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Resumo:

O aumento da popularidade e da diversidade dos Festivais de Verdo, a que temos assistido
nos Ultimos anos, quer a nivel nacional e internacional, explica o interesse no desenvolvimento
de um estudo sobre a eficacia das marcas patrocinadoras e o impacto nos mesmos tanto a
nivel de conhecimento e consumo.

Quando uma marca é patrocinadora de um Festival de Verao tem como principal objetivo que
0s seus participantes a identifiguem como tal e, consequentemente, passem a ser
consumidores dando a conhecer a esséncia da marca, seus produtos e servi¢cos associados. O
presente estudo visa analisar até que ponto a associa¢do da marca ao festival e 0 aumento do
consumo séo concretizados.

Neste sentido, foi desenvolvido um estudo empirico de caracter quantitativo sobre as atitudes
dos consumidores face ao patrocinio de marcas a festivais de musica em Portugal. Os festivais
seleccionados foram: Meo Marés Vivas, Nos Primavera Sound e Vodafone Paredes de Coura.
O grande objectivo consistiu na avaliagdo da percecéo dos consumidores de festivais de
Verao nas marcas patrocinadoras dos mesmos.

Tendo em conta os objetivos desta dissertagdo concluimos que, de uma maneira geral, que
estes festivais sdo frequentados essencialmente por estudantes, com idades compreendidas
entre 16 e 22 anos. Apés andlise das varidveis, as marcas patrocinadoras influenciam
positivamente o consumidor, no que concerne a recordagdo/notoriedade da marca e a lealdade
na com a mesma.

Relativamente a identificacao dos patrocinadores, verificou-se que as marcas mais associadas
sdo as que possuem relacdo semantica com o festival e sdo, também, as que possuem maior
consumo, notoriedade e relevancia no mercado. O Vodafone Paredes de Coura destaca-se por

ser o festival o que provocou mais atitudes positivas por parte dos inquiridos.

Palavras chave: Festivais de Musica de Verdo, Marca, Patrocinio, Proeminéncia, Consumo,

Notoriedade, Eventos, Comunicacéo



Abstract:

The increase of the popularity and diversity of Summer Music Festivals that has occurred in the
past years, either at national or international levels, explains the interest in developing a study
about the efficiency of sponsor brands and the respective impact on themselves concerning the
knowledge and consumption level.

When a brand is a summer festival sponsor, its main goal is to make sure that the event
participants identify it as such and, consequently, become consumers, teaching them the
essence of the brand, its products and associated services. This study aims the analysis of the
relation between the festivals brands association and the consumption increase of the
mentioned brands.

By this way, it was developed an empirical and quantitative study about the consumers’
attitudes concerning festival sponsorships by brands. The selected music festivals were Meo
Marés Vivas, Nos Primavera Sound e Vodafone Paredes de Coura. The main objective
consisted in the evaluation of the perception of the sponsor brands by the summer festivals
consumers.

Taking into account the purpose of this thesis, | concluded that, generally, these festivals are
mainly attended by students, whose ages are between sixteen and twenty two years old. After
the variables analysis, the sponsor brands have influenced positively the consumer, as far as
the brand remembrance/notoriety and loyalty are concerned.

In relation to sponsors’ identification, | have verified that the brands mostly associated are the
ones who have a semantic relation with the festival itself. They are also the ones who possess
the major consumption, notoriety and relevance in the market. Vodafone Paredes de Coura
stands out for being the one festival that created more positive attitudes on the respondents.

Key words: Summer Music Festivals, Brand, Sponsorship, Prominence, Consumption,
Notoriety, Target Audience.
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Introducéo



Ao longo dos ultimos anos, tem-se verificado uma profunda transformacdo dos mercados
conduzida pelo consumidor (Andrés, Caetano, & Rasquilha, 2006). O consumidor é cada vez
mais exigente e assume novos padrées de comportamentos (Kotler & Keller, 2000).

