thompson (2000) que defendem que esta visdo é partilhada igualmente
quando nos referimos as a¢fes de patrocinio, uma vez que as atitudes positivas em relacédo
a determinado evento influenciam beneficamente as atitudes em relacdo a prépria marca
patrocinadora. McDonald (1991), acrescenta que as marcas patrocinadoras s&o
percecionadas pelos participantes dos eventos como entidades determinantes para a
realizacdo dos eventos patrocinados.

Para Roy e Graeff (2003), a participacdo das marcas em estratégias de patrocinio é
encarada por parte dos consumidores como uma estratégia positiva na promocao dos
eventos pois fornece é-lhes acrescida uma maior mediatizagdo e visibilidade.

Por sua vez, Duque (2008) refere igualmente que as atitudes séo baseadas em crencas,
na experiéncia ou no conhecimento adquirido ao longo da vida. As atitudes em relacéo a

uma marca séo resultado de um estado mental prévio, uma vez que os individuos ja tém
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opinides formuladas em relacdo as mesmas. O autor distingue dois tipos de crencas: as
crencas avaliativas - que correspondem ao processo mental de distin¢éo entre o bem/mal,
correto/incorreto - e as crencas informacionais - que dizem respeito aquilo que os
individuos acreditam sobre determinado acontecimento, tendo uma base de
conhecimentos previos. Essas atitudes influenciardo diretamente a resposta de um
consumidor diante da imagem de um determinado produto ou servico.

Kotler (2003), expressa que a atitude para a preferéncia dependera do modo como o
individuo qualifica os diferentes atributos da marca e do valor que este lhes confere.

Em suma, as atitudes sdo baseadas em um conjunto de crengas ou experiéncias que
afetam a estruturagdo do ambiente envolvente pelo individuo. Como um padrdo de
referéncia, essa estrutura facilita ou diminui a percecdo de diferentes estimulos e
mensagens. As mensagens compreendidas podem confirmar ou modificar uma atitude e

por fim, dar lugar a uma preferéncia por certa marca ou produto.

1.4.1. Atitudes relativamente a marca

As atitudes dos consumidores em relacdo as marcas constituem um importante
pilar no que respeita ao planeamento estratégico e avaliacdo da marca, na estratégia de
marketing realizada pelas marcas (Bagozzi et al., 1979).

A componente das atitudes permite aos individuos adaptar-se de forma rapida a
diversas situacGes e também a simplificacdo dos comportamentos dos mesmos através de
esteredtipos e crencas que estes contém em relacdo a determinado assunto (Katz e
Stotland citado em Werk, 1968).

As atitudes servem como ferramenta na medicao das respostas dos consumidores
as mensagens persuasivas das marcas, tendo por base a analise do comportamento e
conduta dos individuos com a finalidade de compreender comportamentos padréo e
identificar tendéncias de forma a influenciar os consumidores a agirem conforme aquilo
que as marcas pretendem e planeiam (Bagozzi et al., 1979). Em particular, as atitudes
podem ser afetadas de formas diferenciadas pela comunicacdo persuasiva das marcas,
podendo gerar diferentes consequéncias, dependendo do contexto da situagcdo e
mensagens transmitidas (Bagozzi et al., 1979). Alguns dos beneficios da andlise das
atitudes relativamente a marca por parte dos profissionais de marketing sdo por exemplo

a medicdo da eficAcia das suas campanhas de comunicacdo, a avaliacdo do
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comportamento final dos consumidores ou, inclusive, a previsdo do sucesso do
lancamento de novos produtos ou servigos relacionados com as marcas (Bagozzi et al.,
1979).

Efetivamente, as atitudes dos consumidores relativamente as marcas € um dos
temas mais explorados por inimeros investigadores no &mbito das &reas de marketing e
publicidade. O indicador das atitudes revela em primeira instancia de que forma estas
contribuem ativamente para a intencdo de compra dos consumidores (Rossiter & Percy,
1987). Segundo estes autores, as atitudes consistem na avaliacdo que os consumidores
fazem em relagéo a determinadas marcas (Rossiter & Percy, 1987).

Segundo Katz e Stoland (citado por Werk, 1968), as atitudes podem ser descritas
como “uma tendéncia ou predisposi¢ao do individuo para avaliar de certa maneira um
objeto e reagir perante ele, sendo a nogao do objeto tomada no sentido lato™.

Segundo Lindon et al. (1992), as atitudes podem ser analisadas tendo em conta
trés parametros: as crencas e elementos cognitivos, os sentimentos ou elementos afetivos
ou pelas tendéncias dos individuos para agir com base em elementos comportamentais.
As crencas ou elementos cognitivos, podem ser analisados de forma errada ou imprecisa,
uma vez que sdo elementos circunscritos a conhecimentos factuais dos objetivos em
andlise. Por sua vez, os sentimentos ou elementos afetivos sdo aqueles pelos quais 0s
consumidores nutrem afetos ou emogoes, levando-os a gostar ou ndo do objeto, dos seus
tracos Unicos ou dos simbolos que este representa. Por dltimo, os elementos
comportamentais sdo explicados pelos autores como sendo uma variavel que nem sempre
pode ser observada e analisada por parte dos investigadores, uma vez que os individuos
podem possuir determinada opinido ou parecer em relacdo a determinado objeto, mas nem
sempre o exteriorizam em forma de comportamento face ao mesmo (Lindon et al., 1992).

No que respeita a estabilidade das atitudes, Lindon et al. (1992), referem que a
modificagdo de uma atitude por parte dos consumidores € mais dificil quando esta se
dirige a um valor forte ou a uma experiéncia de marca significativa. A estabilidade das
atitudes é possivel ser compreendida ao nivel das suas componentes, isto €, € mais simples
modificar atitudes ao nivel dos estados cognitivos (crencas) do que dos estados afetivos
(sentimentos). Contudo, os mesmos autores dizem que é mais facil alterar sentimentos do
que comportamentos. Estas variaveis séo visivelmente afetadas pela publicidade, em
concreto as cognitivas e afetivas. No entanto, as variaveis comportamentais sdo as mais
arduas de modificar (Lindon et al., 1992).
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Adicionalmente, e & semelhanc¢a do sucede com o conceito de “reconhecimento
de marca”, as atitudes em relacdo a mesma sdo um fator crucial para o desenvolvimento
da comunicacao das marcas com o seu publico-alvo (Rossiter & Percy, 1987). Segundo
estes autores, as atitudes relativamente & marca constituem sempre um objetivo de
comunicagdo, uma vez que os consumidores sdo conscientes da existéncia de diferentes
marcas pertencentes associadas a uma determinada categoria de produto e, por norma, a
sua escolha é feita de acordo com a sua atitude relativamente a marca.

Rossiter e Percy (1987) mencionam que existem cinco objetivos de comunicagéo
que as marcas pretendem implementar em relagdo as atitudes dos seus consumidores na
transmissdo das suas mensagens publicitarias: criar, aumentar, manter, modificar ou
alterar a forma como sdo percecionadas. Para tal, o responsavel de comunicacédo deve ter
em consideracdo o seu estado atual de percecdo de atitude dos consumidores face a sua
marca. Nesse sentido, 0os autores elaboraram a seguinte tabela que exemplifica os
objetivos de comunicagéo consoante o estado da sua percecéo e atitude de marca:

Tabela 1 — Objetivos da mensagem publicitéria em funcdo dos estados da ARM — Roussiter e Percy (1997)

Estado da ARM Objetivo
Inexistente Criar
Moderadamente favoravel Incrementar
Marcadamente favoravel Manter
Neutra Corrigir
Negativa Estabelecer

Contudo, Keller (2001) explica que as atitudes relativamente a marca sao
repercutidas através da avaliacdo geral dos consumidores a mesma, no entanto as atitudes
dependem de consideragdes especificas em relacdo aos beneficios e atributos inerentes a
marca. Posteriormente, o autor define o termo como uma avaliacdo total da marca
realizada pelos consumidores, sendo que as atitudes estdo dependentes das consideracoes
especificas e relativas a beneficios e atributos da marca (Keller, 2008).

Spears e Singh (2004) intitulam a ARM a partir de duas perspetivas que sdo
indispensaveis para a definicdo do conceito. A primeira caracteristica parte do principio
que a atitude em relacdo a marca é direcionada tendo em conta o produto, ou seja, 0s
consumidores possuem opinides a atitudes em relacdo a determinada marca tendo em
conta o core business da marca. A segunda perspetiva tem por base a avaliagdo da marca

enguanto detentora de aspetos positivos ou negativos associados a identidade da mesma.
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No que respeita & avaliacdo interna das marcas, esta é descrita pelos autores como sendo
um estado interno que é assimilado pelos consumidores ao nivel cognitivo (Spears &
Singh, 2004). Os autores vdo mais longe e acrescentam que as atitudes variam ao nivel
da durabilidade, consoante os seus préprios comportamentos em relacdo a marca. Por
norma, a durabilidade das atitudes é um estado de curta duracdo, uma vez que a linha de
comportamentos dos consumidores no mercado estd sempre em constante mutago
(Spears & Singh, 2004).

Contudo, Chang e Liu (2009) acrescentam gque embora a teoria dos autores acima
referenciados seja verificada, as atitudes podem ser explicadas tendo por base um cunho
de pensamento reflexivo e l6gica de afetividade que Ihes acrescenta um carécter favoravel
ou desfavoravel consoante o seu estado de avaliacdo individual. Em suma, a teoria dos
autores refere que a atitude em relacdo a marca € descrita como um estado unidimensional
que é representativo através de efeitos positivos ou negativos que os consumidores
possuem face a determinada marca ou produto.

Para Chaudhuri e Ligas (2006), a formulacdo de atitudes dos consumidores em
relacdo a marca € constituida previamente a partir de crencas, comportamentos e
conhecimentos dos mesmos em relagdo a determinada marca. Os estimulos sdo também
descritos pelos autores como fator crucial no processo de criacdo de atitudes. Os estimulos
verbais ou ndo verbais constituem um modo eficaz e eficiente de produzir atitudes e
comportamentos nas audiéncias. Os estimulos podem ser transmitidos em simultaneo,
pois isso ndo afeta a capacidade de concentragdo dos consumidores, ou seja, quando o
publico se depara com estimulos visuais, auditivos ou de qualquer outra ordem sensorial,
isso ndo afeta a reflexdo l6gica dos individuos e, por norma, estes processam essa mesma
informacdo em modo de crencas relativas aos atributos das marcas (Chaudhuri e Ligas,
2006).

No que respeita a ligacdo do patrocinio relativamente as atitudes face as marcas,
as emocodes positivas sobrepdem-se as emocOes negativas. Assim, as avaliagdes
emocionais sdo igualmente importantes comparadas com as avaliagbes comportamentais,
pois a maioria dos patrocinios tem como principal objetivo alcancar uma maior
notoriedade e visibilidade de marca quando se predispdem a participar nesse tipo de acoes
(Martensen e Hansen, 2004).
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Em suma, podemos observar que quanto menor o envolvimento dos consumidores
com a marca, mais necessidade ha de corrigir ou estabelecer as relagdes existentes com
0s mesmos. Atitudes positivas e favoraveis com as marcas geram estados de continuidade

e fortalecimento de relagdes entre as partes.

1.4.2. Envolvimento com a marca e com o evento

O envolvimento é definido como um estado motivacional que pode ser compreendido
através das atitudes dos consumidores no que respeita a marcas e produtos (Guthrie e
Kim, 2009). Inameros autores referem que o conceito de envolvimento de marca esta
relacionado com a intensidade do interesse que 0s consumidores revelam em relacéo a
determinada marca ou produto (Park e Young,1983). Bloch (1981) contribui ainda para a
no¢do de “envolvimento com o produto” referindo que esta ligagdo ¢ baseada num
“interesse de longa duragdo que ¢ fundamentada na centralizacdo do produto em valores
importantes, necessidades ou no seu proprio conceito”.

