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Resumo

O impacto dos festivais de verdo na economia dos paises tem sido significativo, e existem
exemplos claros de tal, como ¢ caso do Festival Vodafone Paredes de Coura, que ha 30 anos
colocou a regido de Paredes de Coura como um dos destinos turisticos mais importantes em
Portugal (De Oliveira Almeira et al., 2020). Esta crescente exposi¢ao e grandeza do fenémeno
que sdo os festivais, faz com que muitas marcas se queiram associar a estes eventos. Em
Portugal, sdo muitos os festivais de verdo que no seu nome, apresentam o patrocinio de uma
marca, o que faz com que o consumidor associe a marca ao festival em vez da promotora que
se encontra por de tras da organizagao.

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar o impacto do conceito de Brand Coolness na
perce¢do dos consumidores perante as marcas patrocinadoras em festivais de verdo com o
intuito de entender se a estratégia de patrocinar um evento desta dimensao ajuda na constru¢ao
da imagem cool da marca. Consequentemente existe também o interesse de entender se o fator

cool de uma marca influencia ou nao a decisao de compra e recomendacdo da marca.

Palavras-Chave
Imagem de marca; Patrocinio das marcas; Ativacdo de marca; Brand Coolness, Communal
Brand Connection; Experiéncia em eventos; Comportamento do consumidor; Percecdo do

consumidor.

JEL: M31 — Marketing
JEL: M37 — Advertising






Abstract

The impact of summer festivals on the economies of countries has been significant, and there
are clear examples of this, as is the case with the Vodafone Paredes de Coura Festival, which,
for 30 years, has positioned the Paredes de Coura region as one of the most important tourist
destinations in Portugal (De Oliveira Almeira et al., 2020). The growing exposure and
magnitude of the phenomenon that festivals represent lead many brands to want to associate
themselves with these events. In Portugal, there are many summer festivals that bear the
sponsorship of a brand in their name, causing consumers to associate the brand with the festival
rather than the promoter behind the organization.

This dissertation aims to analyze the impact of the concept of Brand Coolness on
consumers' perception of sponsoring brands at summer festivals, with the intention of
understanding whether sponsoring an event of this magnitude contributes to building the brand's
cool image. Consequently, there is also an interest in understanding whether the cool factor of

a brand does or does not influence a customer's purchasing decision.
Keywords
Brand Image; Brand Sponsorship; Brand Activation; Brand Coolness; Communal Brand

Connection; Event Experience; Consumer Behavior; Consumer Perception.
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1. Introducao

Os festivais de verdo sdo uma parte essencial da industria turistica, ajudando a construir a
imagem do pais que o acolhe e contribuindo também para os materiais promocionais do mesmo
(Hinek & Papp-Vary, 2024). Este tipo de eventos afeta positivamente a economia do pais onde
se insere, contribuindo para um aumento das receitas e crescimento da taxa de empregabilidade
(Cianga, 2020). Para além destes fatores econdémicos € possivel notar um enriquecimento
cultural, o crescimento do orgulho e identidade nacional, o refor¢o da sensagdo de comunidade
e até o envolvimento dos habitantes locais no festival como ¢ o exemplo, do festival Vodafone
Paredes de Coura que fica situado numa vila do interior do Alto Minho com uma populagdo de
cerca de 2000 habitantes que durante o festival agem como os principais promotores do mesmo,
envolvendo-se na organiza¢ao do evento com grande entusiasmo, pois percebem que estes dias
sdo cruciais para a economia local (Dragin-Jensen & Kwiatkowski, 2018; De Oliveira Almeira
et al., 2020).

Isto ¢ algo que se consegue verificar em Portugal, onde apesar da curta duracdo, apresentam
fatores de relevo para a afirmacdo de qualidade dos destinos turisticos dos locais onde
acontecem (De Oliveira Almeira et al., 2020).

Existem varios tipos e dimensdes de eventos, porém todos apresentam o mesmo objetivo
de satisfazer uma necessidade cultural e social especifica (Strezovski & Gramatnikovski, 2013).
O tipo de evento a ser abordado sera os de grande dimensdo, nomeadamente festivais de verao.
Esta forma de realizagdo de eventos esta normalmente relacionada com musica e visa juntar um
numero elevado de consumidores num local para celebrar uma performance musical ou apenas

como forma de socializacdo (Hinek & Papp-Vary, 2024).

1.2 Problema de Investigaciao

Num mundo cada vez mais interligado e online, onde a jornada do cliente evolui através de
multiplos canais, ¢ essencial que as empresas comuniquem claramente as suas identidades de
marca. Quando a identidade da empresa se alinha com a identidade do consumidor, isto aumenta
o potencial de um relacionamento significativo entre o consumidor e a marca levando a uma
maior interagdo do cliente, uma fidelidade a marca mais forte e uma maior disposi¢ao para
gastar dinheiro. Estabelecer congruéncia entre a identidade do consumidor e a identidade da

empresa ¢ crucial, mas também ¢ importante reconhecer que ambas as identidades sdo

1



dindmicas e estdo em constante evolugdo. Para manter esta congruéncia, as empresas devem
constantemente identificar, criar e integrar experiéncias do consumidor através de varios pontos
de contacto de uma maneira que ressoe com o consumidor (Roggeveen et al., 2021).

Os eventos sdo lugares vitais para a interacdo social, abrangendo atividades como lazer,
trabalho, rituais e cerimonias, com a participacao variando de pequenos grupos a milhdes de
pessoas. A coesdo social e a construcdo de uma comunidade sdo objetivos importantes
atribuidos aos festivais e eventos de forma geral (Jiménez-Andres, 2024).

O problema de investigacdo que a presente dissertagdo pretende aprofundar ¢ medir quais
sdo os efeitos resultantes de um patrocinio de uma marca num festival de verdo na percecao de
brand coolness por parte dos consumidores, e de que maneira ¢ que isso impacta os seus

processos de tomada de decis@o na compra de bens ou servigos dessa mesma marca.

1.3 Objetivos
Com o desenvolvimento desta dissertacdo de mestrado, ¢ proposto, através da devida
investigagdo, contribuir para os estudos anteriormente desenvolvidos acerca do impacto das
marcas patrocinadoras em festivais de verdo na percecdo de brand coolness pelos
consumidores.
Pretende-se responder as seguintes questoes:
1. Quais sdo os fatores que influenciam a perce¢do de coolness de uma marca com base
no envolvimento em festivais de verao?

ii.  Qual o impacto das experiéncias dos consumidores nos festivais de verdo, onde as
marcas patrocinadoras desempenham um papel significativo, na construcdo da percegdo
de brand coolness?

iii.  De que forma é que as estratégias de marketing e ativagdo de marca utilizadas pelas
empresas patrocinadoras afetam a perce¢do de coolness das marcas entre os

consumidores?



1.4 Mercado dos festivais em Portugal

As duas ultimas décadas foram significativamente marcantes para o mercado dos festivais de
verdo em Portugal, onde ¢ possivel observar, ndo s6 um aumento no nimero de festivais ativos,
como o crescimento da notoriedade dos mesmos. Em 2023 passaram cerca de 1,1 milhdo de
pessoas pelos festivais de musica em Portugal (Renascenca, 2023) demonstrando assim a
importancia que estes tipos de eventos trazem para o turismo no pais.

Pode-se definir este fendémeno por event tourism, onde os consumidores planeiam as suas
viagens turisticas de volta de um evento em especifico. Este conceito ¢ um tipo de turismo
alternativo que deve ser valorizado pelas empresas do setor, gestores de eventos e autoridades
regionais, porque contribui para o desenvolvimento destino e proporciona varios beneficios,
como o desenvolvimento econdmico, sociocultural e ambiental (Arora & Sharma, 2022).

Todos os anos a APORFEST (Associa¢ao Portuguesa de Festivais de Musica) realiza um
relatorio retrospetivo dos eventos denominados de festivais de musica em Portugal. Este
relatério apresenta alguns dados estatisticos relevantes para o contexto, como por exemplo o
nimero de espetadores em festivais, o nimero total de festivais em Portugal ou a distribui¢ao
dos diferentes festivais de musica pelo pais. A associagdo apurou que em 2023 foram
identificados 309 festivais, uma descida de cerca de 5% em comparagdo a 2022 (Aporfest,
2023). Nos 309 festivais identificados, 23 deles apresentam um naming sponsor, ou seja, uma
marca que da o nome ao festival e neste dado estatistico ja houve um aumento em rela¢do ao
ano anterior (Aporfest, 2023). Esta estatistica ¢ algo de se notar no atual panorama das
estratégias de marketing das empresas, onde um aumento no numero de festivais de musica
com naming sponsor significa que as empresas cada vez mais estdo a apostar em estratégias de
patrocinios em grandes eventos. Dos 309 festivais identificados em 2023, 17 sdo de grande
dimensdo (10 000 ou mais espetadores), estando 13 desses festivais associados a um
patrocinador (Aporfest, 2023).

O mercado dos festivais de musica em Portugal encontra-se bastante lotado, tendo sido
registado em 2022 um total de 300 (Caetano, 2022), o que justifica também o nimero
significativo de espetadores registado nestes festivais. A este nimero de festivais e de
espetadores em ascensdo anualmente, esta associado um retorno financeiro, sendo possivel de
notar no grafico em baixo, quais os festivais com o maior retorno financeiro em Portugal em

2023.



Retorno financeiro dos festivais de
musica em Portugal em 2023 (em
milhoes de euros)

NOS PRIMAVERA SOUND

MEO KALORAMA

SUPER BOCK SUPER ROCK
ROCKIN RIO

MEO SUDOESTE

VODAFONE PAREDES DE COURA
NOS ALIVE

Figura 1.1: Retorno financeiro dos festivais em Portugal (Fonte: Elaboragdo propria baseado em Grupo Marktest, 2023)

1.3.1 Principais festivais de musica em Portugal

Neste momento e como foi referido anteriormente, sdo possiveis identificar 13 festivais de
grande dimensdo com patrocinador (Aporfest, 2023). A plataforma Cision realiza anualmente
um ranking dos principais festivais de verdo que visa estudar de forma continuada a evolugado
do mediatismo dos mais diversos festivais de verdo ao longo do ano (Cision, 2023). O capitulo
que se segue, visa identificar os principais patrocinadores de festivais em Portugal tal como os

respetivos festivais.

NOS Alive

A NOS ¢ um dos maiores grupos de telecomunicacdes a operar em Portugal ja contando com
cerca de 5,916 milhdes de clientes moveis e uma cobertura de rede que abrange cerca de 96%
da populacdo (NOS Num Minuto | NOS Institucional, n.d.). A missdo da NOS, como descrita
no website, ¢ de ligar as pessoas, empresas, instituicdes e coisas, a tudo e todos, potenciado as
mais avangadas tecnologias para entregar a melhor experiéncia, surpreendendo e construindo
com o0s nossos clientes relagdes empaticas e transparentes (Sobre a NOS | NOS Institucional,
n.d.). A NOS ¢ reconhecida pela sua contribui¢do significativa para o cenario cultural portugués

e europeu através do patrocinio e organizacdo de eventos de grande escala, entre os quais se



destaca o prestigiado NOS Alive (Sobre a NOS | NOS Institucional, n.d.). O festival que ocorre
anualmente no passeio maritimo de Algés recebe constantemente uma série de reconhecimentos

e prémios pela exceléncia e pela qualidade das experiéncias oferecidas aos participantes (NOS

Alive, 2019).

Vodafone Paredes de Coura

A Vodafone ¢ um operador global de telecomunicacdes, com presen¢a em Portugal desde 2001
apos uma fusdo com a Telecel, destacando-se por oferecer um servigo convergente reconhecido
em diversos segmentos do mercado. E reconhecida pela lideranga em inovagdo, imagem de
marca e satisfagdo do cliente, a empresa possui uma cobertura nacional abrangente, alcangando
4,5 milhdes de residéncias e empresas (Vodafone, 2024). A Vodafone procura uma estratégia
de patrocinios para reforgar a diferenciagdo e lideranga como empresa mais admirada do setor
das telecomunicagdes em Portugal. Leonor Dias, diretora de marca e comunicagdo da
Vodafone, afirma que a musica est4 naturalmente no ADN da marca, quer como territdrio da
comunicagdo quer na estratégia de ativacdo e ¢ aqui que entra o festival Vodafone Paredes de
Coura em ag¢do (Observador Lab, 2016). O festival Vodafone Paredes de Coura, que conta ja
com 30 anos de existéncia, estabeleceu-se como um dos mais antigos e emblematicos festivais
de musica do pais. E reconhecido pelo seu papel crucial na descoberta de novos talentos
musicais e na apresentagdo de artistas consagrados internacionalmente, o festival ¢ celebrado
pela sua programacdo meticulosamente planeada e coerente, mantendo-se sempre fiel ao seu
carater alternativo distintivo. Realizado anualmente nas proximidades da praia fluvial do
Tabodo, o festival ja foi destacado pela revista Rolling Stone como um dos cinco melhores

festivais de musica da Europa. (Vodafone Paredes De Coura 2023, n.d.).