A relagdo entre a marca e o consumidor € muito complexa. A marca identifica e diferencia e
nado se descreve apenas pelo seu aspeto fisico, mas também pelos seus valores culturais. As
empresas desempenham um grande esfor¢co para o desenvolvimento da sua marca individual,
bem como o seu nome e desenho. Todas estas particulariedades da marca contribuem para
criar, manter ou alterar o produto ou servico, mas também a comunicacdo, a publicidade, a
relacdes publicas que se faz dos consumidores da marca e a imagem difundida pelos seus
distribuidores.

Nos dias de hoje, o consumidor tem uma oferta diversificada e alargada de produtos e servigos
de ambito cultural. Os eventos e, nomeadamente, os festivais, proporcionam novas
experiéncias aos seus participantes, pois coloca o individuo no centro das atencdes (Getz,
2007).

Os chamados “festivais de musica”, eventos de carater sazonal direcionados para a musica e
realizados ao ar livre, tém provocado enorme interesse por parte dos artistas, do publico e dos
patrocinadores. O seu sucesso depende, sobretudo, do valor da marca do festival e ndo tanto
do respectivo alinhamento musical (Leenders, 2005). S&o um fenémeno social procurado por
publicos de diferentes culturas, niveis sociais e/ou faixas etarias (Getz, 1991).

Getz (1991) afirma que a grande procura deste tipo de evento relaciona-se com a
disponibilidade para o desenvolvimento de actividades de lazer por parte dos interessados e
com as tendéncias socio-demograficas subjacentes. A procura de enriquecimento cultural,
bem como o aumento do tempo disponivel para atividades de lazer, tem contribuido para o
aumento do consumo deste tipo de eventos (Leenders, 2010). Por outro lado, o aumento do
interesse das por parte das empresas para patrocinar festivais de musica é notério (Doonar,
2004) e cada vez mais lucrativo quer em termos financeiros (Cornwell, 2001), quer enquanto
instrumento de comunicacdo (Walliser, 2003). Quanto a gestdo da marca, e segundo Cornwell
et al. (2001), o patrocinio permite as empresas aumentar o seu valor financeiro, criar
notoriedade, desenvolver a imagem institucional, fazer demonstra¢gfes de produto e criar lagos
de fidelidade com os diversos publicos-alvo. Como forma de distingdo, as marcas
patrocinadoras emprestam o seu nhome aos eventos, criando inclusive auténticos espacos
paralelos no ambito dos festivais, com a intencéo de proporcionar experiéncias Unicas aos seus
participantes (Doonar, 2004).

Tém surgido diversos estudos empiricos sobre esta tematica, incidindo sobre a medicao dos
efeitos do patrocinio em termos de imagem (e.g., Cornwell, 1998; Gwinner e Eaton, 1999;
Cornwell et al., 2001;), de associacéo do consumidor ao patrocinador (e.g., Javalgi et al., 1994;
Wallliser, 1994; Nicholls e Roslow, 1999), de notoriedade (e.g., Couty, 1994; Easton, 1998) e de
intencdes de compra (e.g., Cornwell et al., 2001). Porém, a maioria destes estudos dirige-se ao
patrocinio desportivo, realizado por empresas de bens de consumo ou servigos (Walliser,
2003), por ser a area que beneficia de maiores investimentos. Estudos sobre o patrocinio de
festivais de musica europeus, a literatura é bastante escassa, registando-se apenas dois
estudos localizados no Reino Unido: um de Oakes (2003) que incidiu sobre os maiores festivais
de musica classica e jazz e outro de Rowley (2008), que se debrucou sobre os principais
festivais pop rock. A presente dissertacdo pretende contribuir para o aprofundamento deste
tema, em territério portugués, até porque, a semelhanca dos grandes eventos desportivos,
estes proporcionam a milhares de pessoas, vastas experiéncias emocionais. Mais
concretamente, pretende-se analisar o fenémeno e a eficacia das ac8es de patrocinio



idealizadas pelas marcas nos trés maiores festivais da zona norte de Portugal: 0 Meo Marés
Vivas, o Nos Primavera Sound e o Vodafone Paredes de Coura.