Por sua vez, Zaichkowsky (1986) define que o termo de “envolvimento de marca” ¢
compreendido através da “relevancia percebida de um objeto baseado em valores
inerentes e interesses”. A nocdo de relevancia ¢ assimilada tendo por base a relagdo do
consumidor a determinado objeto, baseado em necessidades e interesses do mesmo em
relagdo a marca. De forma sucinta, o envolvimento pode ser caracterizado como a
resposta que os consumidores dao em relacdo a determinada mensagem, produto ou
circunstancia (Beardeu & Netemeyer, 1999).

Celsi e Olson (1988) acrescentam ainda que o conceito de envolvimento é diretamente
relacionavel com as nocdes de preferéncia pela marca e relevancia da marca. A
preferéncia pela marca ocorre quando os consumidores escolhnem determinada marca em
detrimento de outra, em fungé@o dos seus gostos e interesses. Contudo, esta no¢do pode
ser alterada sempre que as agdes de marketing sejam melhoradas por parte das marcas
concorrentes e, portanto, esta relacdo de lealdade as marcas pode ser facilmente alterada
(Aaker, 2012). Por sua vez, a relevancia de marca esté relacionada com duas variaveis
complementares. A primeira € baseada na necessidade de a categoria ou subcategoria de
produto ou servico ser comunicada de forma a ser compreendida pelos seus consumidores
e também ser visivel e atrativa do ponto de vista do interesse para o cliente. A segunda

variavel assenta no facto das marcas necessitarem de ser crediveis e verosimeis, no que
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diz respeito a sua categoria ou subcategoria de produto ou servigo. Quando uma marca
eleva o seu nome a definicéo standard de uma categoria/subcategoria de produto/servico
(exemplo: a Gillete é elevada a definicdo base de laminas de barbear) é porque o seu
posicionamento no mercado é forte e coeso (Aaker, 2012).

Kapferer e Laurent (1985) trazem um contributo para a nogdo de envolvimento ao
referir que este ¢ um estado “inobservavel de motivagdo, excitagdo ou interesse que ¢é
invocado por um estimulo ou situagdao”. Os autores referem ainda que o envolvimento ¢
um contributo essencial para o processo de tomada de decisdo na intencdo de compra.

Zaichkowsky, 1994) vem acrescentar que o conceito de envolvimento é caracterizavel
tendo em conta uma componente emocional e uma componente cognitiva. De acordo com
Park e Young (1986) citado por Zaichkowsky (1994), o envolvimento cognitivo € descrito
como “o grau de relevancia pessoal do contetdo de uma mensagem ou questdes
associadas a funcionalidade e performance da marca”, isto €, estd relacionado com o
modo utilitario como os consumidores percecionam a marca, produto ou servico. Por sua
vez, o envolvimento afetivo esta relacionado com o nivel de relevancia pessoal de uma
mensagem, fundamentada em apelos emocionais que levam os consumidores a
identificar-se com a marca e toma-la como um modelo a seguir.

O conceito ¢ ainda descrito por Verbeke e Vackier (2003) como” a importancia
pessoal compreendida, seja a nivel do interesse ou relevancia demonstrada por estimulos
ou incentivos dos consumidores relativamente a determinado objetivo em especifico”.
Assim, o envolvimento é algo que influencia a reflexdo pessoal dos consumidores, pois
estes estdo mais predispostos a envolverem-se com as marcas quando existe uma elevada
reflexdo pessoal da autoimagem refletida na marca que compram ou consomem. Os
autores referem ainda que as atitudes séo parte crucial do processo de envolvimento dos
consumidores as marcas, pois as atitudes determinam o grau de ligac&o que estes possuem
face a determinada marca que consequentemente os fara envolverem-se ou ndo com a
mesma.

Srivastava e Kamdar (2009) enunciam que o envolvimento dos consumidores com as
marcas, produtos ou servigos € influenciada pelos seus conhecimentos acerca da mesma
e também na relacéo de lealdade que os mesmos possuem em relagcdo as marcas.

Assim, é importante compreender de que forma e envolvimento é materializado ao
nivel sua avaliacdo nos mercados. O envolvimento é avaliado tendo em conta as atitudes

dos consumidores em relagdo & marca ou evento (Martensen & Gronholdt, 2008). Os
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individuos que participam em eventos podem revelar um nivel alto ou baixo de
envolvimento consoante a sua interagdo no mesmo. A mesma situagdo verifica-se em
relacdo ao envolvimento dos consumidores com as marcas associadas ao proprio evento
(Martensen & Gronholdt, 2008). Um evento € mais ou menos impactante consoante 0
nivel de envolvimento da sua audiéncia. Assim, o nivel de processamento da informacao
por parte dos individuos ¢é espelhado através do seu envolvimento em relagdo & marca e
evento (Martensen & Gronholdt, 2008). Contudo, é o evento o principal motor da
transmissdo de sentimentos e experiéncias positivas que podem levar ao alcance de um
maior envolvimento dos individuos as marcas (Martensen & Gronholdt, 2008). Assim, é
possivel inferir que o envolvimento afeta a relacdo do consumidor a marca e evento,
repercutindo-se através da influéncia das emocdes e atitudes relativamente a marca
(Martensen & Gronholdt, 2008). Deste modo, conclui-se que quanto maior for o
envolvimento dos individuos ao evento, maior serd a utilizacdo dos recursos e
experiéncias proporcionadas pelo mesmo e, consequentemente, mais positiva sera a
resposta emocional dos participantes quer em relacdo a marca quer em relacédo ao evento
(Martensen & Gronholdt, 2008).

Atualmente, a procura por parte das marcas de estratégias que oferecam experiencias
mais relevantes e positivas aos seus consumidores tem sido uma das grandes
preocupacOes e metas a atingir. A importancia da construcéo de relagdes benéficas e com
valor para as marcas sdo determinantes cruciais para um maior envolvimento dos publicos
as mesmas (Oliveira e Ferreira, 2012). As marcas procuram alcancar niveis de
envolvimento mais significativos com os seus publicos, através de uma maior interacdo
com estes, seja através das acdes de patrocinio ou na promocdo de eventos proprios
(Oliveira e Ferreira, 2012). E através das experiéncias com as marcas que 0S
consumidores criam significados relacionados com as atitudes, personalidades e valores,
que posteriormente criam na mente do consumidor uma marca Unica, levando-os a
relacionar-se positivamente com a marca e consequentemente a envolver-se
harmoniosamente com a mesma (Rauschnabel e Ahuvia, 2014). A compreensdo do
envolvimento do consumidor as marcas permite aos profissionais de marketing
trabalharem as marcas em fungdo dos comportamentos do consumidor, com foco na

relacdo e atitudes dos mesmos face as marcas (Keh et al., 2007).
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1.5.0 caso Somersby Out Jazz

Um caso concreto de sucesso de patrocinio a eventos, € o exemplo do Somersby Out
Jazz, que conta atualmente com 12 edicdes repletas de experiencias Unicas e momentos
inesqueciveis ao longo da sua historia. O Out Jazz surge em Lishoa no ano 2006 sob a
organizagdo da NCS em parceria com a Camara Municipal de Lisboa com o objetivo de
dinamizar a capital portuguesa e partilhar com os cidaddos nova musica de qualidade e
lancar novos artistas da industria musical portuguesa. Em 2017, a Somersby alia-se a ao
Out Jazz e tora-se assim o patrocinador oficial, dando inclusive nhome ao evento.

Tal como o evento, a propria marca possui uma personalidade jovem e experimenta-
lista. A missdo do prdprio evento aliada & Somersby é criar uma atitude positiva e mente
aberta nos seus consumidores, no que a sabores, masica e experiéncias lhe dizem respeito.

Este evento defende causas como a promogdo de boa musica jazz, aliada a novos es-
tilos como o funk e soul, e na edi¢do de 2018 contou com palcos dedicados ao hip-hop
nacional. A Somershy faz parte do grupo dinamarqués UNICER, e nasce em 2011 com o
intuito de ser uma easy-drink refrescante com diversos sabores. Orientada para um seg-
mento de publico jovem, aventureiro e ndo comodista, a Somersby pretende aliar-se a
causas e eventos sustentaveis que espelhem a sua imagem e partilhnem dos seus valores e
propositos

O principal objetivo deste evento é proporcionar ao seu publico momentos inesque-
civeis aliados a uma partilha e troca de experiéncias com a marca patrocinadora, através
de atividades e a¢Ges decorrentes nos recintos. O Out Jazz prima igualmente por ser um
evento/festival que pretende consciencializar o seu publico para causas ambientais e sus-
tentaveis e por esta razdo, este ano aliou-se ao Movimento Claro, através da abolicdo de
palhinhas no recinto. Esta acéo visa sensibilizar a populacéo para a adogéo de comporta-
mentos mais sustentaveis. Para aumentar a visibilidade da causa, a organizagéo do evento
ird utilizar a hashtag #outjazzsempalhinhas. O fundador da Somersby, José Filipe Rebelo
Pinto, afirma que, desde sempre, houve uma preocupagéo por parte da marca de se coligar
a este tipo de iniciativas amigas do ambiente e que ao longo da histéria do festival tem
havido esforcos nesse sentido.

No que respeita a organizacdo do evento, o0 Somersby Out Jazz ira decorrer gratuita-
mente em espacos ao ar livre da capital portuguesa, tendo como alicerce musical o jazz,

funk e soul. O evento inicia-se a partir do més de maio e decorrera todos os fins-de-
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semana em diversos locais emblematicos da grande Lisboa. No primeiro domingo de cada
més, o evento sera transmitido pela Radio Oxigénio, sendo conduzido por inimeros Dj’s
que irdo assegurar a animagao nos recintos.

O posicionamento da marca é descrito como a combinagdo da musica ao ar livre aliada
a juncdo de uma bebida muito leve e refrescante, eleita pelos portugueses como ideal para
momentos de convivio e descontracdo. A marca pretende posicionar-se como “a bebida
oficial do pbr-do-sol” através da sua presenga em intimeras iniciativas de norte a sul do
pais. Exemplo concreto deste posicionamento € o seu patrocinio ao festival Out Jazz, que
veio aumentar a sua visibilidade junto da populagédo. O fundador do festival explica que
a razéo do sucesso do evento deve-se essencialmente ao facto de serem os primeiros or-
ganizadores a explorar e dinamizar ao maximo os jardins publicos de Lisboa. O Out Jazz
veio trazer vida aos jardins da capital em dias de pouca atividade, onde a maioria da po-
pulacéo dispersava para locais e destinos mais junto ao litoral.

A Somersby foi, pelo segundo ano consecutivo, 0 main sponsor do festival e esteve
ao encargo de inimeras atividades e a¢des durante o periodo de atuacdo do evento, entre

0S meses de maio a setembro.

1.5.1. A Somersby enquanto marca patrocinadora

Embora a marca tenha sido presenca assidua nas ultimas edi¢6es do festival, 0 ano
de 2017 foi o primeiro ano que se consagrou como patrocinador oficial do evento. A
marca de sidra ja era parceira do festival, contudo refor¢ou essa ligacdo no ano anterior,
ao assumir-se pela primeira vez como o main sponsor do mesmo, dando, inclusive, nome
ao evento.

A ligacdo ao evento é explicada atraves de uma nota de imprensa que refere que
a “sidra favorita dos portugueses acompanha a onda dos festivaleiros citadinos pratica-
mente desde o inicio, e prepara-se para abracar uma nova década do festival” (Meios e
Publicidade, 2017).