Ageas CoolJazz

O grupo Ageas Portugal ¢ um dos principais lideres no setor de seguros em Portugal. Desde
2005, tem-se comprometido a fortalecer a sua presenca no pais, através de parcerias solidas e
contribui¢des para o desenvolvimento socioecondmico, por meio da fundacdo Ageas. Tem
como foco auxiliar os clientes na gestdo proativa e na prote¢do contra riscos e imprevistos,
proporcionando seguranca e tranquilidade para o presente e o futuro. Neste momento atende
aproximadamente cerca de 1.7 milhdes de clientes, oferecendo uma variedade de servigos

através das mais diversas marcas (Grupo Ageas Portugal, 2024). A 20 de marco de 2024, ¢
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oficializada a parceria com o Cooljazz com a visdo de apoiar iniciativas que ndo s6 oferecem
experiéncias culturais enriquecedoras, mas também promovam valores como sustentabilidade
ambiental, responsabilidade social e prosperidade econémica afirma Teresa Thobe, responsavel
de marca, patrocinios e parcerias do grupo Ageas (Grupo Ageas Portugal, 2024). O Cooljazz
consolidou-se como um dos eventos culturais mais proeminentes do pais, destacando-se pela
sua evolugao anual e pelo seu foco distintivo: um cartaz cultural Gnico, a envolvente beleza dos
espagos verdes, a integragdo harmoniosa na paisagem arquitetonica, a comodidade dos lugares
marcados em um festival de verdo e um compromisso inequivoco com a sustentabilidade desde

os seus primordios (Grupo Ageas Portugal, 2024).

Meo

E uma das maiores empresas de telecomunicagdes em Portugal que pertence ao grupo Portugal
Telecom desde 2006. Patrocinados pela marca estdo os festivais MEO Kalorama e MEO Marés
Vivas:

e MEO Kalorama — O festival ocorre anualmente no parque da bela vista em Lisboa e ¢ o
festival que encerra a época dos festivais de verdo em Portugal (Expresso, 2022). O
festival ¢ promovido pela promotora House of Fun em colaboracdo com a Last Tour e
um dos seus principais objetivos € celebrar a musica, arte € uma nova era com novos
comportamentos, alinhado sempre com a agenda 2030 e os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentaveis (House of Fun, 2022). Na edi¢ao de 2023 passaram 105
mil pessoas registando-se uma percentagem de publico estrangeiro de cerca de 33%
(Blitz, 2023).

e MEO Marés Vivas — Comegou em 1998 e hoje ¢ um dos festivais mais respeitados no

circuito de festivais de verao. Situa-se em Vila Nova de Gaia (Meo Marés Vivas, 2024).

Super Bock
O grupo Super Bock ¢ neste momento a maior empresa portuguesa de bebidas refrescantes,
tendo debaixo do seu catdlogo cervejas, dguas engarrafadas, refrigerantes, vinhos e produgao
de Malte (Super Bock Group, 2024). Neste momento a marca apresenta debaixo do seu nome
dois festivais:
e Super Bock Super Rock — E um festival de musica de verdo que acontece anualmente
desde 1995 no meco em Sesimbra com um cartaz apropriado para todos os amantes de

musica (Music Festivals Wizard, 2024).



e Super Bock em Stock — E um festival fora da programagao normal de verdo nascido em
2008, que visa inovar o panorama dos festivais em Portugal, afirmando-se como um
evento de apresentagdo de artistas e bandas que apontam novos caminhos a nivel
nacional e internacional (Super Bock Em Stock, 2023).

CA Vilar de Mouros

O Crédito Agricola ¢ um grupo financeiro cooperativo em Portugal, formado pela caixa central
e 68 caixas Crédito Agricola Mutuo associadas, com 618 agéncias. Focado no desenvolvimento
socioecondmico local, as suas instituicdes conhecem bem as necessidades das regides onde
operam (Crédito agricola., 2024). A Caixa central orienta e fiscaliza as caixas associadas,
enquanto as empresas participadas oferecem servigos como seguros, gestdo de ativos e
tecnologia (Crédito Agricola, 2024). A empresa associou-se ao festival Vilar de Mouros em
2023, sendo este o festival portugués mais antigo, que durante trés dias em agosto, junta um
publico mais velho ao mais jovem que habitualmente frequenta festivais de verdo. O presidente
da camara de Caminha, Rui Lages, considera que neste momento Vilar de Mouros ¢ a grande

capital da musica na peninsula ibérica (Expresso, 2023)

1.5 Estrutura da tese

A presente dissertacdo vai estar dividida em trés capitulos: o primeiro capitulo comeca por fazer
uma pequena introdug¢ao ao tema, passando para qual o problema de investigacao a ser abordado
no trabalho, quais os objetivos que se pretende alcangar com a conclusdo da dissertacdo e por
ultimo um pequeno apanhado da atual situacao dos festivais de musica em Portugal.

De seguida vem o capitulo referente a revisdo de literatura onde vao ser abordados os temas
principais relacionados com a marca, os eventos € comportamento do consumidor. O objetivo
em analisar a imagem de marca passa por entender o que ¢ a marca como um todo e quais sao
os fatores cruciais que as distinguem. Esta andlise servird para fazer a ponte entre as
caracteristicas de uma marca e o processo de tomada de decisdo dos consumidores. Nesta
seccdo serd também abordado o conceito de brand coolness e o porqué de certas marcas
desejarem alcancar este estatuto. Sera realizada uma andlise a esséncia do que € um evento € os
seus diferentes tipos e que emocgdes ¢ que os mesmos podem transmitir no consumidor, sendo
que podem influenciar o processo de tomada de decisd@o do consumidor. Por ultimo e de forma
a culminar toda a literatura at¢é ao momento, ¢ importante entender o comportamento do
consumidor nos seus processos de compra e quais as suas perce¢des perante as marcas. Neste
capitulo serd também apresentado o modelo conceptual a ser utilizado como base para a andlise

dos dados.



Ap0s a revisdo de literatura, o capitulo referente 8 metodologia pretende recolher os dados
fornecidos através da realizagdo de questiondrios fornecidos a um publico geral, e de seguida,
partir para uma analise dos dados baseando-se no modelo conceptual realizado anteriormente.
Apos esta analise iram ser retiradas conclusdes e sugestdes para eventuais estudos relacionados

com a presente dissertagao.



2. Revisao de literatura

2.1 Imagem de marca

O conceito de marca transcende a mera nomenclatura, incorporando no seu ser a esséncia de
um produto, linha de produtos ou organizagdo em si, constituindo assim a palavra, termo ou
frase que serve como identificador para as ofertas de uma empresa (Clow & Baack, 2021).
Marca ¢ definido pela Associagdo Americana de Marketing como um nome, um termo, um
simbolo ou um design, ou uma combinagdo de todos com o objetivo de identificar os produtos
ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores de forma a se diferenciar da competi¢ao
(Kotler, 1999). Mais tarde e de forma a complementar esta definicdo, Clow e Baack (2021)
afirmam que imagem de marca incorpora as percegdes coletivas, emogdes e associacdes
transmitidas pela marca para a mente dos consumidores, englobando uma esséncia intangivel,
abrangendo os seus valores, promessas € reputacao.

Imagem de marca tem um papel bastante importante na fase de desenvolvimento de uma
marca, uma vez que diz respeito a sua reputacdo e credibilidade que mais tarde se tornaram as
“regras” para que o publico consumidor experimente ou utilize um produto ou servigo, sendo a
representacdo geral e a perce¢do formada pela informagao e conhecimento pela marca, estando
relacionada com atitudes e crencas que criam preferéncias a mesma (Wijaya, 2013).

Imagem de marca, segundo Boush e Jones (em Kahle & Kim, 2006), apresenta multiplas
fungdes, como entrada no mercado, fonte para valor acrescentado nos produtos, valor adquirido
para uma empresa e fortalecimento dos canais de distribuigao.

Segundo Wijaya (2013), ao entrar no mercado, ¢ vantajoso ser o produto pioneiro, pois
langar um produto ou servigo unico e exclusivo numa categoria com uma imagem de marca
forte pode garantir uma posicao de lideranca.

Outra funcdo, estd relacionada com o valor acrescentado nos produtos onde segundo Puto,
Wells, Aaker e Stayman (em Wijaya, 2013), a imagem da marca tem uma fun¢do mais
significativa de adi¢do de valor ao produto ao mudar a sua experiéncia e perce¢dao em relagao
a0 mesmo.

De seguida, o repositorio de valor adquirido para uma empresa onde a mesma pode utilizar
os valores armazenados como capital para converter ideias estratégicas de marketing em

competitividade a longo prazo (Wijaya, 2013).



Por ultimo, a imagem de marca pode criar um canal de distribuicdo forte, ao integrar
verticalmente a aquisi¢cdo de canais de distribuicdo de forma a garantir maior controlo e poder

sobre as exigéncias feitas ao distribuidor (Aaker, 1991 (em Wijaya, 2013)).

2.1.2 Dimensdes da Imagem de Marca

Segundo Wijaya (2013), existem cinco dimensdes que definem a imagem de marca: a
identidade, a personalidade, o beneficio e competéncia, a atitude e comportamento € a
associacao.

A identidade refere-se aos aspetos fisicos ou tangiveis relacionados com a marca ou produto
que faz com os mesmos sejam reconhecidos facilmente pelos consumidores. Alguns exemplos
sdo o simbolo, a cor, as embalagens e o slogan (Wijaya, 2013). A identidade da marca atua
como um ponto de referéncia estavel para os consumidores, o que ajuda na constru¢dao de
confianga e diferenciacdo, fazendo com que os consumidores se identifiquem mais com a
marca, levando assim a emogdes positivas e a maior afeto emocional, que sdo precursores da
disposi¢do para pagar pregos mais elevados (Farzin et al., 2021).

A personalidade sdo as caracteristicas distintivas que fazem o consumidor associar certas
personalidades a uma marca, como por exemplo, comunicagdes agressivas ou assertivas
(Wijaya, 2013). Esta dimensdo beneficia tanto as empresas como os consumidores, evocando
emocdes, aumentando a confianga, lealdade e construindo a preferéncia e uso dos
consumidores. Estas conexdes sdo cruciais para criar valor de marca e manter relacionamentos
de longo prazo com os consumidores. Esta dimensdo ajuda ainda os consumidores a
expressarem a sua personalidade real ou ideal em contextos sociais (Coelho et al., 2019). Aaker
(1997) identificou cinco dimensdes da personalidade da marca: sinceridade, excitagao,
competéncia, sofisticacdo e robustez. As primeiras trés dimensdes alinham-se com tracos de
personalidade humana, enquanto as duas ultimas divergem do modelo tradicional dos cinco
fatores da personalidade humana. De forma a contribuir para este estudo Geuens et al. (2009)
desenvolveu um novo método para medir a personalidade de uma marca, sendo uma escala que
¢ composta exclusivamente por tragos de personalidade relevantes para as marcas, excluindo
os itens ndo relacionados a personalidade. A nova medida mantém uma estrutura de cinco
fatores, semelhante as dimensdes da personalidade humana sendo elas: responsabilidade,

atividade, agressividade, simplicidade, emocionalidade.
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Figura 2.1: A nova forma de medida de personalidade de marca. Fonte: Elaboragdo propria baseado em Geuens et al.
(2009))

A atitude e comportamento ¢ a forma como a mesma comunica com os seus consumidores
de forma a oferecer os seus beneficios e valores. Isto faz com que os consumidores ganhem
uma perce¢do perante a marca (Wijaya, 2013). Esta dimensdo ajuda na previsdo do
comportamento do consumidor e pode ser alterada através de estimulagdo no que toca a
campanhas de marketing (Nayeem et al., 2019).

A dimensdo beneficio e competéncia € as vantagens e os atributos distintivos que a mesma
oferece para saciar as necessidades dos consumidores (Wijaya, 2013).

Por ultimo vem as associacdes que os consumidores fazem a marca, ou seja, as

caracteristicas unicas que fazem com que seja logo feita uma associacao direta. (Wijaya, 2013).

Identidade da
marca

Beneficio e
competéncia da
marca

Personalidade
da marca

Imagem de
marca

Atitude e
comportamento
da marca

Associagdo da
marca

Figura 2.2: Dimensoes de brand image (Fonte: Elaboragdo propria baseado em Wijaya, 2013)
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2.2 Marcas Patrocinadoras

O conceito de patrocinios apresenta varias defini¢gdes. Cornwell (2019) afirma que um
patrocinio ¢ uma tarifa paga a um proprietario (que tem os direitos sobre) tipicamente em
desportos, artes, entretenimento ou causas, em troca do acesso a exploracdo do potencial
comercial desse bem. Segundo Ryan e Fahy (2012), sdo identificadas cinco abordagens ao
estudo do patrocinio: a filantropica, a focada no mercado e no consumidor, ao recurso
estratégico e a abordagem as relagdes.

A abordagem filantrépica tem como foco principal “o patrocinio como uma prenda” sendo
a base para o que ¢ conhecido como patrocinio comercial, que era um instrumento de
comunicagdo flexivel, capaz de atingir um publico vasto, tais como potenciais clientes e
fornecedores (Crimmins & Horn, 1996; Crowley, 1991; Parker, 1991 (em Ryan & Fahy
(2012)).