O presente estudo pretende avaliar a capacidade de identificacdo das marcas patrocinadoras,
por parte dos participantes nos Festivais de Masica de Verdo. Considera-se que a identificacédo
do patrocinador ¢ uma condicdo imprescindivel para o cumprimento dos objectivos do
patrocinio (Wakefield, 2010). Neste contexto, importa conhecer as marcas associadas a cada
festival, identificar as mais proeminentes e a tendéncia de consumo. Compara-se, ainda, a
atitude e o grau de envolvimento dos participantes para com os diferentes festivais analisados.

A presente dissertac@o conta com duas partes: a primeira é constituida por uma analise teérica
do tema, com a definicdo de conceitos essenciais deste contexto, e com uma breve descricdo
dos trés festivais em estudo e dos seus patrocinios; a segunda é composta um estudo empirico
que visa analisar o alcance que o patrocinio de festivais de musica, por parte das marcas, pode
ter junto dos consumidores bem como a tendéncia no consumo das mesmas. Sob forma de
metodologia quantitativa, foi utilizado um questionario como instrumento de recolha de dados.



Capitulo | — A relacdo entre Marketing e Marca



1.1 Marketing

O conceito de marketing sofreu uma grande evolucao e o seu papel foi-se alterando conforme
a realidade e o contexto onde estava inserido. De acordo com a imagem seguinte podemos
avaliar as diferentes fases do Marketing considerando desde o inicio do século XX até aos dias
de hoje.

Figura | — As cinco fases do Marketing

Fonte: Adaptado de Denis Lindon et al. (2004)

Segundo Denis Lindon et al. (2004), o Marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que
uma organizacao dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa,
comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objectivos. De uma forma mais
simples, o marketing consiste na producéo de bens e servi¢os por parte de uma organizacao
com vista a satisfacao das necessidades do consumidor.

Nas primeiras décadas do século XX, as empresas preocupavam-se fundamentalmente em
praticar uma filosofia empresarial na 6ptica da producéo. A ideia geral consistia em vender tudo
0 que se produzia. Os gestores com negoécios orientados para a produgdo concentravam a sua
acao na eficiéncia, nos baixos custos de producéo, comercializagdo e distribuicdo em massa
de produtos. Segundo Denis Lindon (1999), o conceito de venda, na 6ptica de “hard selling”
surge na década de 40. Os vendedores estavam preparados para aplicar as técnicas de venda,
através das quais deveriam ser capazes de fazer os clientes a comprar determinados produtos
e servicos. Esta forma de venda é conhecida como “o velho modelo de vendas”, onde 70% do
tempo dispendido era dividido entre a apresentacdo do produto (30%) e o fecho da venda
(40%), em detrimento da descoberta das necessidades dos clientes.