A marca pretende fortificar cada vez mais a sua presenca no mercado nacional, e
por isso aliar-se a projetos desta magnitude é sem divida uma estratégia de comunicagédo
bastante bem planeada ao nivel do marketing estratégico e de eventos.

No que respeita a segmentacdo do publico-alvo da marca, esta é criada para ver-

dadeiros apreciadores de bebidas leves e refrescantes, de ambos os generos. A marca
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possui uma identidade cosmopolita, ideal para jovens, detentores de um estilo de vida
urbano, de mente aberta, socidveis e que gostem de conviver com o seu nucleo de amigos
ou familiares. A Somersby pretende através do seu posicionamento jovem e inovador,
proporcionar momentos Unicos e experiéncias benéficas aos seus consumidores.

Em entrevista a meios de comunicacdo social, Bruno Albuquerque, diretor de mar-
keting de aguas, sumos e refrigerantes da marca UNICER, explica que o principal foco
da marca ¢ através do canal HORECA, onde “a experiencia de consumo ¢é fundamental
para a construcao e posicionamento da marca”. A marca pretende apos um periodo de
experimentacao e construcdo de notoriedade, fortalecer a presenga da marca no mercado
nacional, potenciando assim a aproximagdo aos consumidores.

O Out Jazz surge assim como ferramenta crucial na dindmica da estratégia de
marketing da Somersby, uma vez que promove a sua aproximacao ao publico jovem, ur-
bano e citadino. A presenca da marca neste evento aumenta ndo so a visibilidade da So-
mersby no mercado, como a liga a projetos e atividades sociais e culturais que podem
resultar num maior envolvimento dos consumidores em relacéo a marca, aos seus valores

€ a sua missao.

1.5.2. Congruéncia entre o Out Jazz e a Somershy

A Somersby é caracterizada como uma bebida muito popular e uma alternativa as
bebidas alcodlicas tradicionais, como a cerveja. Pensada para ocasides descontraidas,
apresenta-se como uma bebida social para desfrutar a meio da tarde, depois de um dia de
trabalho na companhia de amigos ou familiares. Classificada como uma bebida citadina,
a marca pensou a concecao do seu produto para cultivar uma atitude de “mente aberta”
no espirito dos seus consumidores, atraves da adogdo de uma postura comunicacional
mais abrangente, otimista e positiva. A Somersby foi criada para ser uma alternativa
saborosa ao alcool tradicional e assim estar presente em festas ou eventos através da sua
personalidade curiosa e relaxada. A marca pretende criar nos seus consumidores
sentimentos positivos de diversdo, calor e energia.

De igual modo, o Out Jazz, prima por ser um evento descontraido,
maioritariamente frequentado por jovens que pretendem relaxar ao som de boa mdsica na
companhia de amigos. O evento é realizado em jardins por toda a capital portuguesa e da

primazia a boa disposicdo e ambiente confraternizador, aliado ao disfrutar de musica
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alternativa de qualidade e a adogdo de praticas relaxantes.

Assim, a juncdo destas duas marcas €, do ponto de vista estratégico, complementar,
uma vez que a Somersby vai ao encontro dos valores do evento Out Jazz e vice-versa. As
marcas registam, deste modo, um grau de congruéncia bastante elevado, o que potencia a

sua parceria e associa¢do mutua na mente dos seus consumidores.

1.6. Modelo Teorico

Tendo em conta a revisdo de literatura e o quadro tedrico apresentado
anteriormente, a formulacdo das hipdteses é sustentada tendo por base as nogbes de
atitude relativamente a marca e evento e, igualmente, com o envolvimento dos
consumidores com o festival e a marca patrocinadora, tendo por base a congruéncia da
acao de patrocinio entre ambas as entidades.

As hipdteses traduzem-se como preposicdes hipotéticas levadas a cabo por um
sujeito no decorrer de uma investigacdo, a fim de verificar a sua autentificacdo e,
consequentemente, a verificacdo de resultados com base numa revisdo bibliografica
prévia (Beard e Verma, 1981). Sdo igualmente encaradas como forma de aferir qual o
método a seguir no estudo do problema em causa. Em suma, as hipdteses descrevem a
existéncia de relacGes entre variaveis de um determinado estudo (Beard e Verma, 1981).

Do mesmo modo, as hipoteses sdo caracterizadas por Bell (2004) como
“afirmacdes sobre relagdes entre varidveis e oferecem ao investigador uma linha de
orientacdo no que respeita a forma como o palpite inicial pode ser testado”.
Adicionalmente, Quivy e Campenhoudt (1992) enunciam que um estudo néo pode ser de
caracter fidedigno e credivel sem que na sua base reflexiva estejam estruturadas uma ou
varias hipoteses. Os autores supracitados referem que as hipéteses constituem um alicerce
no que respeita a reflexdo teodrica conjuntamente com o conhecimento primario do
fenomeno do estudo, traduzindo-se a posteriori numa pressuposicdo sobre o0s
comportamentos dos objetos reais aferidos pelo estudo em causa. Neste sentido, as
hipoteses formulam igualmente um importante substituto da funcdo da pergunta
introdutoria de partida, ainda que esta seja fulcral na enunciagdo do estudo em causa.
Assim, as hipdteses apresentam-se como uma linha condutora, no que respeita a selecéo

de varidveis que o investigador pretende determinar para aferir conclusdes do seu estudo,
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através dos dados recolhidos em consonancia com o modelo de analise pré-determinado.
Nesse sentido, as hipoteses associadas ao presente estudo, estdo correlacionadas
com as variaveis que determinam as atitudes e envolvimento dos consumidores, bem

como a congruéncia entre marca e evento patrocinado.

Tendo por cunho, a revisdo literaria efetuada anteriormente, é possivel
compreender que a resposta emocional de determinados individuos € diretamente
relacionavel com o grau de interesse que 0s mesmos possuem face a determinada marca
(Desmet, 2005). Do mesmo modo, Martensen e Grgnholdt (2008) referem que quando os
individuos ja sdo consumidores de uma determinada marca estdo mais propensos a
considera-la mais relevante e, consequentemente, 0 seu envolvimento com a mesma
influéncia as atitudes que possuem face a marca. A avaliacdo emocional da marca é mais
positiva consoante o grau de envolvimento que o0 consumidor possui com a mesma.

Por sua vez, Damaésio (2004), enuncia que o envolvimento é uma variavel crucial
no que respeita a influéncia das marcas sobre os consumidores, uma vez que, ainda de
forma inconsciente, as atitudes dos consumidores em relacdo a determinada marca sdo
mais favoraveis e positivas se estes sentirem previamente uma ligacdo emocional forte
em relacdo a mesma.

Na mesma perspetiva, Verbeke e Vackier (2003) referem que o envolvimento é
uma condicdo emocional que influencia a reflexdo pessoal dos consumidores, pois 0 seu
envolvimento com as marcas € diretamente relacionado com a imagem que 0S mesmos
possuem das marcas, e assim as suas atitudes face a determinada marca é correlacionavel

com o grau de envolvimento dos individuos.

H1: O envolvimento com a marca Somersby influencia a atitude dos consumidores
face a mesma;

Segundo Martensen e Grgnholdt (2008), os individuos mais envolvidos com 0s
eventos estdo mais propensos a ter atitudes positivas em relagdo as marcas patrocinadoras,
comparativamente com os participantes cujo grau de envolvimento é mais diminuto.

Do mesmo modo, Rauschnabel e Ahuvia (2014) enunciam que o0s participantes de
eventos que possuam experiéncias relevantes com as marcas estdo mais tendentes a

possuir comportamentos e atitudes positivas em relacdo as mesmas. Assim, quanto maior
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for a partilha emocional e afetiva que o participante tem com 0 evento em causa, mais
positivas serdo as opinides do mesmo em relacdo a marca patrocinadora. Na mesma linha
de pensamento, encontram-se Lindon et al. (1992), que explicam que o consumidor esta
mais predisposto a relacionar-se com a marca, quando existe previamente um
conhecimento e envolvimento com as ag0es e experiéncias proporcionadas pela mesma.
Os estimulos partilhados pelas marcas (como as agdes de patrocinio a eventos) sdo
descritos como causa favoravel na modificacdo das atitudes dos consumidores face a

determinada marca (Chaudhuri e Ligas, 2006).

H2: O envolvimento com o evento influencia positivamente a atitude dos
consumidores face a marca;

A relacéo entre a marca e evento é um dos fatores cruciais para o entendimento
do desenvolvimento das atitudes dos consumidores face a marca patrocinadora. Assim,
Celsi e Olson (1988) enunciam que o envolvimento com o evento é diretamente
repercutido nas atitudes dos individuos face a marca patrocinadora do mesmo, quer ao
nivel da preferéncia, quer ao nivel da relevancia.

Verbeke e Vackier (2003) explicitaram que o envolvimento € igualmente uma
condicionante que influencia a decisdo por parte dos consumidores face a marca, através
de aspetos como a promocdo de uma atitude mais positiva em relacdo a esta. As atitudes
determinam o nivel de relacdo que estes possuem face a determinada marca e que
consequentemente os fara envolverem-se a um nivel mais intimo e pessoal. A medicao
desta componente de envolvimento é calculada tendo em conta as atitudes dos

consumidores em relagdo a marca (Martensen & Gronholdt, 2008).

H3: A congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado influencia
0 envolvimento com a marca em relacéo a atitude dos consumidores face a marca.

A congruéncia entre a marca e 0 evento € uma variavel crucial para a compreenséo
da disposicdo emocional e afetiva dos individuos no que respeita a propria marca
patrocinada e, consequentemente, ao evento patrocinado (Martensen et al., 2007). Uma
relacdo positivista na relacdo entre marca e evento é descrita pelos autores acima
mencionados como uma forma util de compreender a eficacia do evento patrocinado. A
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transferéncia de imagem da marca para o evento é consequéncia natural de um bom nivel
de congruéncia entre as duas entidades.

No estudo dos autores acima supracitados, a congruéncia entre marca e evento
patrocinado € vista de forma positiva no que respeita a partilha de emocdes positivas em
relagdo ao evento correspondente. Contudo, 0 mesmo se verifica quando se trata de
impactos negativos dos participantes em relacdo ao mesmo.

Adversamente, Simmons (2002) refere que a congruéncia diminui a favorabilidade
das atitudes dos participantes em relacdo a acdo de patrocinio e ao valor da marca, uma
vez que estes podem ser levados a confundir a identidade da marca com a do préprio

evento em causa.

H4: A congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado influencia
o0 envolvimento com o evento em relacdo a atitude dos consumidores face a marca.

Com base nas hipoteses formuladas, apresenta-se de seguida o modelo tedrico de analise:

Figura 1 — Modelo Te6rico de Andlise

= 4

Envolvimento com a H

marca

Congruéncia entre a . .
Atitude relativamente
marca e 0 evento .

a marca

. H4
Envolvimento com o H2

evento

Podemos de forma generica afirmar que por via da operacionalizacdo do modelo
conceptual apresentado na figura 1, pretendemos compreender qual a relagdo do envolvi-
mento dos consumidores com o evento e com a marca na atitude do mesmo face a marca.
A congruéncia assume um papel de variavel moderadora, através da mediacéo da relagédo

entre as variaveis do envolvimento a variavel da atitude do consumidor a marca.
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Em particular, pretendemos conferir se as acdes de patrocinio por parte das marcas
continuam a ser uma estratégia rentvel de comunicagdo na aproximagdo das mesmas aos
seus publicos-alvo, tendo em consideracdo (e como principais destaques) as caracteristi-

cas comportamentais do envolvimento e atitude.

1.7. Conclusao

Este capitulo destinou-se a elaboracdo da revisdo de literatura cuja principal temética
abordada foi o patrocinio a evento, com especial destaque no ambito de eventos de indole
musical.