Para se afastar da abordagem filantropica, apareceu a abordagem orientada para o mercado
mais conhecida como “patrocinio como um investimento” bastante utilizada nos dias que
correm. Esta é reconhecida como uma alternativa aos estimulos de comunicagdo tradicionais
que se estavam a tornar dispendiosas (Ryan & Fahy, 2012).

A abordagem mais focada no consumidor, apareceu quando as marcas comegaram a sentir
necessidade de perceber as atitudes dos consumidores perante os respetivos patrocinios. O
principal objetivo desta abordagem ¢ desenvolver ligacdes emocionais fortes entre o cliente e a
marca (Ryan & Fahy, 2012).

De seguida, a abordagem ao patrocinio como um recurso estratégico, apareceu quando as
empresas se aperceberam que, ao avancar com a decisdo de se expor como um patrocinio,
surgiria uma oportunidade de explorar uma nova fonte de vantagem competitiva (Ryan & Fahy,
2012).

A tltima abordagem referente as relagdes apresenta uma visao mais holistica da gestao de
patrocinios, com especial énfase na continuidade a longo prazo de um certo patrocinio em vez
de se tratar simplesmente de um caso isolado (Ryan & Fahy, 2012). Este ultimo ponto pode ser
revisto nas relacdes entre marcas e festivais de verdo, onde os patrocinios sao vistos como um

investimento a longo prazo.
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2.2.1 Patrocinio de eventos

As empresas quando tomam a decisdo estratégica de associar o seu nome a um evento, seja ele
de grande ou pequena escala, t€m em mente os beneficios que a acdo pode trazer para a mesma,
nomeadamente e um dos mais importantes, o aumento de reconhecimento da marca (Skinner
& Rukavina, 2002).

O conceito de patrocinio tem recebido uma grande atencdo por investigadores, mostrando
assim a grande importancia que apresenta perante o setor dos eventos (Getz & Page, 2019).

Segundo a International Events Group (IEG) de Chicago (em Skinner & Rukavina, 2002),
existem dez razdes para as empresas patrocinarem eventos, sendo elas, aumento da visibilidade,
molde das atitudes dos consumidores, alcance de um publico nicho, proporcionar incentivos a
todos os stakeholders, entretenimento dos consumidores, recrutamento ¢ manutengdo dos
trabalhadores, criacdo de merchandising, demonstracao dos atributos do produto, diferenciagao
da concorréncia e impulsionamento das vendas. De todas as razdes a que mais se destaca ¢ o
aumento da visibilidade, por ser a razdo mais comum a todas as marcas presentes no mercado
(Skinner & Rukavina, 2002).

A visibilidade da marca ¢ a primeira razdo pela qual empresas patrocinam eventos, sendo
que os de maior escala beneficiam da exposi¢@o proporcionada, em especial pela televisdo, mas
também em todos os meios de comunicagdo disponiveis (Skinner & Rukavina, 2002).

Uma das marcas que mais se destaca nesta abordagem ¢ a Carlsberg que utiliza o patrocinio
em eventos como uma forma de reforcar a sua posi¢ao global e a relagdo proxima com os seus
clientes. A participacdo ativa por parte da marca nos mundiais de futebol, gera uma visibilidade
significativa e a0 mesmo intimista com todos os fas do que € provavelmente o desporto mais
famoso do mundo (Skinner & Rukavina, 2002).

Maior parte dos eventos apresentam multiplos patrocinios, uns mais significativos do que
outros, pelo que a competi¢ao pelo destaque € algo que ambicionado por todas as marcas. Num
estudo realizado por Boronczyk e Breuer (2019), ¢ medido a forma como algumas atitudes e
tracos de personalidade podem ser transferidos entre as marcas patrocinadoras, pelo que deve
haver uma atencao adicionada ao patrocinar um evento onde estdo presentes marcas que possam

vir a interferir com as estratégias atuais (Boronczyk & Breuer, 2019).
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2.2.2 Ativacio de marca

As marcas procuram desenvolver uma relagdo proxima com os seus consumidores, € para
alcangar esse feito devem desenvolver estratégias que apresentem alguma forma de sucesso.
Gunawardane e Thilina (2020) afirmam que ativacdo de marca é o processo onde os
consumidores ficam expostos @ marca e aos seus respetivos atributos, como por exemplo, em
eventos nomeadamente festivais de verdo, onde as marcas tém oportunidade de demonstrar a
marca perante os participantes. Esta forma de ativacdo descreve-se como um contato real e
emocional com os clientes (Gunawardane & Thilina, 2020). Estas ativagdes sdo também formas
de criar sentimentos de lealdade e satisfagdo nos consumidores (Nadeem et al., 2021).

A ativagdo de marca acaba por ser uma ferramenta de marketing promocional com o
objetivo de melhorar e lealdade com o consumidor (Liembawati et al., 2014). Zameer ¢ Ahmad
(2015), descreveram as cinco fases de ativagao de marca sendo elas: descoberta onde se comeca
por identificar a marca e os seus atributos, quem ¢ o cliente e quais sdo as suas necessidades.
De seguida para entra-se na fase de desenvolvimento estratégico com o objetivo de entender
como ¢ que a mensagem da marca se vai transmitir para o publico-alvo. Apds esta andlise do
mercado, entra a fase de desenvolvimento criativo onde o foco ¢ produzir o contetido que, na
quarta fase, vai ser entregue ao consumidor. Por Ultimo ¢ realizada uma avaliacdo de forma a
calcular o nivel de eficacia da ativa¢dao de marca.

Estes tipos de campanhas devem ser capazes de despertar no consumidor uma mudanga no
seu comportamento de compra, além de criar o inicial impacto na sua percec¢ao perante a marca

(Mckay & Brown, 2016).

2.2.3 Relag¢do evento-patrocinio

De forma a se entender melhor esta relagdo, deve ser analisado o conceito de transferéncia de
imagem da marca. Entende-se por este conceito como o processo onde os atributos positivos
ou negativos de um evento sdo transferidos para a marca que patrocina o evento (Novais &
Arcodia, 2013). Novais e Arcodia (2013) conduziram um estudo onde concluiram que a
imagem de uma marca pode efetivamente ser transferida através do patrocinio num evento.

A relagdo entre um evento e o seu patrocinio esta fortemente ligada ao conceito de
transferéncia de imagem de marca, sendo um fator que pode prever uma atitude favoravel em
relag@o ao patrocinador e aumentar a probabilidade de uma transferéncia positiva na mente dos
consumidores (Chiu & Pyun, 2020). O envolvimento das marcas patrocinadoras em festivais

geralmente provoca tanto emogdes positivas quanto negativas nos consumidores, o que
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influencia sua percecao do evento e pode ajudar a criar ou modificar preferéncias em relagdo a

uma marca (Martensen et al., 2007).

2.3 Brand Coolness

De forma a se compreender melhor o conceito de brand coolness, deve-se comegar por dissecar
o significado da palavra cool. Este termo tem sido discutido como tendo origem em Africa ha
milhares de anos atrds e devido ao recorrente uso do mesmo nos EUA, passou por varias
mudangas no seu significado (Dar-Nimrod et al., 2012). Warren et al. (2019) afirma que nao
existe um consenso na defini¢do da palavra, havendo uma dificuldade acrescentada para definir
a mesma, salientando assim, a necessidade de estabelecer uma compreensdo mais firme e
empiricamente fundamentada de brand coolness. Cool é definido por alguns autores como o
termo da gera¢do Y (Van den Bergh & Beherer, 2016), como uma caracteristica pessoal (Dar-
Nimrod et al., 2012) e como um objetivo de design para a inovagdo (por exemplo, Sundar et
al., 2014). No campo de marketing € visto por muitos como uma ferramenta para alcangar uma
vantagem competitiva sustentavel (por exemplo, Warren et al., 2019) sendo geralmente
abordada como um fendémeno multidimensional (Loureiro et al., 2020). A mais recente
definicdo de coolness afirma que o conceito ¢ um traco positivo subjetivo e dindmico,
socialmente construido, atribuido a objetos culturais inferidos como adequadamente auténomos
(Warren & Campbell, 2014).

Warren et al. (2019) definem que existem quatro pontos que definem coolness, sendo o
primeiro a subjetividade do termo, isto ¢, sdo os consumidores que ditam o nivel de coolness
de uma marca (Pountain & Robins 2000).

Em segundo existe uma competéncia geral positiva associada a coolness dando assim uma
sensagdo de desejo por parte dos consumidores ao quererem uma marca (Warren et al., 2019),
mas ha algo extra que faz um objeto ser cool/ em vez de ser s6 positivo (Pountain & Robins
2000).

A terceira caracteristica ¢ autonomia, que ¢ definida por Warren e Campbell (2014) como
a capacidade de ser capaz de seguir o proprio caminho em vez de se conformar com os desejos
de terceiros.

A tltima caracteristica estd relacionada com o dinamismo da marca, ou seja, uma marca
que ¢ cool hoje pode ndo vir a ser amanha (Pountain & Robins 2000).

Depois de analisadas as caracteristicas do conceito de coolness, pode ser feita a associagao
as marcas. Segundo o estudo realizado por Warren et al. (2019), marcas denominadas coo/ sao

extraordinarias, esteticamente apelativas, energéticas, originais, auténticas, rebeldes, de
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elevado estatuto, subculturais, iconicas e populares. As marcas nao necessitam de todas estas
caracteristicas para alcangarem este estatuto, mas o estudo conclui que aumentar uma destas
caracteristicas, aumenta a percecdo de coolness por parte dos consumidores (Warren et al.,
2019).

A construcdo da percegdo de cool depende bastante do tempo e da cultura onde a marca se
insere (Warren & Campbell, 2014). Este conceito passou de ser aplicdvel a uma audiéncia nicho
passando a englobar uma populacdo maior, e ¢ aqui que sdo definidos os dois tipos de cool,
sendo o primeiro o de nicho, que esta associado a marcas que sdo identificadas com este estatuto
por um grupo subcultural, e mass cool que ¢ caracterizado pelas marcas que sdo reconhecidas
pela populacdo em geral (Warren et al., 2019).

Existe ainda o conceito de ciclo de vida de coolness, onde € possivel explorar que as
caracteristicas de marcas cool mudam quando uma marca se torna nicho cool, quando se

transforma em cool massificada e eventualmente perde todo este estatuto (Warren et al., 2019).

Marcas néo cool

Torna-se cool
Perde a componente cool

Marcas massificadas cool
Sédo marcas cool dentro de um Sdo marcas cool para uma
grupo mais pequeno ou grande populacdo
subcultura Costumam ser:
Costumam ser: * Energéticas
* Rebeldes * Elevado estatuto
* Originais * Populares
* Auténticas * Icénicas

Marecas nicho cool ) )
Um grupo maior de consumidores adopta a

marca

* Subculturais * E de forma moderada
* Extraordinarias extraordindrias, esteticamente
» Esteticamente apelativas apelativas, originais,
* Energéticas auténticas, rebeldes e
* Elevado Estatuto subculturais

Figura 2.3: Ciclo de vida brand coolness. Fonte: Elaboragdo propria baseado em Warren et al., 2019

Brand Coolness pode ser uma dimensdo que pode ser analisada como uma forma de
fornecer ao consumidor um estimulo emocional. Num estudo conduzido por Attiq et al. (2022),
o objetivo passava por entender de que forma € que a percecdo de brand coolness afetava o bem
estar psicologico dos consumidores em certas varidveis como o amor € intera¢do com a marca,
ao que foi possivel concluir, que esta dimensao é bastante significativa para o bem estar dos

consumidores, tal como as experiéncias positivas que os mesmos t€ém com as marcas, tornando-
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se assim uma estratégia essencial na constru¢do de relagdes de longo prazo com os
consumidores (Attiq et al., 2022).

2.3.2 Service Brand Coolness

Service brand coolness engloba todos os atributos que fazem uma marca destacar-se como
unica, criativa e culturalmente relevante, onde os mesmos podem variar consoante o tipo de
mercado que se estd a analisar (Jiménez-Barreto et al., 2022). Este conceito ¢ uma perce¢ao
socialmente construida, ou seja, uma marca s6 ¢ considerada cool até ao ponto que o
consumidor quer que o seja (Warren et al., 2019). Os consumidores devem ser capazes de
incorporar o valor simbolico das marcas na sua propria identidade ao interagir com outros
consumidores e colaboradores durante os encontros com a mesma (Jiménez-Barreto et al.,
2022).

2.3.3 Communal Brand Connection

Os consumidores tendem a lidar com a sua sensagdo de inseguranca ao procurarem ligagdes
com outros consumidores que usem a mesma marca, € a isto ¢ chamado communal brand
connection (Rindfleisch et al., 2009). Os clientes encontram semelhangas entre eles mesmos ¢
juntam-se em grupos de forma a demonstrar comportamentos que reforcem conformidade
(Fazli-Salehi et al., 2021). Esta conex@o ¢ cultivada através de experiéncias partilhadas,
identificacdo com os valores da marca e sensagdo de integracdo numa comunidade (Jiménez-

Barreto et al., 2022).

2.3.4 Dimensées Brand Coolness: Festivais de verao
Warren et al. (2019) identificou e definiu as caracteristicas que tornam uma marca “cool”. Ap6s
a realizacdo de vérios estudos qualitativos complementados com estudos quantitativos foi
possivel identificar as dez carateristicas que definem uma marca cool (Warren et al., 2019):
Extraordinario, esteticamente atraente, energético, elevado estatuto, rebelde, original, auténtico,
subcultural, icone e popular.