A partir da década de 50, o cliente passa a ser a principal preocupacdo das empresas e dos
processos de negdcio. Madalena Abreu (2005) afirma que o objectivo principal das empresas
passa a ser a satisfacdo do cliente tendo em vista a obtencdo do lucro. As empresas comecam
a estar orientadas para o mercado, ou seja, pretende-se produzir o que os clientes desejam e
procuram. A sua funcdo nao é produzir e escoar todo o seu stock, mas produzir e vender o que
os consumidores desejam. Com o tempo, as empresas comecam a reconhecer o valor do
mercado, até porque a concorréncia foi evoluindo, tornando as empresas cada vez mais
dependentes das escolhas dos consumidores. O Marketing deixa de ser considerado como um
conjunto de meios para melhor escoar a producdo ao melhor preco, mas como uma forma de
orientar a politica de produto, pre¢o, comunicacéao e distribuicdo de uma empresa, através do
mercado. Nos anos 60 acentua-se a orientacao para o cliente e o Marketing passa a ser visto
como uma preocupacéo de toda organizacdo. Nas décadas de 70 e 80, o Marketing assume
uma “nova” posicao, ndo so6 ao nivel de adaptagao ao perfil de mercado, mas também pelo
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nivel de diferenciacdo na gestao daquele. Verifica-se uma forte aposta na constru¢éo de uma
marca, como forma de criar vinculos com os clientes. As empresas apostam, ainda, em novos
posicionamentos, bem definidos, tendo em atencao a sua histéria, valores e as necessidades
dos mercados a servir. Sobretudo desde a década de 90, surge o aparecimento de um novo
conceito, denominado de marketing relacional. Este € o desafio mais recente na percecao de
valor do cliente e na “praxis” empresarial. O objectivo é conseguir estabelecer uma relagao de
confianca e lealdade com o publico-alvo, por meio de uma comunicagédo personalizada, que
permita (des)codificar as necessidades e expectativas dos clientes. A atencdo da empresa esta
totalmente centrada na figura do cliente, optando-se por uma filosofia de personalizacéo e
customizacédo do negécio. Cada cliente € Gnico e tem necessidades préprias. No final da
década de 90 e inicio do ano 2000, assiste-se a uma alteracao nos modelos de negécio das
empresas. Para além do didlogo e da atencao constante centrada do cliente, a maioria das
empresas apostam na presencga on-line.

1.2 - Marketing-mix

Para Kotler (2006, p.17), o profissional de marketing € quem produz as atividades de marketing
e cria 0s programas, comunica e oferece valores ao consumidor. O mix de marketing é a
descricdo das atividades de marketing “que séo definidas como o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa usa para perseguir os seus objetivos de marketing”. Assim, as taticas
de marketing sdo as ac¢des exploradas pelo departamento de marketing e nelas estéo incluidos
0s quatro elementos do mix de marketing: product (produto), price (preco), place (praca) e
promotion (promoc&o).

O conceito de Marketing Mix assente nos 4 P’s, foi formulado por Jerome McCarthy, no seu
livro Basic Marketing (1960) e consiste no conjunto de pontos de interesse para 0s quais as
organizacfes devem estar atentas se ambicionam atingir os seus objectivos de marketing.

Produto

Num contexto econdmico cada vez mais exigente, a inovacgao, o desenvolvimento e 0
langcamento de produtos novos € para as empresas um meio essencial de conservagéo e
conquista de faixa de mercado.

Para Kotler (2008) é tudo o que se refere aos bens e servigos que uma empresa disponibiliza
ao mercado-alvo, para "atengao, aquisi¢gao, uso ou consumo”, tendo em vista a satisfacdo das
necessidades do cliente.

O desenvolvimento e investigacdo para o langamento de um novo produto representam valores
elevados, em que cada produto langado devera estar destinado a vencer no mercado em que
se insere, atingindo os volumes de vendas, quotas de mercado, rentabilidades a que se
propde, més apds més e ano apds ano.

Segundo Lindon et al. (2004), “as causas de falhango dos novos produtos s&o muito
numerosas”, das quais seis delas sao:

1. Deficiente analise do mercado, devido a auséncia de estudos;

2. Produto com performances insuficientes;

3. Erro nas politicas de Marketing, como é o caso do posicionamento de preco;
4. A distribuicdo ndo aceita o produto, ou ndo o apoia o suficiente;

5. Uma subavaliacéo da concorréncia, e das suas respectivas forcas e implementacéo;



6. Uma ma organizacao.
Preco

Definir o preco de um produto (pricing), no momento do seu langamento, € uma decisao
altamente estratégico sendo o posicionamento, a imagem do produto e o futuro econémico que
estdo em jogo, uma vez que “quando feito corretamente, o pricing torna-se num poderoso meio
para conduzir ao crescimento da rentabilidade, e a realizagédo dos objectivos de negécio
estratégicos (Nagle e Holden, 2002)".