Adicionalmente, foram explorados 0s conceitos de atitude, envolvimento e
congruéncia entre marca e evento, de forma a compreender a relacdo, associagéo e
encadeamento entre todas as variaveis com o proposito de verificar ou ndo a existéncia
de comportamentos mutaveis nos publicos-alvo em estudo.

Do mesmo modo, foi de seguida proposto um modelo conceptual de anélise e defi-
nidas quatro hipéteses de investigacdo com o intuito de verificar a sua respetiva validagédo

em investigacéao.
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2. METODO

2.1. Método de Investigacao e Instrumentos na Recolha de Dados

O patrocinio a eventos tem sido um tema em estudo por inUmeros investigadores
ao longo dos anos, seja na perspetiva dos organizadores dos eventos ou na vertente da
propria marca patrocinadora dos mesmos. O interesse sobre a percecao e consciéncia dos
consumidores em relacdo as marcas € um tema fulcral no &mbito do estudo sobre os
patrocinios. A sua consequente exposicao mediatica, torna-se uma base de estudo com o
intuito de aferir de que forma o patrocinio atua na mente dos consumidores (Cornwell et
al., 2001).

Tendo em conta 0 quadro tedrico apresentado ao longo desta investigacdo, a
pertinéncia de escolha do método de investigacdo deve-se essencialmente a possibilidade
de andlise estatistica dos dados e generalizacdo dos resultados da amostra. Geralmente
utilizada em pesquisas descritivas e causais, a metodologia quantitativa tem como
principais técnicas de recolha de dados a observacao experimental, a experimentacgdo, 0s
inquéritos e as técnicas de previsdo (Malhotra, 2001).

Assim, e com base na revisdo de literatura efetuada e na andlise descritiva do
festival Out Jazz, sera desenvolvido uma investigacdo recorrendo a uma ldgica do tipo
dedutiva, com base metodoldgica de caracter quantitativo, aplicando um inquérito
exploratdrio por questionario. O questionario é uma técnica de recolha de dados baseada
na afericdo de perguntas a individuos, tendo como objetivo o conhecimento e analise de
opinides, interesses, comportamentos e atitudes dos mesmos em relagdo a determinado
aspeto. A escolha do questionario justifica-se pois permite uma maior sistematizacdo dos
dados, maior rapidez na recolha de dados e simplicidade na analise (Carmo & Ferreira,
2015)

2.1.1 Universo

O universo da populacdo ¢é definido como sendo o0 objeto de estudo ou o conjunto
de elementos que possuem caracteristicas individuais idénticas e que se pretendem
investigar.

Deste modo, o universo do presente estudo é toda a populacdo portuguesa, de

ambos 0s géneros e de qualquer estrato social ou nivel de instrucao.
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2.1.2 Amostra

A amostra representa um subconjunto do universo consoante o nimero exato de
elementos que fizeram parte do estudo em questdo. Este subconjunto é de caracter
representativo, uma vez que € pretendido a obtencao de resultados e conclusdes através
da analise estatistica dos mesmos.

Assim, tendo em conta o universo acima referido, a amostra do presente estudo €
composta por 229 individuos, de ambos 0s géneros, pertencentes a todas as faixas etarias
e habilitacdes literarias, com acesso a internet.

O processo adotado para a investigacdo em causa foi através de um processo de
amostragem ndo probabilistica ou aleatoria por conveniéncia tipo bola de neve, uma vez
que a probabilidade de determinado individuo pertencer ao universo da populacgéo foi

restringida pelo facto do questionario ter sido disponibilizado online.

2.2 Recolha de Dados

2.2.1 Instrumento de Recolha de Dados

Todas as questOes elaboradas foram formuladas tendo em consideracdo trés
aspetos cruciais: a clareza, a coeréncia e a neutralidade, ndo dando espaco de manobra
para mas interpretacdes ou manipulacdo de respostas. Deste modo, todas as perguntas
foram elaboradas de forma idonea e transparente.

A enunciacdo das perguntas presentes no questionario foram contextualizadas
primeiramente com uma breve descricdo dos objetivos centrais aos quais as perguntas
eram destinadas, consoante a respetiva variavel em analise. Nesta contextualizacdo foram
explicadas as escalas de analise utilizadas, de forma a que os inquiridos compreendessem
a totalidade as questdes e assim respondessem de forma coerente.

As perguntas sdo de carécter fechado, de forma a obter respostas mais objetivas,
concisas e também por forma a facilitar a analise das respetivas respostas. Conjuntamente,
simplifica a recolha dos dados e facilita o processo de codificagdo no tratamento
estatistico.

O questionario é composto por 7 categorias distintas, das quais 4 sdo destinadas a
andlise das variaveis em estudo. Deste modo, as duas primeiras categorias dizem respeito
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a perguntas de contextualizacdo sobre a investigacdo em causa, em que é questionado se
o individuo conhece a marca e 0 evento em questdo, se ja esteve presente em alguma das
edicdes do evento e ainda se tem conhecimento sobre a categoria de produto a qual a
marca Somersby pertence. De seguida, é exposta a variavel do envolvimento com a
marca patrocinadora, no qual o inquirido é questionado sobre o seu grau de
envolvimento com a marca.”. A quarta se¢do do questionario ¢ destinada ao
envolvimento do consumidor com o evento, que tem por objetivo compreender o
interesse do consumidor face ao evento e qual a sua opinido em relagdo ao mesmo. A
quinta varidvel em andlise é a atitude relativamente a marca e é pretendido aferir o
conhecimento e a atitude do consumidor relativamente a marca patrocinadora e qual a sua
opinido sobre a mesma. A secdo seguinte é relativa a congruéncia entre a marca
Somersby e o evento Out Jazz e tem por intuito conhecer se existe uma ligacéo natural
entre a marca e o evento, na opinido do consumidor. Por fim, a Gltima sec¢do diz respeito
a indicadores sociodemogréficos, onde sdo considerados indicadores como 0 género,
idade, distrito de residéncia, habilitacdes literarias e profissdo. O questionario encontra-

Se em anexo.

2.2.2 Medicédo das Escalas Utilizadas

Como forma de medir o grau de intensidade das atitudes e opinides dos individuos
face as questdes colocadas, foi utilizada a escala de Likert. Segundo Malhotra (2001), esta
¢ uma escala bastante concisa e eficaz na medicdo do grau de concordancia ou
discordancia dos individuos em relagdo determinadas afirmacdes relativas a objetos de
estimulo.

Neste sentido, a escala de Likert tem como base a avaliacdo das opinides dos
individuos através de uma métrica de 5 pontos, em que 1 representa o valor qualitativo
de “discordo totalmente” e 5 o valor qualitativo “concordo totalmente”. Esta escala foi
utilizada nas variaveis integrantes do modelo tedrico em anélise.

Para cada variavel foram elaborados os seguintes conjuntos de questdes:
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Escala do Envolvimento com a Somershy

Q3 - Esta seccdo tem como intuito aferir o seu grau de envolvimento a marca Somersby.
Para cada afirmacdo que se segue devera responder o seu grau de envolvimento com a
marca numa escala que varia entre o Discordo Totalmente e 0 Concordo Totalmente.

A escala utilizada foi adapatda da General Scale to Measure Involvement with
products e é da autoria de Taylor e Joseph, datada no ano de 1984 (Bearden e Netemeyer,
199, 189-190). Embora a escala inicial seja avaliada através de 7 pontos diferenciais,
optamos por utilizar apenas 5 pontos que abrangem o discordo totalmente ao concordo

totalmente.

Tabela 2 — Escala de envolvimento com a Somershy

3.1 | Quando as pessoas me veem a consumir Somersby formam uma opinido sobre mim.

3.2 | Podemos dizer muito sobre uma pessoa, ao ver a marca que ela usa.

3.3 | A Somersby ajuda-me a expressar quem eu sou.

3.4 | A Somersby sou “eu”.

3.5 | Ver alguém a consumir Somerby, diz-me muito sobre essa pessoa.

3.6 | Quando consumo Somershy, 0s outros véem-me como eu quero que me vejam.

Escala do Envolvimento com o Evento Out Jazz

Q4 - Esta sec¢do tem por intuito conhecer o seu grau de envolvimento para com o evento
Out Jazz. Para cada par de adjetivos abaixo listados, indique a op¢éo que melhor traduz
0 Seu interesse por este evento, tendo em consideracdo uma escala de 5 pontos, na qual
1 corresponde a um reduzido nivel de interesse e 5 a um elevado nivel de interesse.

A escala utilizada é parte integrante de uma investigacdo realizada por Martensen et
al. (2007) com o objetivo de aferir o grau de envolvimento dos consumidores face a
determinado assunto ou contetido. A escala é avaliada numa base de cinco pontos (Likert)
que abrange respostas desde o discordo totalmente ao concordo totalmente. Esta medigéo
é realizada através de um conjunto de adjetivos, que sdo listados paralelamente em

sindbnimos e anténimos.
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Tabela 3 — Escala de envolvimento com o evento Out Jazz

4.1 Sem importancia - Importante

4.2 Irrelevante - Relevante

4.3 Insignificante - Significante

44 Nada Excitante - Excitante

4.5 Desagradavel - Agradavel

4.6 Nada Divertido — Divertido

4.7 Nada Atrativo - Atrativo

4.8 Desinteressante — Interessante

4.9 Aborrecido — Dinamico

4.10 Preocupante — Motivo de N&o Preocupacao

Atitude relativamente a marca Somersbhy

Q5 - Esta seccdo tem por intuito conhecer a sua atitude relativamente a marca Somersby.
Para cada afirmacdo que se segue e, utilizando uma escala que varia entre o Discordo
Totalmente e o0 Concordo Totalmente, indique a op¢ao que melhor traduz a sua opini&o.
Esta escala, a semelhanca da anterior, é da autoria dos investigadores Martensen et al.
(2007) e tem por finalidade medir a intensidade das atitudes e opinides dos inquiridos
relativamente as questdes apresentadas, no caso concreto as atitudes relativas a marca. A
escala foi adaptada a analise da variavel das atitudes do consumidor, uma vez que o estudo
original, abrangia outros temas como a inten¢do de compra e lealdade a marca e atitude
em relacdo ao evento. Neste sentido, a escala foi ajustada com o intuito de apenas aferir
conclusdes relativas as atitudes dos consumidores relativamente & marca. A escala consta

de 5 pontos, em que 1 representa “discordo totalmente” e 5 representa “concordo

totalmente”.
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Tabela 4 — Escala de Atitude relativamente a marca

5.1 A Somersby é uma boa marca.

5.2 A Somersby tem algumas vantagens em comparagdo com marcas semelhantes
dentro da mesma categoria de produto.

5.3 Tenho uma atitude positiva relativamente a Somershy.

5.4 Comprar Somersby é uma boa deciséo.

55 Estou disposto a pagar um pre¢o mais elevado por produtos Somersby do que
por produtos de outras marcas semelhantes dentro da mesma categoria de pro-
duto.

5.6 A Somersby possui melhor qualidade do que outras marcas semelhantes na
mesma categoria de produto.

5.7 A Somersby é uma marca confidvel e credivel.

5.8 Estou interessado na Somersby.

5.9 Estou interessado em saber mais sobre a Somersby.

Congruéncia entre a Somersbhy e Out Jazz

Q6 - Esta seccdo tem por intuito conhecer se existe uma ligacéo natural entre a Somersby

e 0 evento Out Jazz. Para cada afirmacdo que se segue, e utilizando uma escala de

concordancia de 1 a 5, na qual 1 representa Discordo Totalmente e 5 Concordo

Totalmente, indique a op¢éo que melhor traduz a sua opiniéo.