Em 2022 o estudo foi aprofundado por Jiménez-Barreto, J., Loureiro, S. M. C., Rubio, N.,
e Romero, J. (2022), com o intuito de entender de que forma a perce¢do de brand coolness
influencia a communal-brand connection e a lealdade em diferentes tipos de marcas e servigos,
de forma a perceber como ¢ que estas dimensdes se manifestam em marcas de servigos de nicho,
como por exemplo, festivais de musica. Apos a realizagdo do estudo, foram identificadas as

dimensoes referentes a estes eventos, sendo elas:
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Esteticamente apelativo — a estimulagdo visual e sensorial dos festivais contribuiu para a
percegdo de coolness (Jiménez-Barreto et al., 2022);

Extraordinario — festivais sdo vistos como eventos Unicos e excecionais que se destacam
das experiéncias do dia-a-dia (Jiménez-Barreto et al., 2022).;

Estatuto Elevado — estes eventos sdo vistos como prestigiosos, atraindo artistas de renome
e celebridades, oferecendo experiéncias exclusivas (Jiménez-Barreto et al., 2022);

Original — a originalidade dos festivais ¢ realgada através de tematicas Unicas e de
performances inovadoras (Jiménez-Barreto et al., 2022);

Subcultural — os festivais de musica estdo normalmente associados a subculturas
especificas, criando assim uma sensa¢do de comunidade entre os participantes que se
identificam com as mesmas culturas (Jiménez-Barreto et al., 2022);

Excitante — os festivais que apresentam uma natureza dindmica e emocionante sdo um
aspeto fulcral para a sua coolness (Jiménez-Barreto et al., 2022),

Auténtico — este tipo de eventos sdo experiéncias auténticas, genuinas e sinceras tudo
caracteristicas que participam diretamente na percecdo de coolness (Jiménez-Barreto et al.,
2022).

O conceito de communal-brand connection também é mencionado no estudo, sendo um
dos elementos presentes na percecao de brand coolness em festivais de musica. Participantes
no estudo afirmaram que o facto de ouvirem relatos de alguém que foi a um festival de musica
ou de se estar inserido num grupo que pensa que ¢ cool ir, imediatamente a sua percecao €

influenciada e a vontade de participar ¢ instantanea (Jiménez-Barreto et al., 2022).

2.4 Experiéncia em eventos

Um evento pode ser definido como uma celebracgao, ritual, performance ou espetaculo que visa
juntar um publico com um certo interesse comum (Getz, 2005). Eventos sdo um grande
impulsionador de turismo, ajudando significativamente na promocao dos respetivos paises
(Getz, 2008), existindo o exemplo em Portugal do festival Vodafone Paredes de Coura que
desde 1993 recebe dezenas de milhares de festivaleiros, que colocam a terra no mapa e que
enchem as caixas registadoras dos comércios locais (Simdes, 2016). Muito do fascinio dos
eventos ¢ o facto de nunca serem os mesmos, ¢ de motivar a populacdo a estar presente para
aproveitar a experiéncia na totalidade (Getz, 2008). Em Portugal, a populagdo esta disposta a
gastar at¢ 150 euros por ano em festivais de musica (Sapo, 2017), o que demonstra a motivagao

por parte da populacdo de experienciar este tipo de eventos.
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Getz (2008) definiu como eventos planeados fenémenos espacio-temporais onde cada um
deles ¢ unico devido as interagdes entre o ambiente, as pessoas € os sistemas de gestdo. Estes
eventos sdo todos criados com o objetivo de satisfazer numerosas necessidades estratégicas e
podem-se categorizar em: celebragdes culturais, eventos politicos, artes e entretenimento,
congressos empresariais, congressos educacionais ou cientificos, eventos privados,
competi¢des desportivas ou eventos recreacionais (Getz, 2008). Para o presente trabalho, serdo
analisadas as celebragdes culturais, onde entram os festivais de verao.

Segundo Falassi (1987) festivais sdo uma série de eventos coordenados e recorrentes que
podem tomar das mais diferentes formas, e que tém como objetivo juntar comunidades com um
interesse comum. No caso de um festival de musica, um dos interesses comuns ¢ juntar uma
comunidade que goste do mesmo estilo de musica que o evento proporciona. Ja Getz (2007)
simplifica e afirma que sdo apenas celebragdes publicas e tematicas.

Os consumidores cada vez mais procuram experiéncias de festivais como uma das
principais fontes de entretenimento e ¢ por essa razdo que esta area esta cada vez mais a ser
estudada. Em tempos de festivais, as pessoas fazem coisas que normalmente ndo costumam
fazer, levam até ao limite atitudes que normalmente sdo reguladas e invertem padrdes do dia-

a-dia (Falassi, 1987).

2.4.1 Emocoes nos festivais
Estando em ambientes considerados de “festa”, os festivais podem transmitir certas emogdes
nos consumidores. Lee e Kyle (2013) realizaram um estudo com o intuito de compreender as
emocdes resultantes dos consumidores apds a participacdo num festival. Quatro emogdes
basicas resultaram do estudo: amor, alegria, surpresa e tristeza, sendo a que se destacou mais
entre os participantes foi a alegria (Lee & Kyle, 2013). Os consumidores ao sentirem alegria
associada aos festivais que participaram, faz com que se recordem das marcas patrocinadoras
de forma positiva podendo influenciar na sua decisdo de compra (Rowley & Williams, 2008).
Wood e Kinnunen (2020) conduziram um estudo de forma a explorar as experiéncias
emocionais em festivais de musica, e concluiram que as mesmas podem criar memorias
duradouras tal como influenciar comportamentos futuros, nomeadamente comportamentos de
fidelidade.
2.5 Comportamento do consumidor
O conceito de comportamento do consumidor pode ser definido apenas por o estudo de como
os consumidores decidem comprar produtos, porém, embora correto, ndo estaria a ser

completamente fidedigna. Segundo Kardes et al. (2010) comportamento do consumidor ¢é
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definido como todas as atividades dos consumidores, organizacionais ou individuais,
associadas a compra, uso e descarte de bens ou servicos, incluindo as respostas emocionais,
mentais € comportamentais dos consumidores que precedem, determinam ou seguem estas
mesmas atividades. Esta tematica entra no ramo do chamado marketing comportamental, onde
o foco ¢ descobrir os efeitos que estas medidas t€ém nos consumidores e empresas ao analisar

as percecdes, padroes de pensamento e comportamentos (Bruhn et al., 2023).

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Atividades do consumidor: Respostas do consumidor:
» Compra * Emocionais
* Uso/consumo * Mentais
* Discartar * Comportamentais

Figura 2.4: O que é consumer behavior? Fonte: Elaboragdo propria baseado em Kardes et al. 2010

De forma a associar a percecao de brand coolness com o comportamento dos consumidores,
¢ necessario entender as diferentes respostas que os mesmos apresentam perante os produtos
ou servigos. Existem trés tipos de respostas: emocionais, mentais € comportamentais.

As respostas emocionais, normalmente chamadas de respostas afetivas, refletem as
emogoes, sentimentos ¢ humores dos consumidores (Kardes et al., 2010).

As respostas mentais, referidas como respostas cognitivas, sdo os processos de pensamento,
opinides, crengas, atitudes e intencdes acerca dos produtos ou servicos. Este tipo de respostas
podem ser bastante especificas e referir-se a uma marca ou até a um atributo da mesma, como
também podem ser bastante vagas e referir-se a categorias inteiras de produtos (Kardes et al.,
2010).

As respostas comportamentais incluem as decisdes e agdes durante os processos de compra,
utilizagdo e eliminagdo identificadas anteriormente (Kardes et al., 2010).

Kardes et al. (2010) fala ainda do processo de compra de um produto ou servigo, afirmando
que a intencdo de compra ¢ uma etapa no processo de decisdo do consumidor que pode ser
influenciada por fatores externos tal como a propria pesquisa de informacgdes e avaliagdo de

alternativas.
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No que toca ao comportamento do consumidor para recomendar um produto apds a
participagdo num evento, ¢ mencionado por Dowell et al. (2019) o poder de WOM (word of
mouth), onde existe um resultado significativo de criagdo de valor. Os consumidores
comunicam o que experienciaram, falando de forma positiva ou negativa sobre um produto,

com base em varios fatores como emocionais, funcionais ou sociais (Dowell et al., 2019).

2.5.1 Percecao do consumidor

Kardes et al. (2010) define perce¢do como o processo de receber, selecionar e interpretar
estimulos, sendo através dela que se define 0 mundo que nos rodeia criando um significado
para esse ambiente. Este processo comeca pela exposi¢do sensorial (visdo, audi¢do, cheiro,
sabor e toque) o que vai levar a captagdo da aten¢do para de seguida resultar numa compreensao
(Kardes et al., 2010).

Getz e Page (2019) definem como percecdo o processo de adquirir, interpretar, selecionar
e organizar informagdes sensoriais. O Ser Humano cria modelos mentais de forma a auxiliar na
perce¢do e na criagdo de conhecimento, ndo existindo este mapa mental como quadro de
referéncia o estimulo pode ndo ser interpretado corretamente. Sendo assim, um individuo que
participe em eventos com mais frequéncia tem mais tendéncia para percecionar e interpretar
melhor todas as nuances (Getz & Page, 2019).

2.5.2 Perce¢ao do consumidor perante uma marca

Considera-se a percecdo do consumidor perante uma marca um dos pilares do estudo do
comportamento do consumidor porque molda a forma como se conectam e interagem com as
marcas (Krupka, 2023).

As pessoas conectam-se as marcas da mesma forma que se conectam com outras pessoas,
por essa razao, a perce¢ao perante a mesma ¢ relevante para entender o tipo de conexao com a
marca (Fournier, 2009). Estudos realizados no conceito tém provado que os consumidores nao
sO prestam atencdo as caracteristicas funcionais e benéficas de um certo produto ou servigo,
como também o tipo de emogdes que lhes € proporcionado (Aaker, Fournier & Brasel, 2004;
Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

Este tipo de percecdo ¢ construido através das experiéncias do consumidor, as expetativas,
interagdes e a exposicdo a comunicacdo e produtos/servicos da marca, abrangendo uma
variedade de elementos cognitivos, emocionais, sensoriais e simbolicos que formam a imagem

geral da marca (Keller, 1997). As percecdes positivas cultivam consumidores leais, propensos
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a comprar, menos sensiveis a flutuacdes de prego e dispostos a promover a marca. (Koll & von
Wallpach, 2009).

A percecao da marca pode ser melhorada através de marketing sensorial, que envolve os
sentidos dos consumidores, influenciando a perce¢do e comportamento dos mesmos (Bhatia et
al., 2021). Esta abordagem fornece ideias sobre as emocdes do consumidor desencadeadas por
estimulos, influenciado assim as suas escolhas (Zaltman, 2003).

2.5.3 Marketing sensorial e a relacdo com percecio de marca

Num mundo onde a informagao ¢ abundante e as taticas de marketing sao facilmente replicadas,
as empresas procuram capturar a aten¢do dos consumidores no meio do ruido. O marketing
sensorial surgiu como uma ferramenta poderosa para se destacar e conectar com o0s
consumidores, oferecendo uma maneira Unica de diferenciar as marcas e envolver o publico
(Fong et al., 2022).

Marketing sensorial, conforme definido por Krishna (2011), procura explorar os sentidos
dos consumidores de forma a influenciar o seu comportamento. Isto pode incluir aspetos como
a visdo, o som, o tato, paladar e olfato para criar experi€ncias que ressoam com os consumidores
e os levem a agir. Mais tarde Farhadi, Slambolchi e Alhosseini (2017) complementam a
definicdo referindo que este conceito ndo s6 impacta o comportamento do consumidor, como
também molda a sua percec¢do perante a marca. Isto sugere que o marketing sensorial vai além
de apenas influenciar a¢des como também desempenha um papel importante na formagao de
como os consumidores entendem e avaliam uma marca, impactando assim o processo de
tomada de decisdo.

Este formato de marketing ¢ essencial no processo de gestdo de marcas, o que permite
experiéncias personalizadas que exploram emog¢des ¢ memdarias, promovendo assim conexdes
mais profundas entre os consumidores e as marcas (Hultén, 2011). O marketing sensorial
engloba todo um espetro de sentidos para criar experiéncias holisticas de marca (Krishna,
2012). Quando existe um consenso entre os estimulos sensoriais e as expetativas do
consumidor, isto cultiva uma percecao positiva da marca, levando assim a uma maior satisfagao
(Zha et al. 2022).

Krishna e Schwarz (2014) definem que o marketing sensorial visa estabelecer um vinculo
profundo e memoravel entre as marcas e os respetivos consumidores, através do envolvimento
dos cinco sentidos primarios sendo eles: visdo, audi¢cdo, paladar, tato e olfato. A visdo ¢ a
percecao inicial do cliente perante a marca. A audi¢do pode influenciar significativamente o
reconhecimento da marca ¢ a lembranca da mesma, sendo a musica uma ferramenta

fundamental para criar uma atmosfera e a perce¢ao de tempo que o cliente passa, por exemplo,
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numa loja em contacto com a marca (Kellaris & Altsech, 1992). No caso dos festivais de verao,
a musica acaba por ter uma influéncia direta na forma como os participantes olham para a marca
e respetivo festival, devido aos diferentes estilos de musica que identificam o evento (Krishna
& Schwarz, 2014).