Para Kotler (2008) ,0 prego € a quantia monetdria cobrada na aquisicdo de um bem ou servico.
Corresponde a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de ter
ou usar um bem ou servicoe serve como medida de avaliacdo entre diferentes alternativas de
produtos, quer em termos do sacrificio que se faz na sua compra quer como forma de inferir
acerca da sua qualidade

A deciséo sobre o preco de langamento é assim fundamental, pois implica toda a politica
posterior de pregos. Como afirmam Lindon et al. (2004) “E dificil subir um prego. E mais facil
diminui-lo, mas pode ser irreversivel “, dai a importancia da assertividade na definicao desta
variavel no Marketing Mix, principalmente na sua fase de lancamento. Para definir um preco,
necessario ter em conta os seguintes pontos:

1.NUmero de concorrentes presentes na divisdo de mercado;
2.Posicionamento preco por parte da concorréncia,;
3.Margem de lucro esperada;

4.Volumes de vendas previstos.

Pauwels et al. (2004), relembra que “ano apd6s ano, gestores tentam melhorar a performance
financeira e o valor da empresa, através de acc¢des de Marketing tais como o lancamento de
novos produtos e incentivos promocionais”.

Distribuicéo

Produzir um produto e disponibiliza-lo ao consumidor final exige uma vasta rede de relagBes
entre clientes, fornecedores e revendedores, integrados na cadeia logistica da empresa.

Dionisio (1994) afirma que existem trés estratégias de distribui¢éo:

- Distribuig&o intensiva: que consiste na utilizacao de varios canais de distribuigéo,
proporcionando uma exposi¢ao elevada do produto;

- Distribuigdo exclusiva: através de um intermediario, reduzindo desse modo o numero de
concorrentes;

- Distribuigdo selectiva: assenta num nimero limitado de locais e € eficaz na cobertura de ma
zona de mercado extensa.

Segundo Salomon(2011), a cadeia de distribuigdo inclui as atividades necessarias a
transformacgéo de matérias primas em bens ou servicos e disponibiliza-las aos consumidores
ou clientes empresariais.



Promocéo

Lamb et al (2011), indica que a promogao ou comunicacgéao é utilizada para informar, persuadir
e lembrar os potenciais consumidores de um produto, com o propésito de influenciar a sua
opinido ou provocar uma resposta, no sentido de influenciar atitudes e comportamentos.
Concretiza-se através de um conjunto de ferramentas que mistura publicidade, promocéao de
vendas, relacdes publicas, venda pessoal, marketing directo e online marketing que a empresa
utiliza, no sentido de transmitir a sua proposta de valor, desenvolver e manter relacdes
favoraveis com o cliente, informando-o e persuadindo-o, fomentando, assim, a procura.

Segundo Kaotler (2008), o processo de comunicacédo pretende acompanhar o processo de
compra desde a pré-venda até a pés-venda. Comeca com uma fonte (ou emissor) que é uma
pessoa, vendedor ou empresa, que pretende partilhar uma mensagem com o seu mercado ou
audiéncia. A mensagem é transformada em sinais e simbolos, transformac&o essa denominada
por processo de codificagéo, a fim de ser descodificado pela sua audiéncia.

Dentro dos 4 P’s de Marketing, a Promocao refere-se ao composto de elementos promocionais
que divulgam e comunicam o produto ao mercado-alvo, como publicidade, propaganda, links
patrocinados, Fan pages, promog¢éo de vendas, rela¢des publicas e outros.