A escala utilizada para aferir o grau de congruéncia entre a marca e evento patroci-

nado foi, a semelhanca das duas anteriores, concebida por Martensen et al. (2007). Esta

escala é composta por uma avaliagdo efetuada através de cinco pontos, do tipo likert e

abrange respostas que vao desde o “discordo totalmente” ao “concordo totalmente”.

Tabela 5 — Escala de Congruéncia entre a marca e o evento

6.1 O Out Jazz diz-me algo sobre a Somersby.

6.2 E claro qual o principal sponsor publicitado no evento Out Jazz.

6.3 A imagem da Somersby est4 em concordancia com a imagem do festival Out Jazz.
6.4 H& uma ligagdo natural entre o Out Jazz e 0 que a marca Somersby representa.

6.5 Aprendi algo novo sobre a Somersby por estar presente no festival Out Jazz.
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2.3 Recolha de Dados - Procedimentos e Inconvenientes

O inquérito por questionario foi aplicado online, através do formulario Google
Forms, disponibilizado pela Google. Neste sentido, foi criado uma pagina web com o
devido endereco eletronico, no qual o universo da amostra podia aceder de forma gratuita,
rapida e direta. Esta ferramenta oferece vantagens para o investigador, na medida que
facilita o processo de andlise na recolha de dados e também no que respeita a questdes de
gestdo de tempo, custo e acessibilidade, uma vez que por via presencial, estes fatores
seriam condicionantes para a continuidade da investigacdo em curso (Malhotra, 2001).

Porém, existem alguns inconvenientes na escolha deste tipo de partilha de
questionario, uma vez que eletronicamente podem perder-se informaces relevantes para
0 estudo e também pelo facto de muitas vezes os inquiridos ndo dispensarem tempo
suficiente para terminar os questionarios online. Segundo Malhotra, a taxa de resposta,
por norma, € inferior aquela registada presencialmente, pois existe um maior
descomprometimento e impessoalidade na resposta aos questionarios. Nomeadamente,
mutas vezes sao 0s proprios servidores eletronicos que identificam os questionarios como

spam e estes nem chegam ao seu destinatario.

2.4 Anélise de Dados

Os dados recolhidos na presente investigacdo foram analisados com recurso ao
software IBM SPSS Statistics (Statistical Package for Social Sciences).

A andlise completa dos dados recolhidos foi elaborada recorrendo a técnicas de
andlise estatistica que englobam a caracterizagdo da amostra do estudo, a anélise da
confiabilidade das escalas utilizadas tendo como indicador o alfa de Cronbach, a anélise
exploratdria fatorial com recurso ao método das principais componentes e a aplicacdo do
modelo de regressdo linear multipla para a validacdo do modelo teoricos e hipoteses

implicitas.
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3. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

3.1. Pré-teste

Foi inicialmente realizado uns preé teste as respostas do questionario do estudo em
causa, para uma amostra de 30 individuos composta por 19 elementos do sexo feminino
e 11 elementos do sexo masculino, com uma média de idades no intervalo dos 18 aos 24
anos, licenciados e residentes no distrito de Lishoa.

O pré teste lancado no més de junho de 2018 teve como objetivo fulcral aferir a
confiabilidade das escalas utilizadas no gquestionario tendo por base o indicador alfa de

Cronbach e também validar e verificar a clareza das questdes.

A escala do envolvimento do consumidor a marca verificou uma fiabilidade de
0,756.

Tabela 6 — Fiabilidade do Envolvimento com a marca Somershy ( Pré-teste)
Alfa de Cronbach N° de Itens

0,756 6

Para a escala do envolvimento do consumidor ao evento e foi possivel apurar
um alfa de 0,847.

Tabela 7 — Fiabilidade do Envolvimento com o evento Out Jazz ( Pré-teste)
Alfa de Cronbach N° de Itens

0,847 10
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Relativo a variavel da atitude do consumidor relativamente a marca obteve-se

um indicador bastante razoavel de confiabilidade na ordem dos 0, 897.

Tabela 8 — Fiabilidade da Atitude relativamente a marca

Alfa de Cronbach N° de Itens

0,897 9

Por ultimo e referente a variavel da congruéncia entre a marca e o evento ob-

teve-se um valor do alfa de cronbach de 0,811.

Tabela 9 — Fiabilidade Congruéncia entre a marca e evento (Pré-Teste)

Alfa de Cronbach N° de Itens

0,811 5

Uma vez que os indices de confiabilidade foram superiores a 0,5, ndo foram feitas
quaisquer alteragdes ao questionario. Assim, procedeu-se de imediato ao lancamento do
mesmo nas plataformas das redes sociais com a finalidade de obter o maior nimero
possivel de respostas. O questionario esteva ativo entre os meses de junho a agosto de
2018.

3.2. Resultados

3.2.1. Caracterizacdo da Amostra

O questionario elaborado para a presente investigagdo foi iniciado tendo por base
trés questdes introdutorias. As perguntas eram compostas por um filtro de resposta
fechada.

A primeira questéo pretendia aferir se os individuos ja tinham estado presentes em
alguma das edicdes do festival Out Jazz, sendo que 59% dos inquiridos respondeu que

sim, conforme grafico seguinte.
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Gréfico 1 — Presenca em edicoes do festival

1. Esteve presente em alguma das edicdes ja
realizadas do festival Somershy Out Jazz?

= Sim
= Ndo

A segunda questdo pretendia compreender qual o conhecimento dos individuos
relativamente a marca patrocinadora em estudo, a Somersby, verificando-se que 100%

dos respondentes conhecia a marca, conforme se gréafico 2.

Grafico 2 — Conhecimento sobre a marca

A terceira questéo pretendia confirmar o grau de conhecimento que os individuos
tinham da marca e, sendo lhes pedido que identificassem a categoria de produto pertence
a marca patrocinadora sendo que 100% das respostas indicaram corretamente pertencer a
categoria “Alimentacdo e Bebidas”, 0 que manifesta um total conhecimento por parte dos

inquiridos relativamente a marca em estudo na presente dissertacao.

Gréfico 2 — Categoria de Produto da marca

2.2 Identifique a que categoria de produto pertence esta marca.

100
80
60

40

Percentagem

20

0

H Alimentacéo e Bebidas ® Operadores de Telecomunicacdes = Operadores Energéticos m Seguradoras ®mOutros

Em termos socio demogréaficos a amostra obtida caracteriza-se da seguinte forma:
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Género
De acordo com o grafico 3, é possivel verificar que a maioria da amostra é

constituida por mulheres, com 59,4% em detrimento do sexo masculino com 40,6%.

Grafico 3 — Género

Género

= Feminino

= Masculino

Idade

A maioria dos individuos representados na amostra tinham idades compreendidas
entre os 18 e 0s 24 anos (42,8%) e entre 0s 25 a 34 anos (41,5%), sendo que as restantes
faixas etarias menos abrangidas foram os individuos menores de 18 anos e 0s com idades
compreendidas entre os 35 a 44, com 1,3% e 6,6% respetivamente. Estes resultados

podem ver-se no grafico seguinte.

Gréfico 4 - Idade

Idade
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Distrito de Residéncia

No que respeita ao distrito de residéncia, observa-se que o concelho com maior

predominancia de inquiridos foi o distrito de Lisboa (82.1%), seguido de Setubal (8,7%).

Os restantes distritos representados na amostra registaram valores bastante reduzidos,

conforme se constata no gréafico seguinte.

Grafico 5 — Distrito de Residéncia
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A maioria dos inquiridos possuem o grau académico de licenciatura/bacharelato (

52%), seguem-se os individuos com o ensino secundario completo (23,1%) com grau

académico superior de mestrado (21,4%). Os individuos com grau de doutor ou superior

representam no conjunto 3,4%. Estes resultados podem observar.se no grafico seguinte.

Gréfico 6 — Habilitagdes Literarias
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Profissao

Quanto a atividade laboral, pode-se observar que a grande maioria dos individuos
trabalha (72,5%) por conta de outrem. Dos restantes inquiridos, 17,5% sdo estudantes,
5,4% trabalham por conta propria, 3,5% sdo desempregados, 0,4% sdo estudantes
trabalhadores e 0,4% reformados. No grafico seguinte apresentam-se estes resultados.

Grafico 7 - Profissdo
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Em suma, podemos concluir que a amostra é, em média, representada por individuos
do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos, provenientes do
distrito de Lisboa, e com o nivel de habilitacbes correspondente a licenciatura e/ou
bacharelato. No que respeita a situacéo laborais, a maioria dos inquiridos trabalham por

conta de outrem tendo os estudantes alguma representatividade.

3.2.2. Anadlise da Fiabilidade das Escalas

Foi realizada a analise de fiabilidade das escalas utilizadas, com base no indicador
do alfa de Cronbach.

Na variavel envolvimento com a marca, nao foi excluida qualquer variavel em
estudo, uma vez que na generalidade o indice de fiabilidade era bastante razoavel para a
determinacéo de resultados aferidos na analise fatorial.

Para a variavel envolvimento com o evento, ap6s excluirmos a variavel 4.10

(“Preocupante — Motivo de N&o Preocupacgéo) e obteve-se um valor final de alfa de
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Cronbach de 0,949

Relativamente & variavel Atitude relativamente & marca, o indicador da
fiabilidade, apresentava um valor de 0,898. Em particular, ap6s a analise dos itens,
procedemos a exclusdo de trés variaveis, das quais se enumeram: 5.5 “Estou disposto a
pagar um preco mais elevado por produtos Somersby do que por produtos de outras
marcas semelhantes dentro da mesma categoria de produto.”, 5.6 “A Somersby possui
melhor qualidade do que outras marcas semelhantes na mesma categoria de produto.” e
5.9 “Estou interessado em saber mais sobre a Somershy”, e alcangamos um valor de alfa
de Cronbach de 0,903. Estes trés itens eliminados afetam negativamente os valores finais
da fiabilidade da escala, uma vez que o grau de concordancia dos inquiridos era bastante
dispar na afericdo dos resultados finais.

Quanto a variavel “Congruéncia entre a marca e o Evento pudemos observar
gue em comparagdo com as restantes variaveis em estudo, esta € a variavel com o alfa
com valor mais baixo, o0 que se traduz num grau de consisténcia mais reduzido entre 0s
itens que compdem as variaveis. De forma a melhorar o grau de consisténcia interna da
variavel, procedemos a exclusdo da variavel 6.5 “Aprendi algo novo sobre a Somerby por

estar presente no festival Out Jazz” e obtivemos um indice de confiabilidade de 0,795.

3.2.3. Analise Descritiva dos Resultados

Grupo Il - Grau de Envolvimento com a marca

No que respeita ao grau de envolvimento com a Somersby, podemos concluir que
existe em média existe um grau reduzido de concordancia, sendo que a pergunta 3.2
(“Podemos dizer muito sobre uma pessoa, ao ver a marca que elas usam”) ¢ a que regista
um valor mais elevado, na ordem dos 3,00, mas que é na escala utilizada um valor neutro.
A pergunta “[3.4 A Somersby sou "eu"” foi a que obteve o valor médio menor (2,09), que
significa o maior grau de discordancia.