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por este formato de marketing, criando
assim ambientes imersivos nos locais onde ¢ aplicado estimulando sentidos, levando muitas
vezes a agOes realizadas por impulso, satisfacdo e lealdade (Errajaa, Legohérel, Daucé &
Bilgihan, 2021). O objetivo ¢ otimizar os estimulos sensoriais para maximizar a influéncia sobre
o consumidor, sendo necessario uma implementagdo cuidadosa de forma a evitar experiéncias

sensoriais avassaladoras (Errajaa, Legohérel, Daucé & Bilgihan, 2021).
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2.5 Modelo Conceptual

Foi desenvolvido um modelo conceptual de investigagdo de forma complementar a revisao de

literatura realizada anteriormente.

Experiéncia do Intengdo de consumir
consumidor no produtos/servigos da
festival marca

Ativacdo da marca no Percegdo de Brand
festival Coolness

Intengdode
Personalidadeda recomendar a marca
marca

Figura 2.5: Modelo Conceptual. Fonte: Elaboragdo Propria

H1: Experiéncia do consumidor num festival tem um impacto positivo na perceciao de
brand coolness.

Como foi estudado na revisdo de literatura, os festivais sdo responsdveis por emitir certas
emocdes nos consumidores que neles participam, ja tendo sido realizados diversos estudos que
comprovam esta teoria, sendo um deles o de Lee e Kyle (2013) que resultou numa emogao
unanime entre os participantes, a alegria. E importante, entender o impacto que esta dimensao

apresenta na perce¢do de brand coolness.

H2: Ativacdo da marca num festival tem um impacto positivo na percecdo de brand
coolness.

Ao realizar campanhas de ativagdo de marca em festivais, as empresas t€m um objetivo bastante
claro em mente: o aumento de reconhecimento da marca por parte dos consumidores (Skinner
& Rukavina, 2002). Pretende-se estudar a eficacia das estratégias de ativagdo de marca nos

festivais de verdo de forma a medir o impacto que tem na percecao de brand coolness.
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H3: Personalidade da marca tem um impacto positivo na percecao de brand coolness.

A personalidade ¢ uma das dimensdes da imagem de marca e refere-se as caracteristicas
distintivas que fazem o consumidor associar certas personalidades a uma marca (Wijaya, 2013).
Sendo “cool” um adjetivo associado a um traco de personalidade, ¢ importante entender quais
sdo os aspetos da marca que mais sdo associados a este termo de forma a perceber qual o

impacto na percegdo de brand coolness.

H4: Percecao de brand coolness afeta a intenciao de compra?

Segundo Kardes et al. (2010) comportamento do consumidor ¢ definido como todas as
atividades dos consumidores, organizacionais ou individuais, associadas a compra, uso e
descarte de bens ou servicos. E importante perceber qual o output da percecio de brand

coolness e entender se esta dimensdo se transforma em vendas.

HS5: Percecao de brand coolness afeta a atitude de recomendar uma marca?
Por ultimo, pretende-se medir o impacto que a percecao de brand coolness tem na inten¢do de
recomendar uma marca, de forma a entender se esta dimensdo ¢ um dos fatores chave para

impulsionar o WOM (word of mouth) referido anteriormente por Dowell et al. (2019).

Hipotese Descriciao Baseado em

(Lee & Kyle, 2013);
Experiéncia do consumidor no festival impacta de forma | (Wood & Kinnunen,
H1 positiva a sua percec¢do de brand coolness 2020)
(Nadeem et al.,
As ativagdes das marcas nos festivais impacta de forma | 2021)
positiva a percecao (Mckay & Brown,
H2 de brand coolness 2016)
(Wijaya, 2013)
A personalidade de uma marca impacta de forma (Geuens et al., 2009)
positiva a percecao de (Jiménez-Barreto et
H3 brand coolness al., 2022)
A percecdo de brand coolness impacta de forma positiva
a intencao de
H4 compra (Kardes et al., 2010)
A percecdo de brand coolness impacta de forma positiva
a intencao de
HS5 recomendar uma marca (Dowell et al., 2019)

Table 2.1: Tabela de hipoteses. Fonte. elaboragdo propria
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3. Metodologia
A presente dissertagdo visa entender o impacto das marcas patrocinadoras em festivais de verao

na perce¢do de brand coolness pelos consumidores.

Os dados serao recolhidos através de uma amostra de conveniéncia, onde serdo combinadas
abordagens qualitativas e quantitativas para obter uma melhor compreensdao do fendmeno,
realizando questiondrios para medir tendéncias e relagdes estatisticas.

Os questionarios vao fornecer uma amostragem representativa, onde o tamanho dos dados
sera elevado de forma a fornecer uma visdo mais abrangente das perce¢des dos consumidores.
Isto permitira uma facilidade de comparacdo e de generalizagdo no que toca aos diferentes
grupos de participantes de forma a avaliar as perce¢cdes de uma maneira mais ampla.

O questiondrio estd dividido em 6 fases: estudo demografico, experiéncia do mercado,
ativacdo de marca no festival, personalidade da marca, estatuto de coolness da marca e
intencdo/recomendagdo de compra. O estudo demografico consiste em 3 perguntas: género,
faixa etaria e ciclo de estudos. A segunda fase consiste em entender qual o tipo de perfil do
consumidor em relacdo aos festivais de musica, perguntando a frequéncia de participagdo de
festivais por ano e qual o ultimo que frequentou terminando com uma pequena avaliagdo da
experiéncia do consumidor com o mercado dos festivais de verdo e qual o seu grau de satisfagao
perante o ultimo que frequentou. Na fase seguinte, pretende-se perceber se o consumidor notou
a presenga da marca patrocinadora no festival, avaliando assim a sua experiéncia com a ativagao
da mesma. A fase seguinte refere-se a personalidade da marca em questdo e comeca por
fornecer uma pequena explicagcdo do conceito ao inquirido. As perguntas que se seguem sao
baseadas nas 5 dimensdes utilizadas para medir a personalidade de uma marca desenvolvidas
por Geuens et al. (2009). Avancando, os inquiridos sd@o deparados por uma secc¢do de perguntas
acerca da dimensdo coolness de uma marca, comeg¢ando efetivamente com um pequeno
enquadramento de forma que o conceito seja entendido. As perguntas que se seguem foram
baseadas nas dimensdes de brand coolness referentes aos festivais de musica de verdo,
dimensdes essas que foram desenvolvidas por Jiménez-Barreto, J., Loureiro, S. M. C., Rubio,
N., e Romero, J. (2022). Esta etapa tem o objetivo de entender que caracteristicas € que os
inquiridos associam mais as marcas que patrocinam os festivais que os mesmos frequentaram.

Para finalizar o questionario, sdo apresentadas duas questdes referentes a sua intengao de
compra do produto e a sua possivel recomendacdo dos produtos desta mesma marca, com o
objetivo de fazer a conex@o entre a sua percecao de coolness € a sua motivagao para comprar
ou recomendar os seus produtos.

O estudo foca-se em espetadores de festivais de verdo, abrangendo todas as faixas etdrias.
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4. Analise dos dados

4.1 Perfil de amostragem

Num total de 116 respostas validas, 102 dos inquiridos responderam que “Sim” a pergunta
“Alguma vez participou num festival de verao?” e 14 responderam que “Nao”. Para a seguinte
analise, serdo apenas contabilizadas as respostas “sim” tendo em conta que ¢ o publico-alvo

que se pretende atingir. A seguinte tabela comprova o que foi observado anteriormente.

Alguma vez participou hum festival de verao?

Percentagem
Frequéncia Percentagem valida Percentagem Acumulada

87,90% 87,90% 87,90%
14 12,1% 12,10% 100,00%
116 100% 100,00%

Tabela 4.1: Frequéncia de participagdo em festivais. Fonte: SPSS

Dentro destas 102 respostas, houve uma maioria do sexo feminino, preenchendo 54 das
respostas, 47 pertenceram ao sexo masculino e 1 inquirido respondeu “outro” nao tendo
especificado o seu género. Em termos de percentagens, 52,9% pertence ao sexo feminino,

46,1% pertence ao sexo masculino e 1% ao outro.

Qual é o seu género?

Percentagem

Frequéncia Percentagem valida Percentagem Acumulada

Masculino 40,50% 46,10% 46,10%
Feminino 54 46,6% 52,90% 99,00%
Outro
(Qual?) 1 0,9% 1,00% 100,00%
Total 102 100 100,00%

Tabela 4.2: Distribui¢do género. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS

E importante também realizar uma analise a faixa etaria dos inquiridos com a sua frequéncia
de participag¢do em festivais. A maioria dos inquiridos pertence a faixa etaria dos 18-24 anos,
com um total de 34 respostas, sendo possivel notar na tabela abaixo que, 41,2% dos inquiridos
desta faixa etdria vai uma vez por ano a festivais de verdo. De seguida, a faixa etaria com o
maior numero de respostas, recai para os 25-29 anos com um total de 33, onde 39,4% vai entre
2-3 vezes por ano a festivais, um aumento na frequéncia em relacdo a faixa etaria anterior, o

que se pode explicar por um maior poder de compra para estes festivais, sendo que € nesta faixa
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etaria também, que existe o maior nimero de respostas na categoria “mais de 3 vezes por ano”.
A faixa etdria com menos respostas esta entre os 46-50 anos apenas com duas respostas.

Frequéncia de participagdo em festivais

Menos de Uma 2-3 Mais de
uma vez por  Vez por vezes 3 vezes
ano ano porano  por ano Total
<18 anos Contagem 1 1 0 1 3
etaria % dentro 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0%
Qual é a sua
faixa etaria?
Contagem 13 14 6 1 34
% dentro 38,2% 41,2% 17,6% 2,9% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?
Contagem 6 9 13 5 33
% dentro 18,2% 27,3% 39,4% 15,2% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?
Contagem 2 7 1 0 10
% dentro 20,0% 70,0% 10,0% 0,0% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?
Contagem 4 1 2 0 7
% dentro 57,1% 14,3% 28,6% 0,0% 100,0%
Qual é a sua
faixa etaria?
Contagem 2 0 0 0 2
% dentro 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Qual é a sua
faixa etaria?
Contagem 1 1 0 0 2
% dentro 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?
Contagem 3 1 1 0 5
% dentro 60,0% 20,0% 20,0% 0,0% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?
>55anos  Contagem 4 1 0 1 6
% dentro 66,7% 16,7% 0,0% 16,7% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?
Contagem 36 35 23 8 102
% dentro 35,3% 34,3% 22,5% 7,8% 100,0%
Qual ¢é a sua
faixa etaria?

Tabela 4.3: Distribuicdo das faixas etarias. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS
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Fazendo um apanhado dos festivais mais frequentados pelos inquiridos, € possivel observar
que houve uma maioria do festival NOS Alive (18,6%), seguido do Rock in Rio (16,7%), MEO
Kalorama (13,7%) e Vodafone Paredes de Coura (12,7%).

Qual foi o ultimo festival de musica em
que participou?

Frequéncia
NOS Alive 19

17
4
s
1

Vodafone Paredes de 13
Coura

6
14
102

Tabela 2.4: Ultimo festival frequentado. Fonte: Elaboracdo propria retirado do SPSS
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No que toca as marcas mais mencionadas em cada festival, ¢ importante notar que nos

festivais onde a marca estd presente no nome, essas sdo as marcas fop of mind para o

consumidor.

Marca mais

Festival mencionada
Nos Alive NOS

Rock In Rio Galp
Primavera Sound Nos

Ageas Cooljazz Ageas

CA Vilar de Mouros CA
Vodafone Paredes de

Coura Vodafone
Super Bock Super Rock Super Bock
MEO Kalorama MEO
Sudoeste MEO

MEO Marés Vivas MEO

Evil Live Super Bock
Barrelas Summer Fest (Nenhum)
Bons Sons Antena 3
Boom Festival (Nenhum)
Crato Super Bock
Festival Ponte de Lima Super Bock
Oeiras Valley (Nenhum)
RFM Somni RFM

Sol da Caparica NOS

Sonic Blast (Nenhum)
Sumol Summer Fest Sumol
Vagos OpenAir (Nenhum)

Tabela 4.5: Marcas mais mencionadas para cada festival. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS
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4.2 Impacto da experiéncia do consumidor no festival na sua percecio de brand coolness

Os consumidores cada vez mais procuram experiéncias de festivais como uma das principais
fontes de entretenimento e € por essa razao que esta area esta cada vez mais a ser estudada. Em
tempos de festivais, as pessoas levam até ao limite atitudes que normalmente sdo reguladas
invertendo padrdes do dia-a-dia (Falassi, 1987). Sendo um fator que conta muito na maneira
como o consumidor olha para a marca, ¢ necessario fazer uma analise a esta relacdo entre a
experiéncia geral do consumidor no festival e a percecao de brand coolness.

A anélise foi feita através de uma regressao logistica multinominal para verificar o impacto
da experiéncia do consumidor no festival na percecao de brand coolness. A variavel dependente
refere-se a opinido dos participantes sobre se a marca se tornou mais cool apos o festival, com
respostas “sim”, “talvez” e “ndo”. A variavel independente ¢ a sua experiéncia no festival. Neste
caso, a categoria “ndao” ¢ usada como referéncia, ou seja, as outras duas categorias (“sim” e
“talvez”) sdo comparadas com “ndo”.

Para a categoria “Sim”, o coeficiente B da experiéncia no festival ¢ de 0,559, com um erro
padrdo de 0,351. O valor p ¢ de 0,111, o que indica que este resultado ndo ¢ estatisticamente
significativo. Ainda assim, o valor de exp(B), que ¢ 1,749, sugere que uma melhor experiéncia
no festival pode aumentar em 1,749 vezes a probabilidade de um consumidor percecionar a
marca como cool.

Embora haja uma influéncia positiva da experiéncia do consumidor na perce¢do de brand
coolness, ndo se pode considerar uma fonte estatisticamente valida como ¢ possivel observar

na tabela em baixo, pelo que a hipotese HI torna-se invalida para impactar esta percecao.

95% Confidence
Interval for
Exp(B)

A marca tornou-se mais Lower Upper

cool? B Std. Error df Sig. Exp(B) Bound Bound

Sim Intercept
Experiéncia

Talvez Intercept
Experiéncia

A categoria de referéncia é: Nao.

Tabela 4.6: Regressdo multinominal do impacto da experiéncia do consumidor na perce¢do de brand coolness. Fonte:
Elaboragdo propria retirado do SPSS
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4.3 Impacto da ativacdo da marca na sua percecao de brand coolness

A anélise foi feita através de uma regressao logistica multinominal para verificar o impacto das
ativagdes de marca na percecdo de brand coolness. A variavel dependente refere-se a opinido
dos participantes sobre se a marca se tornou mais cool apds o festival, com respostas “sim”,
“talvez” e “nd0”. A varidvel independente ¢ a ativacdo de marca. Neste caso, a categoria “nao”
¢ usada como referéncia, ou seja, as outras duas categorias (“sim” e “talvez”) sdo comparadas
com “nao”.

Para a categoria “sim”, o coeficiente B para a ativacao de marca ¢ de 0,756, com um erro
padrdo de 0,181 e com um grau de significancia p < 0,001 o que comprova que existe um
impacto estatisticamente significativo nesta perce¢ao. Isto sugere que, ao participar no festival,
a marca tem uma tem uma maior probabilidade de ser percecionada como cool. Ainda de notar
que Exp(B) tem um valor de 2,129 o que indica que as ativagdes de marca aumentam em
aproximadamente 2,13 vezes a probabilidade de um consumidor percecionar que a marca ficou
mais cool.

No caso da categoria “talvez” o coeficiente B para a ativacdo de marca ¢ 0,125, com um
erro padrdo de 0,167 com um valor de p 0,453, o que mostra que este resultado ndo ¢
estatisticamente significativo.

Por fim ¢ possivel concluir que as ativagdes de marca tém um impacto claro e significativo
em aumentar a probabilidade de os participantes percecionarem a marca como mais cool,

confirmando assim a hipdtese H2 do modelo conceptual.

95% Confidence
Interval for

Exp(B)
A marca tornou- Lower | Upper
se mais cool? ig. Bound | Bound
Sim ool -12,234 3,143 15,152 <.001
Ativacdo 0,756 0,181 17,527 <.001 2,129 1,495 3,033
2,039 2796 0,532 0,466
Ativagdo 0,125 0,167 0,563

0,453 1,134 0,817 1,573
A categoria de referéncia é: Nao.

— | | |

Tabela 4.3: Regressdo logistica multinominal no impacto das ativagdes de marca na perce¢do de brand coolness. Fonte:
Elaboragdo propria retirado do SPSS
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4.4 Impacto da personalidade da marca percecio de brand coolness

Na revisdo de literatura, foi possivel identificar através do estudo de Geuens et al. (2009) as 5
dimensodes referentes a personalidade de uma marca sendo elas: responsabilidade, entusiasmo,
agressividade, simplicidade e emocionalidade. Mais a frente, foram identificadas as dimensdes
de brand coolness referentes aos festivais de verdo sendo elas: esteticamente apelativo,
extraordinario, estatuto elevado, original, subcultural, excitante e auténtico.

De forma a compreender se a personalidade de marca no seu todo contribui para um
impacto na percecdo de brand coolness, sera realizada uma analise de regressdo multinominal
de forma a medir o mesmo. Esta regressdo, compara as categorias de resposta “sim” e “talvez”
com a categoria de referéncia “ndo”, sendo a variavel independente “Personalidade da Marca”.

No que toca a categoria “Sim”, o coeficiente para a variavel independente ¢ de 1,971 com
um p abaixo de 0,001, indicando que, a medida que a personalidade da marca aumenta, a
probabilidade de a marca ser vista como mais cool aumenta 7,18 vezes em comparacao a “nao”.
Para a categoria “talvez” o coeficiente ¢ 0,844 com um p = 0,045, demonstrando que a
probabilidade de alguém escolher “talvez” aumenta 2,32 vezes com o aumento da personalidade
da marca.

Sendo assim, ¢ possivel concluir que a personalidade de marca impacta de forma geral a
percegdo de brand coolness no consumidor, e deve ser trabalhada de forma que se construa uma

vantagem competitiva sustentavel.

95%
Confidence
A marca tornou-se mais Interval for

cool? Exp(B)
Lower | Upper
Bound | Bound

<.001
<.001 7,180 2913 17,697
0,046

0,045 2,325 1,018 5,310

Sim Intercept -34,870 8,348 17,448
Personalidade 1,971 0,460 18,348
Talvez Intercept -15,077 7,570 3,967
Personalidade 0,844 0,421 4,010
A categoria de referéncia ¢: Nao

—_| = =

Tabela 4.4: Regressdo logistica multinominal impacto personalidade de marca na perceg¢do de brand coolness. Fonte:
Elaboragdo propria retirado do SPSS

O objetivo da andlise que se segue ¢ perceber de que maneira, cada uma das dimensdes da
personalidade de marca impacta estas dimensdes de brand coolness, de forma a perceber quais

sdo as dimensdes de personalidade mais impactantes e que as marcas se devem mais focar.
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4.4.1 Impacto da personalidade da marca percecio de brand coolness: Esteticamente
apelativo

Na analise das dimensdes de personalidade sobre a percecdo de estética referente a uma marca,
¢ possivel de notar na tabela abaixo que a dimensao entusiasmo foi a que mais se destacou. O
coeficiente B = 0,531 e o valor de p < 0,001 indicam uma relacdo forte e estatisticamente
significativa. Este resultado mostra que o entusiasmo da marca ¢ um fator crucial para aumentar
a sua atratividade estética, sugerindo que consumidores tendem a associar marcas energéticas
e entusiasmantes a uma imagem visual mais apelativa.

Por outro lado, a dimensao responsabilidade destacou-se como a dimensao com um impacto
negativo mais forte na percecao de estética. O coeficiente B de valor -0,32, juntamente com um
p < 0,013, indica que marcas vistas como responsaveis podem afetar negativamente a forma
como os consumidores percecionam a marca visualmente e possivelmente associarem a

dimensao responsabilidade a uma marca mais séria e menos dindmica.

Esteticamente Apelativa

Dimensoes B Beta Sig

Responsabilidade -0,32 -0,281 0,013
Entusiasmo 0,531 0,499 <0,001
Agressividade 0,23 0,168 0,056
Simplicidade 0,212 0,203 0,085
Emocionalidade 0,107 0,107 0,407

Tabela 4.5: Regressdo linear personalidade de marca e estética. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS

De seguida foi medido o nivel de entusiasmo das marcas referidas pelos inquiridos. A tabela
abaixo representa as cinco marcas consideradas mais entusiasmantes por parte dos inquiridos.
O nivel médio de entusiasmo foi calculado através da média das respostas dadas na sec¢do

referente ao entusiasmo de uma marca, resultando numa escala de 0-22.

Marcas Mais entusiasmantes Nivel médio de entusiasmo

Coca - Cola 22
Sumol 21,88
Antena 3 21,66
Vodafone 21,44
Super Bock 21,36

Tabela 4.6: Marcas mais entusiasmantes. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS
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A tabela abaixo foi construida de forma semelhante a anterior, sendo possivel observar as
5 marcas mais responsaveis na oOtica do inquirido. Este nivel médio de responsabilidade foi
calculado através da média das respostas dadas na seccdo referente a responsabilidade de uma

marca, resultando numa escala de 0 — 10.

Marcas mais responsaveis Nivel médio de responsabilidade

Coca-Cola 10
Sumol 9,11
Millenium BCP 9
AGEAS 8,91
Crédito Agricola 8.8

Tabela 4.7: Marcas mais responsaveis. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS

4.4.2 Impacto da personalidade da marca percecao de brand coolness: Extraordinaria

Na anélise sobre o impacto das varias dimensdes de personalidade da marca na perce¢ao se uma
marca ¢ extraordinaria ou ndo, os resultados indicam que as dimensdes responsabilidade e
entusiasmo sdo os fatores mais relevantes e que impactam de forma significativa esta percegao.
A dimensao responsabilidade apresenta um coeficiente B = 0,382, o que significa que, a medida
que a marca ¢ vista como mais responsavel, a percecdo de que a mesma ¢ extraordindria
aumenta de forma significativa. O valor p = 0,002 confirma que esta relagdo ¢ estatisticamente
significativa, o que indica que os consumidores associam responsabilidade a algo positivo e que
contribui para ver a marca como especial ou distinta. O coeficiente Beta = 0,295 reforca que a
responsabilidade tem um impacto consideravel, sendo um dos principais fatores que elevam a
imagem da marca ao nivel de extraordinéria. De forma semelhante, o entusiasmo também tem
um impacto significativo, com um coeficiente B = 0,389 e um p = 0,005. Isto sugere que marcas
percecionadas como entusiasmantes sao mais propensas a serem vistas como extraordindrias
por parte dos consumidores. O coeficiente Beta = 0,323 demonstra que o entusiasmo ¢
ligeiramente mais influente do que a responsabilidade na formagdo desta percegdo. Estes
resultados indicam que marcas que transmitem responsabilidade e entusiasmo sdo vistas como

extraordinarias.
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Extraordinaria

Dimensoes B Beta Sig

Responsabilidade 0,382 0,295 0,002
Entusiasmo 0,389 0,323 0,005
Agressividade -0,118 -0,076 0,294
Simplicidade 0,151 0,127 0,192
Emocionalidade 0,191 0,269 0,119

Tabela 4.8: Regressdo linear personalidade de marca e dimensdo “extraordinaria”. Fonte: Elaboragdo propria retirado do
SPSS

4.4.3 Impacto da personalidade da marca percecio de brand coolness: Elevado Estatuto

Passando para a andlise sobre o impacto das varias dimensdes de personalidade da marca na
percegdo de estatuto elevado, € possivel observar que a variavel entusiasmo ¢ a dimensao que
mais afeta esta perce¢do, apresentando um coeficiente B = 0,34 e um valor de p = 0,033, o que
sugere um impacto positivo e estatisticamente significativo. Sendo assim, marcas
percecionadas como entusiasmantes tém tendéncia para serem ligadas a um elevado estatuto.
Um coeficiente Beta de 0,319 reforga ainda a capacidade de gerar entusiasmo através do seu

elevado estatuto.

Elevado Estatuto
Dimensoes B Beta Sig
Responsabilidade 0,218 0,023 0,278
Entusiasmo 0,34 0,319 0,033
Agressividade 0,081 0,059 0,53
Simplicidade 0,028 0,026 0,835
Emocionalidade -0,009 0,951 -0,009

Tabela 4.9: Regressado linear personalidade de marca e dimensdo “elevado estatuto”. Fonte: Elaboragdo propria retirado do
SPSS

4.4.4 Impacto da personalidade da marca percecio de brand coolness: Originalidade

Seguindo para o impacto na originalidade da marca, ¢ possivel observar mais uma vez o
entusiasmo da marca como a varidvel que mais impacta positivamente esta perce¢ao.
Apresentando um coeficiente B = 0,386, esta dimensdo revela-se como o fator com maior
impacto, indicando que, a medida que a marca ¢ vista como mais entusiasmante a percecao de
originalidade aumenta significativamente. Simplicidade também ¢ um dos fatores que afeta esta

percegdo, porém ndo ¢ estatisticamente relevante.
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Originalidade

Dimensoes B Beta Sig

Responsabilidade 0,215 0,183 0,055
Entusiasmo 0,386 0,352 0,003
Agressividade -129 -0,091 0,216
Simplicidade 0,272 0,252 0,272
Emocionalidade 0,135 0,131 0,233

Tabela 4.10: Regressdo linear personalidade de marca e dimensdo “originalidade”. Fonte: Elaboragdo propria retirado do
SPSS

4.4.5 Impacto da personalidade da marca percecio de brand coolness: Subculturalidade
De seguida ¢ feita a mesma andlise, mas de forma a medir o impacto no nivel de
subculturalidade, sendo possivel notar que as varidveis independentes entusiasmo,
agressividade e impacto emocional sdo as que mais se destacam.