Na grande maioria dos itens, o grau de concordancia foi bastante reduzido, estando
representados na escala de likert ao nivel do “Discordo Totalmente” e “Discordo”, o que
traduz um reduzido envolvimento da amostra a marca Somersby, como podemos observar
na tabela 11.
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Tabela 10 - Analise Descritiva Envolvimento com a Somersby

Média Desvio Padrdo
3.1 Quando as pessoas me veem a consumir Somershy formam uma
— . 2,52 1,045

opinido sobre mim
3.2 Podemos dizer muito sobre uma pessoa, ao ver a marca que ela

3,00 1,168
usa.
3.3 A Somersbhy ajuda-me a expressar quem eu sou. 2,13 1,018
3.4 A Somersbhy sou “eu”. 2,09 ,965
3.5 Ver alguém a consumir Somerby, diz-me muito sobre essa pes-

2,32 ,987
soa.
3.6 Quando consumo Somersby, 0s outros véem-me como eu quero 218 040
gue me vejam ' '

Tabela 11 - Frequéncias Relativas da variavel Envolvimento com a Somershy

Variavel

Discordo Total-

mente

Discordo

Né&o discordo
nem concordo

Concordo

mente

3.1 Quando as
pessoas  me
veem a consu-
mir Somershy
formam uma
opinido sobre
mim

21,8%

24,0%

34,1%

20,1%

0%

3.2 Podemos
dizer muito so-
bre uma pes-
soa, a0 ver a
marca que ela
usa.

14,8%

18,8%

21,8%

40,2%

4,4%

33 A So-
mersby ajuda-
me a expressar
quem eu sou.

31,9%

35,4%

22,3%

8,7%

1,7%

34 A So-
mersby  sou
cu

33,2%

33,2%

26,2%

6,6%

0,9%

35 Ver al-
guém a consu-
mir Somerby,
diz-me muito
sobre essa pes-
soa.

23,1%

34,5%

30,6%

10,5%

1,3%

3.6  Quando
consumo  So-
mershy, 0s ou-
tros véem-me
COMO eu quero
que me vejam

28,8%

31,9%

32,3%

6,6%

0,4%
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Grupo V- Envolvimento com o evento Out Jazz

A variavel do envolvimento com o evento foi analisada tendo em consideracdo

dez itens de perguntas. verificando-se que existe um grau de concordancia moderado, ndo

atingindo o valor 4, sendo que o item 4.5 (Desagradavel - Agradavel) foi o que registou

um valor médio mais elevado com 3,88 em oposicdo ao item 4.4 (Nada Excitante -

Excitante) que obteve um valor mais reduzido de 3,31. Estes resultados podem ser

observados na tabela seguinte.

Tabela 12 - Analise Descritiva Envolvimento com o Out Jazz

4. O Somersby é um evento...
Média Desvio Padrdo
4.1 Sem importancia 3,32 ,888 Importante
4.2 Irrelevante 3,38 ,926 Relevante
4.3 Insignificante 3,42 ,873 Significante
4.4 Nada Excitante 3,31 ,857 Excitante
4.5 Desagradavel 3,88 ,917 Agradavel
4.6 Nada Divertido 3,72 ,832 Divertido
4.7 Nada Atrativo 3,73 ,953 Atrativo
4.8 Desinteressante 3,62 ,927 Interessante
4.9 Aborrecido 3,48 ,809 Dinamico
4.10 Preocupante 3,39 1,171 Motivo de N&o Preocupagdo

Tabela 13 - Frequéncias Relativas da variavel Envolvimento com o Out Jazz

. Né&o dis-
. Discordo To- . Concordo .
Variavel Discordo cordo nem Concordo Variavel
talmente Totalmente
concordo
4.1 Sem importancia 3,1% 10,5% 46,7% 31% 8,7% Importante
4.2 Irrelevante 3,9% 10,5% 38,4% 38,4% 8,7% Relevante
4.3 Insignificante 2,6% 9,2% 40,6% 38,9% 8,7% Significante
4.4 Nada Excitante 2,2% 10,9% 48,5% 30,1% 8,3% Excitante
4.5 Desagradavel 1,3% 3,5% 30,1% 35,8% 29,3% Agradavel
4.6 Nada Divertido 1,3% 4,8% 29,7% 48,5% 15,7% Divertido
4.7 Nada Atrativo 1,7% 7% 31% 37,1% 23,1% Atrativo
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4.8 Desinteressante 2,6% 7% 32,3% 41,9% 16,2% Interessante

4.9 Aborrecido 1,3% 6,1% 46,3% 36,2% 10% Dinamico

4.10 Preocupante 8,7% 8,7% 38,4% 22,7% 21,4%

preocupacgdo

Motivo de ndo

Grupo V- Atitude relativamente & marca

No geral e para a variavel Atitude relativamente & marca podemos observar que
na grande maioria, os itens apresentam indicadores superiores a 3,5, 0 que significa um
bom nivel de concordancia com as afirmacdes em causa.

Assim, podemos concluir que os itens com valores mais elevados foram 0 5.1 “A
Somersby é uma boa marca” (4,08); 0 5.3 “Tenho uma atitude positiva relativamente a
Somersby” (4,07) e 0 5.7 “A Somersby é uma marca confiavel e credivel” (4,03). Em
oposicao, podemos concluir que os itens que registaram valores mais reduzidos foram o
item 5.5 “Estou disposto a pagar um pre¢o mais elevado por produtos Somersby do que
produtos de outras marcas semelhantes dentro da mesma categoria de produto.” (3,10) e
a afirmagéo 5.9 “Estou interessado em saber mais sobre a Somersby” com uma média de
3,14.

Em suma, podemos concluir que no que respeita ao nivel de atitudes dos

consumidores perante a Somershy, exist, em média, uma atitude positiva.

Tabela 14 - Analise Descritiva Atitude relativamente a Somershy

Média Desvio Padrdo
5.1 A Somerby é uma boa marca 4,08 157
5.2 A Somerby tem algumas vantagens em comparagdo com marcas semelhantes dentro da mesma| 3,72 873
categoria de produto.
5.3 Tenho uma atitude positiva relativamente a Somersby 4,07 , 794
5.4 Comprar Somershy é uma boa decisdo 3,90 ,799
5.5 Estou disposto a pagar um preco mais elevado por produtos Somersby do que produtos de outras 3,10 1137
marcas semelhantes dentro da mesma categoria de produto
5.6 A Somersby possui melhor qualidade do que outras marcas semelhantes na mesma categoria 2,61 o7
de produto.
5.7 A Somershy é uma confiavel e credivel. 4,03 ,746
5.8 Estou interessado na Somerby. 3,75 ,934
5.9 Estou interessado em saber mais sobre a Somersby. 3,14 1,070,

73



Tabela 15 - Frequéncias Relativas da variavel Atitude relativamente a Somershy

Variavel Discordo Total- Discordo Nao discordo Concordo Concordo Total-

mente nem concordo mente
5.1 A Somerby é

0% 2,2% 18,3% 48,9% 30,6%
uma boa marca

5.2 A Somerby
tem algumas
vantagens  em
comparagdo com
marcas  seme-
lhantes dentro da
mesma categoria
de produto.

1,7% 3,1% 35,8% 39,7% 19,7%

5.3 Tenho uma
atitude positiva
relativamente a
Somershy

0% 2,6% 20,1% 44.5% 32,8%

5.4 Comprar So-
mersby é uma 0% 3,1% 28,4% 44 5% 24%
boa decisdo

5.5 Estou dis-
posto a pagar um
preco mais ele-
vado por produ-
tos Somersby do
que produtos de 8,7% 23,1% 27,9% 29, 7% 10,5%
outras  marcas
semelhantes
dentro da mesma
categoria de pro-
duto

5.6 A Somershy
possui  melhor
qualidade do que
outras  marcas 3,9% 7,4% 28,4% 44 5% 15,7%
semelhantes na
mesma categoria
de produto.

5.7 A Somershy
€ uma confiavel 0% 2,6% 18,3% 52,4% 26,6%
e credivel.

5.8 Estou inte-
ressado na So- 2,6% 4,4% 30,1% 41,0% 21,8%
merby.

GRUPO VI - Congruéncia entre a marca e o Evento

Quanto a varidvel da congruéncia na relagdo marca e evento, podemos observar
que o indicador que registou um maior valor de média foi 0 6.2 “E claro qual o principal
sponsor do evento Out Jazz” (3,77%), 0 que traduz que grande parte da amostra tem
presente qual a marca que patrocina a evento em causa. Por seu turno, o item da
congruéncia que registou um valor mais reduzido (2,51), em média, foi 0 6.5, “Aprendi

algo novo sobre a Somersby por estar presente no festival Out Jazz”, o que significa que
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em média os inquiridos discordam parcialmente desta afirmacéo.

Tabela 16 - Analise Descritiva Congruéncia entre a marca Somersby e o Out Jazz

Média Desvio Padrdo
6.1 O Out Jazz diz-me algo sobre a Somershy. 3,00 1,066
6.2 E claro qual o principal sponsor publicitado no evento Out Jazz 3,77 1,073
6.3 A imagem da Somerby esta em concordancia com a imagem do festival Out Jazz 3,62 ,873
6.4 Ha uma ligacéo natural entre o Out Jazz e 0 que a marca Somerby representa 3,44 ,933
6.5 Aprendi algo novo sobre a Somerby por estar presente no festival Out Jazz. 2,51 1,138

Tabela 17 - Frequéncias Relativas da variavel Congruéncia entre a Somersby e o Out Jazz

Discordo Total-

Variavel
mente

Discordo

Nao discordo
nem concordo

Concordo

Concordo Total-
mente

6.1 O Out Jazz diz-
me algo sobre a So-
mershy.

11,8%

16,2%

36,7%

30,6%

4,8%

6.2 E claro qual o
principal  sponsor
publicitado no
evento Out Jazz

3,5%

7,4%

28,4%

30,1%

30,6%

6.3 A imagem da
Somerby estd em
concordancia com 1,7%
a imagem do festi-
val Out Jazz

6,1%

35,4%

41,9%

14,8%

6.4 H&a uma ligagéo
natural entre o Out
Jazz e 0 que a 2,6%
marca Somerby re-
presenta

10%

41,5%

32,8%

13,1%

6.5 Aprendi algo
novo sobre a So-
merby por estar
presente no festival
Out Jazz.

28,4%

13,1%

40,2%

15,7%

2,.6%

3.2.4. Andlise Fatorial Exploratoria

Ap0s a prévia confirmacdo da consisténcia interna das escalas em estudo, seguiu-

se a analise fatorial exploratdria com a finalidade de observar os fatores comuns entre as

variaveis e as relacdes subjacentes entre 0s constructos e variaveis manifestas.

Primeiramente, verificamos a validade da utilizacdo da analise fatorial através da

realizacdo do teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e do teste de Bartlett. Em particular, o

teste KMO exp0e a proporcao da variancia dos dados que pode ser considerada comum

as variaveis em investigacéo e que, por sua vez, pode ser atribuida a um fator comum.
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Como resultado deste teste, podemos aferir que quanto mais perto de 1 se encontrar o
valor, mais adequada é a consisténcia da amostra a aplicacdo da analise fatorial.
Adicionalmente, o teste de esfericidade de Bartlett testa a hipdtese de que as variaveis
ndo sejam correlacionadas na populacéo, isto &, verifica se todas as correlagdes dentro da
matriz de correlagOes sao significativas.

O resultado do teste KMO ¢ bastante bom, uma vez que o indicador numérico encontra-
se muito proximo do valor 1 (KMO=0,897), e portanto existe uma correlacéo forte entre
as variaveis. No que respeita ao teste de Bartlett, o nivel de significancia de 0,000
confirma a existéncia de uma correlacdo entre os itens. Estes resultados podem ser

observados na tabela seguinte.