A variavel independente entusiasmo destaca-se como a que apresenta maior impacto, com
um coeficiente B de 0,321 e um Beta de 0,337, sendo estatisticamente significativo com um
valor p de 0,013.

A agressividade aparece pela primeira vez como uma variavel com alguma relevancia.
Neste contexto, esta dimensdo refere-se a forma como a marca se expressa no mercado,
particularmente no sentido de ser assertiva ou disruptiva

A sensibilidade emocional de uma marca também foi vista como um fator que influencia

esta dimensdo de brand coolness. Isto sugere que marcas que evocam uma forte resposta

emocional no publico s3o igualmente percecionadas como mais subculturais.

Subculturalidade
Dimensoes B Beta Sig
Responsabilidade 0,011 0,01 0,925
Entusiasmo 0,321 0,337 0,013
Agressividade 0,269 0,219 0,012
Simplicidade -0,019 -0,021 0,857
Emocionalidade 0,242 0,27 0,036

Tabela 4.11: Regressdo linear personalidade de marca e dimensdo subculturalidade. Fonte: Elaboragdo propria retirado do
SPSS

Sao apresentadas de seguida as marcas que mais foram percecionadas como agressivas na

oOtica dos inquiridos.
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Marcas mais agressivas  Nivel médio de agressividade

Coca - Cola 22
Galp 21,375
Nos 21,3
RFM/Sic/CA 21
Vodafone 20,97

Tabela 4.12: Marcas mais agressivas. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS
Por ultimo, sdo apresentas as marcas que mais foram percecionadas como emocionais

mostrando as emocgdes que foram mais percecionadas para cada marca pelos inquiridos.

Marcas mais emocionais Nivel médio de emocionalidade

Antena 3/Coca Cola/ RFM 22
Sumol 21,6
Super Bock 21,31
Vodafone 21,11
Milenium BCP 20,97

Tabela 4.13: Marcas mais emocionais. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS

A tabela que se segue ¢ um indice de resposta emocional de cada marca mencionada no
questionario, onde através das respostas emocionais positivas e negativas retiradas das
perguntas, foi feito um célculo de forma a entender quais foram as marcas com uma resposta
emocional mais positiva, subtraindo aos pontos de emogdes positivas os pontos de emog¢ao

negativos, criando assim este indice.

Marcas Pontos de emocgao

Super Bock 17
Vodafone 12
Antena 3 3
Sumol 3
CocaCola 3
MEO 2
Milenium BCP 1
Crédito

Agricola 1
NOS -1

Tabela 4.14: Pontos de emogdo. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS
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4.4.6 Impacto da personalidade da marca percecio de brand coolness: Excitacao

De seguida ¢ feita uma andlise do impacto das diferentes dimensdes de personalidade de marca
na dimensdo que mede o seu nivel de excitagdo. Na tabela abaixo, ¢ possivel de notar que
marcas percecionadas como responsaveis, entusiasmantes e capazes de gerar respostas
emocionais intensas tém mais probabilidade de serem vistas como excitantes. Estas trés

dimensdes apresentam impactos significativos.

Excitante
Dimensoes B Beta Sig
Responsabilidade 0,375 0,286 0,002
Entusiasmo 0,374 0,307 0,006
Agressividade -0,183 -0,116 0,096
Simplicidade 0,122 0,101 0,278
Emocionalidade 10,89 0,252 0,017

Tabela 4.15: Regressdo linear personalidade de marca e dimensdo “excitante”. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS
4.4.7 Impacto da personalidade da marca percecao de brand coolness: Autenticidade

Por ultimo, ¢ feita a analise a dimensao que mede a autenticidade de uma marca, destacando-se
as varidveis independentes responsabilidade, entusiasmo e simplicidade.

Comecando pela responsabilidade, o impacto € positivo e altamente significativo com um
coeficiente Beta de 0,349 e p < 0,001. Isto significa que, quanto mais uma marca ¢ vista como
responsavel, maior ¢ a perce¢do de que essa marca ¢ auténtica. A segunda dimensao com maior
impacto € o entusiasmo, que também apresenta um coeficiente Beta elevado de 0,394, com um
nivel de significancia de p < 0,001. Este resultado indica que marcas percecionadas como
entusiasmantes, dindmicas e envolventes sdo igualmente vistas como auténticas. Por ultimo a
dimensao simplicidade também ¢ relevante com um coeficiente Beta de 0,307 e significancia

também abaixo de 0,001.

Autenticidade
Dimensoées B Beta Sig
Responsabilidade 0,414 0,349 | <0,001
Entusiasmo 0,436 0,394 | <0,001
Agressividade -0,137 -0,096 0,139
Simplicidade 0,335 0,307 | <0,001
Emocionalidade -0,084 -0,081 0,402

Tabela 4.16: Regressdo linear personalidade de marca e dimensdo “autenticidade”. Fonte: Elaboragdo propria retirado do SPSS




4.5 Impacto percecio de brand coolness na inten¢ao de compra.

De seguida ¢ importante medir o impacto que a percecao de brand coolness de uma marca tem
na intengdo de compra de produtos/servicos da mesma. Para esta analise foi realizado um
modelo de regressao logistica ordinal, onde a varidvel dependente ¢ a intengdo de compra e a
variavel independente a percec¢ao de coolness.

Fazendo a andlise da tabela abaixo, ¢ possivel notar que o coeficiente associado a varidvel
independente ¢ de 1,254, com um intervalo de confianca de 0,741 e 1,767, sendo
estatisticamente significativo. Este coeficiente positivo significa que, a medida que os
consumidores percecionam a marca como mais cool, acontece um aumento de probabilidade
de os mesmos indicarem uma maior inten¢do de compra, comprovando assim H4 no modelo
conceptual.

95% Confidence
Interval

Lower  Upper
Estimate i Bound Bound

Threshold Sim
Talvez

Location Intencdo
de
compra

Link function: Logit.

Tabela 4.17: Regressdo logistica ordinal impacto perce¢do de brand coolness na inten¢do de compra. Fonte: Elaboragdo
propria retirado do SPSS

4.6 Impacto percecio de brand coolness na intencio de recomendar a marca
Nesta andlise, ¢ possivel demonstrar os resultados de uma regressao logistica ordinal entre a
percegdo de brand coolness (varidvel independente) e a inten¢ao de recomendar os produtos de
uma marca patrocinadora de festivais de verdo (variavel dependente).

O resultado da analise mostra que ha uma relagao positiva e significativa entre a perce¢ao
de brand coolness e a intencao de recomendar a marca. Ou seja, quanto maior for esta percecao,

maior serd a probabilidade de os consumidores a recomendarem.
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95%
Confidence
Interval
Std. Lower Upper

Estimate Error Wald Sig.  Bound Bound

Threshold Sim

Talvez
Location = Recomendacao
Link function: Logit.

Tabela 4.18: Regressdo logistica ordinal impacto perce¢do de brand coolness na recomendac¢do de compra. Fonte:
Elaboragdo propria retirado do SPSS
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5. Conclusio e implicacoes

5.1 Discussao

O objetivo desta dissertagdo, passa por entender qual a relagdo que existe entre as marcas
patrocinadoras de festivais de verdo e a percecao que os consumidores tém sobre essas marcas,
no que toca a dimensdo de coolness da mesma. Ao longo deste capitulo, serdo apresentadas
respostas para as perguntas inicialmente colocadas, tal como algumas formas de as marcas se
conseguirem posicionar melhor tendo em conta os fatores que foram estudados nesta
dissertagdo, contribuindo assim, para melhorar esta ferramenta utilizada para alcangar uma
vantagem competitiva sustentavel (Warren et al., 2019).

Foi discutido anteriormente, que os consumidores procuram cada vez mais as experiéncias
em festivais como uma fonte de entretenimento (Falassi, 1987), produzindo assim nos mesmos,
algumas emogdes que se podem traduzir em intengdes de compra (Rowley & Williams, 2008).
Na presente dissertagdo, foi colocada como uma hipotese inicial (H1) a experiéncia do
consumidor como fator impactante na percecdo de brand coolness, pelo que os resultados do
estudo mostraram que esta hipdtese, ndo apresenta um impacto estatisticamente significativo
nesta percecdo, o que sugere que, apesar de existir uma boa experiéncia por parte do
consumidor, esta ndo ¢ considerada como um fator importante que impacta a dimensao de
coolness de uma marca.

A segunda hipdtese (H2) visa compreender de que forma ¢ que as ativacdes de marca
impactam os clientes na sua percecdo de brand coolness. Apos o estudo, € possivel notar que
os dados demonstraram um impacto claro e significativo destas ativacdes, confirmando assim,
a revisdo de literatura previamente mencionada. Sendo a ativacdo de marca o processo onde os
consumidores ficam expostos & marca e aos seus respetivos atributos (Gunawardane & Thilina,
2020), as marcas devem apostar nesta forma de marketing promocional de forma a melhorar a
lealdade com o consumidor (Liembawati et al., 2014). E possivel recomendar as marcas
patrocinadoras de festivais, em investir nas suas ativagdes de forma que sejam criadas
experiéncias memoraveis, para que exista um despertar no consumidor de uma mudanga no seu

comportamento de compra, além de também criar o inicial impacto na sua percecao.
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Segundo os consumidores, as marcas referidas abaixo tiveram as ativagdes mais

impactantes.

Marcas com melhor ativacao

Vodafone
Ageas
Sumol

Tabela 5.1: Marcas com melhor ativagdo. Fonte: Elaboragdo Propria

A terceira hipdtese (H3) pretende comprovar qual o impacto da personalidade de uma
marca na percecao de brand coolness. Como foi mencionado na revisdo de literatura, a criagcao
de uma personalidade de marca ¢ crucial para criar valor e manter relacionamentos de longo
prazo com os consumidores (Coelho et al., 2019). Inicialmente, foi medido o impacto da
personalidade de marca na percegdo de brand coolness como um todo, de forma a entender se
existe um impacto significativo, ao que apos a analise, € possivel confirmar H3. Desta forma,
foi feita uma andlise detalhada de forma a medir quais as dimensdes de personalidade de marca
que mais impactam cada uma das dimensdes de brand coolness associadas a festivais de verao.
Foi possivel notar nesta andlise que marcas mais entusiasmantes, responsaveis e
emocionalmente envolventes foram associadas a uma maior perce¢do de coolness,
influenciando assim, a forma como cada dimensdo ¢ construida. Destaque acentuado na
dimensdo entusiasmo que teve um impacto significativo em todas as dimensdes analisadas de
brand coolness. Todos estes resultados confirmam H3, havendo um destaque na importancia
de as marcas cultivarem personalidades que ressoem com os consumidores em contexto de
festival.

Por fim, é feita uma andlise para perceber se a dimensdo coolness de uma marca tem
impacto tanto na inten¢do de compra como na recomendacao de uma marca (H4 e HS). A
andlise realizada, indica que quanto maior a perce¢do de coolness, maior a probabilidade de os
consumidores manifestarem uma maior intengdo de compra e recomendarem a marca a
terceiros. Uma percegdo positiva de coolness associada a uma marca cultiva consumidores leais
(Wijaya, 2013), propensos a comprar, menos sensiveis a flutuacdes de pre¢o (Koll & von
Wallpach, 2009). e dispostos a promover a marca (Dowell et al., 2019), tudo dimensdes

confirmadas pelo estudo realizado.
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De forma geral, esta dissertagdo confirmou parcialmente o modelo conceptual inicialmente
proposto. Enquanto a experiéncia do consumidor ndo demonstrou ser um fator significativo, as
ativacdes de marca e a personalidade da marca mostraram-se determinantes na construgdo de
perce¢do de brand coolness, percecdo essa que quando alcangada, tem impacto direto na

inten¢do e recomendacao de compra.

Hipotese Hipotese Testada Conclusio

Impacto positivo da experiéncia do consumidor em Hipotese nao
HI festivais de verdo na percecdo de brand coolness validada

Impacto positivo das ativagdes de marca em festivais de
H2 verdo na percecdo de brand coolness Hipodtese Validada

Impacto positivo da personalidade de uma marca na

H3 percecdo de brand coolness Hipétese Validada
Impacto positivo da perce¢do de brand coolness na
H4 intencdo de compra Hipdtese Validada

Impacto positivo da percecao de brand coolness na

H5 intencdo de recomendar uma marca Hipoétese Validada
Table 5.2 Hipoteses Testadas e Respetivas Conclusées

5.2 Implicacdes académicas

A presente dissertacdo oferece contribuicdes tedricas em trés areas principais da literatura no
que toca a construcdo de imagem de marca, ativagcdes de marca e comportamento do
consumidor.

No estudo de Geuens et al. (2009) sdo identificadas as cinco dimensdes principais da
personalidade de uma marca, o que a dissertagdo vem a acrescentar a este estudo a relagdo que
estas dimensoes apresentam com as diferentes dimensdes de brand coolness. Foi possivel notar
que nem todas as dimensdes influenciam de igual forma a percecao de coolness e a que mais se
destacou foi a dimensdo ligada ao entusiasmo de uma marca, especialmente em aspetos como
a estética, a excitagdo e a originalidade, previamente mencionados no estudo realizado por
Jiménez-Barreto, J., Loureiro, S. M. C., Rubio, N., ¢ Romero, J. (2022).

Foi mencionado por Skinner e Rukavina (2002) a eficacia das ativagdes de marca em
eventos para o reconhecimento da mesma, onde esta dissertagdo vai além deste conceito,
demonstrando que estas ativagdes em festivais de verdo ndo s6 aumentam o reconhecimento da
marca, mas como também sdo um agente de impacto direto e positivo na perce¢do de brand

coolness. Com a presente dissertacdo, ¢ confirmado também o que foi mencionado
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anteriormente acerca destas campanhas, no que toca a a¢do de despertar no consumidor uma
mudanga na perce¢do perante a marca (Mckay e Brown, 2016).

Por ultimo a dissertagdo também avanga no que toca a relagdo de percec¢do de brand
coolness com a intengdo de compra dos consumidores. E mencionado na revisdo de literatura
que a intencao de compra pode ser influenciada por fatores externos (Kardes et al., 2010), o que
a dissertacdo vem a comprovar que a percecao de brand coolness pode ser um desses fatores
motivantes de uma compra. Foi comprovado que a medida que a percecdo de coolness aumenta,
h4 também um aumento na probabilidade de os consumidores consumirem produtos da marca
e maior intengdo de os recomendar. E discutido também na revisdo de literatura o poder do
word of mouth mencionado por Dowell et al. (2019), onde a presente dissertacao adiciona que
a percecdo de brand coolness torna-se um fator adicional para impulsionar esta acao.

5.3 Implicac¢ées para a gestiao

Para um gestor, a presente dissertacdo oferece insights valiosos para que os mesmos consigam
maximizar a forma como exploram o conceito de branding. A percecdo de brand coolness
provou ser uma alavanca bastante poderosa para aumentar a intencdo de compra e
recomendacdo sugerindo que as marcas devem aproveitar a0 maximo estas oportunidades de
envolvimento direto com o publico.

Deve haver um foco aprimorado nas ativagdes de marca desenvolvidas pelas mesmas nos
festivais de verdo, sendo que segundo o estudo, foi um dos fatores determinantes na perce¢ao
de coolness. Os festivais de verao oferecem um ambiente de alto envolvimento emocional, onde
os consumidores estdo mais abertos a interagdes com as marcas (Rowley & Williams, 2008).

A relagdo entre um evento e o seu patrocinio esta fortemente ligada ao conceito de
transferéncia de imagem de marca, sendo um fator que pode prever uma atitude favoravel em
relag@o ao patrocinador e aumentar a probabilidade de uma transferéncia positiva na mente dos
consumidores (Chiu & Pyun, 2020).

Sendo assim, os gestores devem aproveitar este momento para criar conexdes auténticas e
envolventes de forma a fortalecer a ligagdo emocional entre o consumidor e a marca.

Dado o impacto direto que se comprovou da perce¢do de brand coolness com a intengdo e
recomendacao de compra, os gestores devem adotar esta métrica como um KPI a ser analisado
para medir o seu negdcio, através de questionarios pos-evento, andlises de redes sociais ou até
mesmo uma monitorizagdo dos comportamentos de compra apos as ativagdes nos festivais.

A presente dissertacdo revelou também que a personalidade de uma marca ¢ um dos
preditores da percecdo de brand coolness. A imagem de uma marca tem um papel fundamental

na sua fase de desenvolvimento, uma vez que diz respeito a reputagao e credibilidade da mesma
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(Wijaya, 2013), sendo assim, deve haver um foco acentuado por parte dos gestores na sua
estratégia de branding. Novais e Arcodia (2013) afirmam que a imagem de uma marca pode
efetivamente ser transferida através do patrocinio num evento, pelo que os gestores devem
apostar nesta dindmica de forma alcangar o estatuto desejado. O estudo revelou que marcas que
adotam uma postura energética e criativa sdo percecionadas como mais entusiasmantes, o que
impacta positivamente varias dimensdes de coolness como a estética, originalidade ou até
mesmo o elevado estatuto.

5.4 Limitacoes e pesquisas futuras

Embora a dissertacdo tenha proporcionado avangos valiosos para o tema, algumas limitagdes
foram reconhecidas durante o desenvolvimento da mesma, porém, estas limitacdes podem abrir
caminho para oportunidades de investigagcdo futura, que pode aprofundar e expandir o que foi
descoberto.

A primeira e a mais evidente, foi a amostra limitada utilizada no estudo. O questionario foi
realizado por apenas 116 participantes (14 dos quais ndo avangaram no questionario) havendo
assim uma limitagdo na variedade de respostas que poderia resultar do questiondrio.

De seguida, existe uma grande subjetividade em relacdo ao tema. Embora tenham sido
utilizadas métricas quantitativas para avaliar o nivel de coolness de uma marca, trata-se de algo
altamente subjetivo, com perce¢des que podem variar significativamente de acordo com o perfil
do participante. Estudos futuros poderiam seguir abordagens quantitativas com metodologias
qualitativas, como entrevistas ou focus groups, de forma a captar os resultados emocionais e
culturais que influenciaram esta percecao.

Algo a ser analisado em pesquisas posteriores, ¢ a dindmica longitudinal desta perce¢ao, ou
seja, entender a evolugdo ao longo do tempo, acompanhando os consumidores antes, durante e
apos os festivais, para entender melhor o impacto a longo prazo dos diferentes fatores que

influenciaram esta percegao.
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7. Anexos

7.1 Anexo 1

O impacto das marcas patrocinadoras em festivais de verdo na percecao de
Brand Coolness pelos consumidores

Estou a realizar um questionario como parte dos requisitos para a realizacédo da
minha dissertacdo de Mestrado em Gestdo no ISCTE-IUL.

A minha tese dedica-se a investigar o impacto das marcas patrocinadoras em
festivais de verd@o na percecao de brand coolness pelos consumidores. Se teve
uma experiéncia no mercado dos festivais de musica, gostaria de o convidar a
participar no meu inquérito.

A duracao estimada do inquérito € de 7 minutos. Este inquérito € anénimo e a
informacéo recolhida sera tratada de forma confidencial, apenas para fins
académicos.

Em caso de duvida, por favor contacte : gcssf@iscte-iul.pt

Declaragé@o de consentimento: Confirmo que fui devidamente informado e que
compreendo o objetivo principal do estudo, assim como a metodologia utilizada e
que as minhas respostas serao utilizadas apenas para fins académicos.
Mais informo que:

- A minha participacédo é voluntaria;

- Estou ciente que posso optar por abandonar o questionario a qualquer
momento;

Obrigado pela sua participacéo!

Pagina seguinte >

*Qual é o seu género?

O Masculino
O Feminino

O Prefiro néo dizer

O Outro (Qual?)
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*Qual é a sua faixa etaria?

() <18anos

() 18-24anos
() 25-29anos
() 30-34anos
() 35-39anos
() 40-45anos
() 46-50anos
() s1-55anos
() >s5anos

*Ciclo de estudos
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O Técnico profissional

O Licenciatura
O Mestrado

O Doutoramento

O Qutro

‘{1. Frequéncia de participacdo em festivais

O Nunca
O Uma vez por ano
O 2-3 vezes por ano

O Mais de 3 vezes por ano
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’{2. Qual foi o dltimo festival de musica em que participou?

() NOS Alive

O Rock in Rio

O Primavera Sound

O Ageas CoolJazz

O CA Vilar de Mouros

O Vodafone Paredes de Coura
O Super Bock Super Rock
O MEO Kalorama

O Sudoeste

O Super Bock em Stock

O MEO Marés Vivas

O Evil Live

O Outro

3. Qual a marca que mais associa a esse festival?

O nos

O Ageas

(O cA (Credito Agricola)
O ™eo

(O Vodafone

O Super Bock

O Outro

Pagina seguinte >
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Responda as seguintes perguntas tendo em conta o festival que referiu
anteriormente

4. Numa escala de 0 a 5 em que 5 representa "Muito Satisfeito” e 0 "Muito
Insatisfeito", classifique o seu grau de satisfacdo em relacé@o aos seguintes
aspetos do festival

Satisfacdo

1. Ambiente do festival

3. Localizacado do festival

7
()
/

4. Limpeza e seguranca

Recomenda a ida a este festival?
O Sim
O Nzo
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Responda as proximas perguntas tendo em conta a marca que referiu
anteriormente

*6. Gostaria de saber qual foi a sua percecao acerca da presenca da marca no
festival. Por favor indique em que medida concorda ou discorda das seguintes
afirmacoes

Discordo Discordo Nem concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem discordo Parcialmente

1. As atividades e eventos

proporcionadas pela O O O O

marca foram envolventes?

2. A marca ofereceu O O O O
experiéncias memoraveis?

3. As atividades e eventos

promovidas pela marca O O O O
influenciaram a sua

percepcéo sobre a marca?

4. Achou que as atividades

e eventos da marca se

integraram bem ao tema e O O O O
ao ambiente do festival?

5. Sentiu-se mais
conectado & marca apos
participar nas atividades e O O O O

eventos?

A personalidade de uma marca € composta por caracteristicas Unicas que levam
o consumidor a associa-la a certos tracos de personalidade, como de uma
pessoa se tratasse. Compreender como vé essas caracteristicas ajuda a captar a
esséncia da marca e a forma como ela se conecta com os

consumidores. Responda as préximas perguntas tendo em conta a marca que
referiu anteriormente

*7. Apresento de seguida algumas perguntas referentes a responsabilidade da
marca que referiu anteriormente. Indique por favor para cada uma das
afirmacdes o seu grau de concordéncia

Discordo Discordo Nem concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente

1. Quando pensa na

marca, sente que pode

confiar nas suas O O O O
promessas?

2. Acredita que a marca se

preocupa genuinamente O O O Q

com os seus clientes?

3. Na sua opinido, a marca

age de forma ética e O O O O

transparente?

Concordo
Totalmente

O

O
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Concordo
totalmente

O
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*8. Apresento de seguida algumas perguntas referentes ao entusiasmo da marca
que referiu anteriormente. Indique por favor para cada uma das afirmacdes o seu

grau de concordancia

1. A marca transmite uma
sensacdo de energia e
dinamismo?

2. Associa a marca a
tendéncias modernas e
inovadoras?

3. Considera a marca
empolgante ou inovadora?

Discordo
totalmente

O

Discordo
parcialmente

O

O

Nem concordo
nem discordo

O

Concordo
parcialmente

O

O

*9. Apresento de seguida algumas perguntas referentes a agressividade da marca
que referiu anteriormente. Indique por favor para cada uma das afirmacdes o seu

grau de concordancia

1. Considera que a marca
é competitiva e assertiva
no mercado?

2. Acha que a marca é
determinada e focada a
perseguir 0s seus
objetivos?

Discordo
totalmente

O

O

Discordo
parcialmente

O

O

Nem concordo
nem discordo

O

O

Concordo
parcialmente

O

O

*10. Apresento de seguida algumas perguntas referentes a simplicidade da marca
que referiu anteriormente. Indique por favor para cada uma das afirmagoes o seu

grau de concordancia

1. Acha que a marca é
acessivel e
descomplicada?

2. A marca transmite uma
sensacdo de clareza e
facilidade de uso?

64

Discordo
totalmente

O

O

Discordo
parcialmente

O

O

Nem concordo
nem discordo

O

O

Concordo
parcialmente

O

O

Concordo
totalmente

O

Concordo
totalmente

O

O

Concordo
totalmente

O

O



*11. Apresento de seguida algumas perguntas referentes a emocionalidade da
marca que referiu anteriormente. Indique por favor para cada uma das
afirmacdes o seu grau de concordancia

Discordo Discordo Nem concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente

1. A marca conecta-se com

0s seus consumidores de O O O O

forma empatica?

*A marca desperta-lhe sentimentos ou emocoées fortes?

O Sim

Concordo
totalmente

O

ﬂSe sim quais?

[ ] Alegria

[ ] Tristeza
[ ] surpresa
[ ] Amor

[ ] Esperanca
[ ] Raiva

D Outro
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Brand coolness € o que faz uma marca ser vista como atrativa e inovadora. De
seguida, irei fazer algumas perguntas para entender melhor a sua opinido acerca
da marca que referiu anteriormente.

*12. Apresento de seguida algumas caracteristicas referentes ao termo coolness
da marca. Indique por favor para cada uma das afirmacdes o seu grau de
concordancia

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

1. A marca faz com que se
sinta mais conectado ao O Q O O O

festival?

2. Amarca é esteticamente
apelativa

3. A marca é extraordinaria

4. A marca apresenta um
elevado estatuto

5. A marca é original

6. A marca tem um estilo
definido

7. A marca é excitante

o O O O O O O
o O O O O O O
O O O O O O O
o O O O O O O
O O O O O O O

8. Amarca é auténtica

*13. Na sua opinido, a marca ao patrocinar o festival tornou-se mais cool?
O Sim
Q Talvez
O Nio
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*[14. Pretende comprar/consumir produtos da marca?

() sim

(:} Talvez

() Nzo

*15. Recomendaria os produtos/servicos da marca?

N e
@), Sim

() Talvez
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