Tabela 18 — Teste KMO e Teste de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 897
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 3669899
Gl 210
Sig. 000
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Solucéo Final Fatorial

Ap0s a analise fatorial, foi necessario a remocéo de varios itens correspondentes
as variaveis em estudo com base no critério de pesos fatoriais < 0,45. Deste modo, 0s

itens excluidos foram as seguintes:

e Envolvimento com o evento:
o Item 4.10 “O Somersby Out Jazz é um evento: motivo de preocupacgdo -

motivo de ndo preocupagao”.

e Atitude de marca:

o Item 5.5 “Estou disposto a pagar um pre¢o mais elevado por produtos
Somersby do que produtos de outras marcas semelhantes dentro da mesma

categoria de produto”.

o Item 5.6 “A Somersby possui melhor qualidade do que outras marcas

semelhantes na mesma categoria de produto.”

o Item 5.9 “Estou interessado em saber mais sobre a Somersby.”

e Variavel Congruéncia: Esta variavel foi excluida na totalidade uma vez os

respetivos itens eram identificados noutras variaveis em estudo.

Em sintese, a solugdo fatorial final ficou reduzida apenas a 3 escalas (envolvimento
com a marca, envolvimento com o evento, atitude relativamente a marca), como podemos

verificar na tabela seguinte.
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Tabela 19 - Solucdo Final Fatorial

Matriz de componente rotativa®

Componente

Envolv. Evento

Atitude Marca

Envolv. Marca

41
4.2
4.3
4.4
45
4.6
4.7

4.8
4.9

5.1
5.2
5.3
5.4

5.7
5.8

3.1
3.2
3.3
3.4
35
3.6

,803
,832
,806
,835
,802
,822
,855

,854

71

775
,789
,826

,830
,800

,769

,784
,644
,823
,715
,823

,831

a. Rotacéo convergida em 5 iteragdes.

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.?
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De acordo com a tabela abaixo representada, a variancia total explicada pelos trés
construtos, representa um total de 68,04% o que é considerado um valor adequado.

Tabela 20 - Total da Variancia Explicada

Somas de rotagéo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de vari- | % cumula- % de vari- | % cumula-
Componente Total ancia tiva Total ancia tiva
1 8,175 38,930 38,930 6,388 30,417 30,417
2 3,307 15,750 54,679 4,166 19,839 50,256
3 2,807 13,365 68,044 3,735 17,788 68,044

3.2.5. Modelo de Regressao Linear Mdultiplo

Com o objetivo de compreender qual o efeito do “envolvimento com a marca” e
do “envolvimento com o evento” na “atitude face & marca” foi utilizado o modelo de
regressdo linear multiplo.

Com esta andlise pretendeu-se validar as hipdteses formuladas no modelo
conceptual.

Analisaram-se os pressupostos do modelo, nomeadamente o da distribui¢do normal,
homogeneidade e independéncia dos erros. Os dois primeiros pressupostos foram
validados graficamente e o pressuposto da independéncia foi validado com a estatistica
de Durbin-Watson (d=1,773; 1.5 < d < 2.5) como descrito em Maroco (2007). Utilizou-
se 0 VIF (Variance Inflation Factor) para aferir sobre a existéncia de multicolinearidade,
obtendo-se valores inferiores a 5 (VIF=1,060) para todos os s o que significa auséncia
de multicolinearidade entre as variaveis independentes. N&o se detetaram outliers, dado
que os valores absolutos dos respetivos residuos estudentizados (com variancias
constantes) eram em valor absoluto inferiores a 1,96 assumindo um nivel de significancia
de 5%.

Tendo por base o método “enter”, procedeu-se & estimativa do seguinte modelo
linear multiplo:

Atitude= B0 + B1 *envolvimentocomamarca+ 2*envolvimentocomoevento
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Para um nivel de significancia de 5%, a regressdo linear multipla permitiu
identificar a variavel “envolvimento com o evento” (=0,404; t= 6,554; p<0,00) como
preditor significativo da “atitude face a marca”. Contrariamente a variavel
“envolvimento com a marca” nao foi validada como preditor significativo da “atitude
face a marca”.

Estes resultados sdo apresentados na tabela seguinte:

Tabela 21- Modelo de Regressdo Linear Multipla

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,462 ,210 11,735 ,000
envmarca ,075 ,052 ,088 1,423 ,156
envevento ,364 ,055 ,404 6,554 ,000

Dado que ambas as variaveis preditora e dependente estdo medidas com as
mesmas escalas (likert — 5 pontos), podem-se utilizar os coeficientes ndo estandardizados
para representar o seguinte modelo ajustado:

Atitude = 2,462 + 0,364 *envolvimentocomoevento

Com base na andlise ANOVA da regressdao (F= 26,201; p<0,000), pode-se
concluir que este modelo é altamente significativo.

Em termos do modelo tedrico de analise, tendo por base as estimativas do modelo
de regressdo linear multipla, conclui-se:

H1: O envolvimento com a marca
Somersby influencia a atitude dos Né&o Validada
consumidores face & mesma

H2: O envolvimento com o evento
influencia positivamente a atitude dos Validada
consumidores face a marca.
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3.2.6. Conclusao

No decurso deste capitulo foram expostos os resultados decorrentes das diferentes
andlises estatisticas aplicadas aos dados. Depois da corroboracgdo e validacéo das escalas
iniciais utilizadas com base no indicador de alfa de Cronbach, pudemos apresentar quatro
escalas validas. Contudo, posteriormente, apds a analise fatorial exploratoria, foram
apenas reconhecidas trés escalas o “envolvimento com o evento”, o “envolvimento com
a marca” € a “atitude face a marca”, tendo o construto da “congruéncia evento-marca”
sido excluido da analise posterior.

Em conclusdo, podemos afirmar que obtivemos um modelo de medida adequado ao
estudo em causa, embora 0 modelo tedrico em analise apenas tenha sido validado
parcialmente. A hipdtese H2 “O envolvimento com o evento influencia positivamente a
atitude dos consumidores face a marca”, foi validada, em detrimento da hipotese H1 “O
envolvimento com a marca Somersby influencia a atitude dos consumidores face a

mesma” que nao foi comprovada para fins empiricos
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4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1. Analise de Respostas

Durante as analises decorrentes do estudo, conseguimos averiguar que na
generalidade os niveis de concordancia foram substancialmente baixos, uma vez que a
hipGtese do envolvimento com a marca como preditor da atitude ndo foi validada e o
constructo da congruéncia foi suprimido.

Constatamos ainda que a dimensao do envolvimento com a marca teve um grau de
concordancia bastante reduzido, o que traduz que a generalidade dos inquiridos ndo se
identificou e envolveu com a marca. Consequentemente, a maioria dos itens obtiveram
um grau de discordancia com as afirmacfes bastante elevado, estando na sua grande
maioria correspondentes ao nivel 2,00 na escala de likert, o que representa uma grande
divergéncia nas opinides dos inquiridos face as afirmacfes expostas. A varidvel que
registou um valor de discordancia mais elevado foi a 3.4 “A Somersby sou eu” com um
peso fatorial de 2,09, uma vez que 33,3% da amostra assegurou estar totalmente
discordante e 33,2% estar em desacordo, o que perfaz mais de metade dos inquiridos.

No que respeita ao constructo do envolvimento a marca, verificAmos que o grau de
concordancia era parcialmente superior ao verificado na variavel supramencionada, e,
portanto, conseguimos concluir que a amostra sentia-se bastante envolvida com o evento
Out Jazz. Este fator traduzia-se, de igual modo, na atitude da amostra face a marca
Somerby. Quanto maior é o envolvimento do publico ao evento, mais favoravel € a atitude
face a marca. A varidvel que reuniu um maior consenso de respostas foi a 4.5 com 3,88
de média na escala de likert, o que traduz que grande parte dos inquiridos achavam o
evento agradavel.

Em seguida, na anélise das atitudes em relagcdo a Somerby, constatamos que a maioria
da amostra possui uma atitude bastante positiva em relacdo a marca. A pergunta que
reuniu uma maior concordancia na uniformidade de respostas foi a 5.1, onde era pedido
que a amostra respondesse de acordo com a afirmagdo “A Somersby ¢ uma boa marca”,
sendo que a média de respostas foi de 4,08 ponto, ou seja, “concordo”.

Por altimo, as atitudes perante a marca revelaram um grau de uniformidade bastante
favoravel, sendo que a questdo que despertou mais divergéncia na generalidade das

respostas foi a 6.5 “Aprendi algo novo sobre a Somerby por estar presente no festival Out
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Jazz”. Esta pode ter sido a questdo que mais desagregacao gerou, uma vez que uma fragdo
substancial dos inquiridos revelou nunca ter estado presente no evento Out Jazz. Contudo,
a generalidade da amostra revelou-se bastante concordante nos restantes itens de
perguntas, havendo sempre uma maior predominancia de resposta no grau 3,00 “Nao

discordo nem concordo” e 4,00 “concordo”.

4.2. Dimensoes Excluidas

Apds o desenvolvimento do estudo e consequente andlise fatorial das varidveis
presentes na dissertacdo, o modelo inicial foi limitado para trés dimensdes.

A dimensdo da congruéncia entre a Somersby e o Out Jazz era entendida como a
variavel mediadora na relagdo do envolvimento, quer com a marca quer com o evento, na
atitude perante a marca. Contudo, a sua significancia nao foi compreendida em analise
estatistica, ndo tendo, portanto, qualquer grau de concordancia para o estudo levado a
cabo.

Esta variavel foi, durante a analise fatorial exploratdria, absorvida pelas restantes
dimensGes em estudo, tendo os seus pesos fatoriais sido dispersos e identificados na nas
restantes dimensdes. Assim, os itens correspondentes a variavel da congruéncia foram
dispersos pelo constructo do envolvimento a marca e envolvimento ao evento, ndo tendo
existido uma identificagdo clara das respostas na variavel que pretendiamos avaliar.

Dado que a generalidade das escalas tem em vista a validacao de apenas uma variavel,
o facto a congruéncia ser apresentada como uma escala bidimensional (efeito mediador
entre variaveis), pode ter sido um fator determinante para a objecdo dos resultados
pretendidos. A adaptacdo da escala utilizada pode ter sido mal processada em termos
empiricos na amostra utilizada e, por isso, pode ter existido uma falta de clareza e
percecdo por parte dos individuos de quais os propdsitos e dedugdes a confirmar.

Adicionalmente, foram excluidos alguns itens das restantes variaveis, uma vez que as
suas solucdes fatoriais eram irrelevantes do ponto de vista estatistico, e, portanto, apos a

eliminacdo destes fatores as variaveis ficaram mais coesas e concordantes.
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4.3. Anélise das Hipoteses.

No que concerne as conclusdes finais obtidas através da validacdo das hipdteses em
estudo, pudemos verificar que a Unica validada foi a H2 que relacionava o envolvimento
do publico ao evento com a atitude perante a marca. Uma vez que a dimensdo do
envolvimento com o Out Jazz apresentou indicadores bastante razoaveis de concordancia
na medicdo das escalas utilizadas, inferimos que a consequente atitude perante a marca é
coerente com os resultados obtidos.

Em oposicdo, a hipotese 1 pretendia aferir se o envolvimento do publico a marca era
refletido na atitude face a mesma, contudo este encadeamento nao foi processado. O grau
de discordancia aferido na andlise exploratéria foi bastante elevado, o que traduz que a
amostra obtida ndo se identificava com a marca e que, portanto, o seu envolvimento era
bastante circunscrito. O facto de contermos uma amostra discordante com o envolvimento
a marca foi causa direta para a demonstracdo negativa de resultados obtidos. Assim, a
hipotese 1 ndo foi validada e, portanto, ndo pudemos comprovar a existéncia de uma
influéncia direta entre o envolvimento do publico @ marca com a sua atitude perante a
mesma.

Em suma, determinamos que embora tenhamos uma amostra que conhece muito bem
a marca, o seu grau de ligacdo & mesma era inexistente. Em oposi¢éo, aferimos que no
que respeitava ao grau de envolvimento com o evento, esta condicionante ja foi

determinante e decisiva para aferir a influéncia do publico a Somersby.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA
FUTURA

5.1 Conclusdes

Esta investigacdo tinha como principal objetivo compreender de que forma o
envolvimento dos consumidores ao evento patrocinado e marca patrocinadora era
influencidvel na atitude face a marca, por meio da congruéncia entre as duas entidades.
Contudo, o construto da congruéncia foi suprimido, uma vez que ndo foi reconhecida
como uma dimens&o na andlise fatorial exploratoria.

A questdo de partida da presente investigacdo pretendia responder a pergunta “De
que forma o patrocinio da Somersby ao Out Jazz influencia as atitudes dos
consumidores a marca e 0 envolvimento dos consumidores em relacdo a marca e
evento patrocinado?”. A principal conclusdo resultante apds a andlise estatistica
efetuada, demonstra que o envolvimento com o evento influencia positivamente a atitude
dos consumidores face a marca, ou seja, a participacao e envolvimento dos consumidores
no evento Out Jazz influencia positivamente a atitude dos mesmos perante a Somershy.

Como exposto na revisao de literatura, confirmamos as teorias desenvolvidas por
Celsi e Olson (1998), Verbeke e Vackier (2003) e Martensen e Gronholdt (2008) que
enunciavam o poder do envolvimento dos individuos em eventos como consequéncia
positiva para a o impulso e fomento das atitudes positivas geradas para as marcas
patrocinadoras. Assim, determinamos que a componente do envolvimento do consumidor
com o evento € crucial do ponto de vista estratégico para que as marcas através de acoes
de patrocinio a determinados eventos consigam alavancar a sua imagem e percegao junto
do publico participante.

Em oposic¢éo, a hipotese que relacionava o envolvimento com a marca Somershy
como influéncia para uma melhor atitude perante a marca ndo foi validada. Assim, ndo
é possivel comprovar que existe uma ligacéo direta que traduza o vinculo entre estas duas
dimens@es na melhoria favoravel das atitudes dos consumidores perante a marca.

Em suma, conseguimos demonstrar que a presenca das marcas patrocinadoras em
eventos com que o publico se envolva, € uma estratégia de marketing e comunicagéo

bastante relevante para a moldar as atitudes face a marca.
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Esta investigacédo revela-se um importante contributo para a academia por toda a
producdo cientifica efetuada no decurso da dissertacéo e pelas conclusées advindas dos
resultados obtidos. Aditivamente, fornece diretrizes para que os profissionais de
marketing reflitam sobre o poder das atividades de patrocinio a eventos, como uma
importante ferramenta de comunicacéao a ser utilizada e como um poderoso instrumento
de envolvimento com o publico, na promogéo e otimizacdo das atitudes perante as suas

marcas.

5.2 LimitagOes da Investigacdo

Como ¢€ certo, e a semelhanca de inimeras dissertacdes e estudos elaborados no
ambito desta temética, algumas limitacdes foram identificadas.

No que respeita a amostra, esta foi de caracter ndo probabilistico por conveniéncia, o
que limita o seu grau de representatividade, uma vez que este tipo de amostra pode, em
ultima instancia, representar um desvio sistematico em relacdo a populacdo total,
produzindo resultados distorcidos. A utilizagdo deste tipo de amostra condiciona a
extrapolacédo de resultados, uma vez que as conclusbes determinadas apenas sdo validas
para 0 segmento de amostra em estudo, sendo, portanto, uma espécie de indicador de
simulacro em relacdo ao comportamento do publico-alvo.

Adicionalmente, a andlise estatistica poderia ter tido em conta a filtragem dos
inquiridos, no gque respeita a sua participacdo no evento e ao envolvimento dos mesmos
perante a marca, uma vez que iriamos conseguir aferir dados muito mais fidedignos e
relevantes para o estudo em causa. Uma condicionante a realizacao destes procedimentos
foi o fator do tempo. Este foi uma das limitagcdes essenciais para a ndo realiza¢do de um
estudo adicional de caracter qualitativo, que enriqueceria o trabalho realizado, do ponto
de vista humano e social, uma vez que através de entrevistas mais detalhadas e de resposta
aberta aos inquiridos consegue-se compreender de forma mais realista e humana, de que

forma estes pensam, agem e comunicam com as marcas em causa.
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5.3 Sugestodes de Pesquisa

Para futuros trabalhos dirigidos no ambito desta tematica do patrocinio relacionado
as componentes das atitudes e envolvimento dos consumidores as marcas e eventos,
sugerimos que seria bastante pertinente a ampliagdo do modelo estrutural de investigacéo,

através do aumento das variaveis em estudo.

Sugerimos, adicionalmente, a extensdo do estudo a outas marcas e eventos, do ponto
de vista da comparacgdo de eventos na mesma escala e amplitude de atuacdo no terreno,
sendo que seria muito interessante compreender a rela¢do e cruzamento de informacéo
entre diversos eventos. Seria também importante a contemplacdo de uma amostra de
caracter probabilistico, de modo a verificar uma melhor generalizacdo dos resultados
obtidos.
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ANEXOS

QUESTIONARIO

Questionério: A influéncia do patrocinio no envolvimento e atitudes dos consumi-
dores - O estudo do caso Somersby Out Jazz
O presente questionério foi criado no &mbito do Mestrado em Publicidade e Marketing
da Escola Superior de Comunicacéo Social e tem como objetivo principal conhecer o grau
de envolvimento dos consumidores face ao evento Out Jazz e respetiva marca
patrocinadora, a Somershy. Pretende-se também avaliar as atitudes dos mesmos em
relacdo a marca e, ainda, aferir a sua opinido no que respeita ao grau de congruéncia entre

entidade patrocinadora e evento patrocinado.

A sua participacdo é totalmente voluntaria e o questionario é completamente anénimo e
confidencial, sendo posteriormente alvo de tratamento e andlise estatistica, ndo existindo,
portanto, respostas certas ou erradas. Os dados recolhidos serdo utilizados Unica e exclu-
sivamente para fins académicos, pelo que pedimos que responda com total sinceridade.

Pedimos-lhe, por favor, que leia com atencéo as instrucdes antes de responder.

Obrigada pela sua colaboracao

*Qbrigatério

Pergunta Introdutoria

1. Esteve presente em alguma das edicdes ja realizadas do festival Somersby Out Jazz? *
Sim
Néo

A Marca Somershy
2.1 Alguma vez ouviu falar da marca "Somersby"? *
Sim

Nao
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2.2 Identifique a que categoria de produto pertence esta marca. *
Alimentacéo e Bebidas

Operadores de Telecomunicagfes
Operadores Energéticos
Seguradoras

Outra:

3. Envolvimento com a marca Somersby

Esta seccdo tem como intuito aferir o seu grau de envolvimento a marca Somersby.
Para cada afirmacdo que se segue devera responder o seu grau de envolvimento com a
marca numa escala que varia entre o Discordo Totalmente e 0 Concordo Totalmente.

*

3.1 Quando as pessoas me véem a consumir Somersby formam uma opinido sobre mim.
3.2 Podemos dizer muito sobre uma pessoa, ao ver a marca que elas usam.

3.3 A Somershy ajuda-me a expressar quem eu sou.

3.4 A Somershy sou "eu".

3.5 Ver alguém a consumir Somersby, diz-me muito sobre essa pessoa.

3.6 Quando consumo Somersby, 0s outros véem-me coOmo eu quero que me vejam

4. Envolvimento com o evento Out Jazz

Esta seccdo tem por intuito conhecer o seu grau de envolvimento para com o evento Out
Jazz.

Para cada par de adjetivos abaixo listados, indique a op¢do que melhor traduz o seu inte-
resse por este evento, tendo em consideracdo uma escala de 5 pontos, na qual 1 corres-
ponde a um reduzido nivel de interesse e 5 a um elevado nivel de interesse.

4.1 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...

Sem im-|1 2 3 4 5 Impor-
portancia tante

4.2 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...

Irrele- 1 2 3 4 5 Relevante
vante
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4.3 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...

Insignifi- |1 2 3 Signifi-
cante cante

4.4 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...
Nada Ex- |1 2 3 Excitante
citante

4.5 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...
Desagra- |1 2 3 Agrada-
davel vel

4.6 O Somershy Out Jazz é um evento...
Nada Di- |1 2 3 Divertido
vertido

4.7 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...
Nada 1 2 3 Atrativo
Atrativo

4.8 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...
Desinte- |1 2 3 Interes-
ressante sante

4.9 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...
Aborre- 1 2 3 Dinamico
cido

4.10 O Somersby Out Jazz ¢ um evento...
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Motivo de | 1 2 3 4 5 Motivo de
Preocupa- ndo preo-
cao cupacéo

5. Atitude relativamente a marca Somersby

Esta seccdo tem por intuito conhecer a sua atitude relativamente a marca Somersby.
Para cada afirmacao que se segue e, utilizando uma escala que varia entre o Discordo
Totalmente e o Concordo Totalmente, indique a opcao que melhor traduz a sua opinié&o.

5.1 A Somersby é uma boa marca.

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.2 A Somersby tem algumas vantagens em comparacao com marcas semelhantes dentro
da mesma categoria de produto. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.3 A Somersby tem algumas vantagens em comparacao com marcas semelhantes dentro
da mesma categoria de produto. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.4 Comprar Somersby é uma boa decisao. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.5 Estou disposto a pagar um preco mais elevado por produtos Somersby do que produ-
tos de outras marcas semelhantes dentro da mesma categoria de produto. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente
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5.6 A Somersby possui melhor qualidade do que outras marcas semelhantes na mesma

categoria de produto. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.7 A Somersby é uma marca confiavel e credivel. *
Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.8 Estou interessado na Somershy. *
Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

5.9 Estou interessado em saber mais sobre a Somersby. *
Discordo |1 2 3 4 5 Concordo
Total- Total-
mente mente

6. Congruéncia entre a Somershy e Out Jazz

Esta seccdo tem por intuito conhecer se existe uma ligacdo natural entre a Somersby e o

evento

Out

Jazz.

Para cada afirmacéo que se segue, e utilizando uma escala de concordéancia de 1 a 5, na
qual 1 representa Discordo Totalmente e 5 Concordo Totalmente, indique a opgdo que

melhor traduz a sua opiniao.

6.1 O Out Jazz diz-me algo sobre a Somersby. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo

Total- Total-

mente mente
6.2 E claro qual o principal sponsor publicitado no evento Out Jazz. *

Discordo |1 2 3 4 5 Concordo

Total- Total-

mente mente
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6.3 A imagem da Somershy estad em concordancia com a imagem do festival Out Jazz. *

Discordo |1 2
Total-
mente

3

4

5

Concordo
Total-
mente

6.4 Ha uma ligacdo natural entre o Out Jazz e 0 que a marca Somersby representa. *

Discordo |1 2
Total-
mente

3

4

5

Concordo
Total-
mente

6.5 Aprendi algo novo sobre a Somersby por estar presente no festival Out Jazz. *

Discordo |1 2
Total-
mente

3

4

5

Concordo
Total-
mente

7. Indicadores Sociogréaficos

O grupo de cinco questbes que se seguem, tem por intuito conhecer o seu perfil

sociodemogréfico.

Para cada uma das questdes abaixo, indique qual a correta.

7.1 Género *
Masculino
Feminino

7.2 ldade *
Menos de 18
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45 ou mais anos

7.3 Distrito de Residéncia *
Acores
Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra




Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Madeira
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

7.4 Habilitacdes Literarias *
Doutoramento
Mestrado
Licenciatura ou Bacharelato
Ensino Secundario / Curso Profissional
3° Ciclo (9°ano)
2° Ciclo (6°ano)
1° Ciclo (4° ano)
QOutra:

7.5 Profisséo *
Trabalhador por Conta Prépria
Trabalhador por Conta de Outrém
Reformado
Desempregado
Estudante
Outra:

113