1.3 - Marketing como ferramenta de comunicagdo de uma empresa
1.3.1 - Competitividade do mercado

Com a alta competitividade do mercado empresarial, as empresas necessitam cada vez que as
suas estruturas bem planeadas, como base de sucesso. Para se conseguir alcangar uma
competitividade no mercado representa um desafio, tanto para as grandes, médias ou
pequenas empresas.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2003), a competitividade é conquistada quando uma empresa é
bem sucedida na implementacao de estratégias, acrescentando valor e tornando-a Unica
naquela atuagdo, onde as outras empresas nao conseguem reproduzir tal estratégia ou o custo
para plagia-la € muito elevado. Ao alcancar uma competitividade estratégica, a empresa
comeca a obter retorno perante o mercado em que opera, procurando essas vantagens de
maneira coerente e estratégica.

Para Tavares (2007), a empresa deve formar suas necessidades, com a noc¢do das suas
capacidades e habilidades de persuadir pessoas, empresas e organizacdes, identificando
incompatibilidades e conflitos na sua atuacao perante os seus aliados, parceiros e
concorrentes.

“[...] As atividades para a criagdo do futuro, o cumprimento da misséo e o desenvolvimento e
manuten¢do de competéncias distintivas resultam em mais do que a compreensao da propria
organizacdo. Precisam de ampla compreensdo de seu setor e da multiplicidade de intera¢cfes e
relacionamentos estabelecidos para atender simultaneamente a suas caracteristicas, objetivos
e estratégias de atuagdo e também dos publicos com os quais a organizacao interage e que
partilham, em grande medida, de seu ambiente de atuagédo.” Tavares (2007, p. 164).

O papel da comunicacédo no mercado empresarial € fundamental na sociedade atual, uma
sociedade que possui um excesso de comunicacdo, mesmo com muito pouco a ser
comunicado. E nessa corrida de quem comunica melhor que a empresa deve instituir a sua
posicdo na mente do consumidor, que adiciona o respeito a empresa tanto nos seus pontos
fortes e fracos como para os concorrentes.



A empresa alcanca um poder que resulta do poder do sucesso do produto ou servico, pois € a
posicéo que o produto ocupa na mente do consumidor que determina o poder da empresa.
Kotler (2006, p. 304) expde que as estratégias de mercado-alvo e posicionamento.

“[...] A empresa descobre necessidades e grupos diferentes no mercado, estabelece como alvo
as necessidades e 0s grupos que é capaz de atender de forma superior e, entédo posiciona o
seu produto e a sua imagem de modo que o mercado-alvo os diferencie.”

Na comunicacao de marketing as empresas tentam, através dos média, informar, convencer e
relembrar os consumidores sobre as suas marcas e 0s produtos ou servicos que oferecem. De
acordo com Keller (2006, p. 155-156), “o programa de comunicacao representa a voz da marca
e € 0 meio pelo qual ela pode estabelecer um dialogo com os consumidores”.

A marca é um elemento essencial para o sucesso das organizacdes, sejam elas industriais,
comerciais, partidos politicos, instituicfes e até os proprios profissionais. Sdo elas que
adicionam valor para as empresas, influenciam os consumidores, colaboradores, concorrentes
e também interferem no nivel de vendas e distribuicdo. Para além disso, também mobilizam os
interesses dos investidores e influenciam o setor financeiro da empresa. Assim, a comunicacao
da marca de uma empresa € cada vez mais importante, porque a empresa esta dependente
dela para o sucesso dos negdcios.

O uso da criatividade por parte dos profissionais de marcas € um ponto positivo e pode ser
visto como um diferencial entre os concorrentes, mas os primeiros “clientes” a serem
conquistados sdo os préprios profissionais da empresa (KOTLER E KELLER — 2005).

1.3.2 - Ferramentas de Comunicac¢do de Marketing

As empresas devem canalizar os investimentos para instrumentos de Marketing que
demonstrem uma eficacia crescente. Kotler (2000) afirma que o marketing tem quatro formas
essenciais de comunicacdo: a publicidade, a promocao de vendas, as rela¢des publicas e o
marketing direto.

Publicidade

A publicidade é qualguer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e promoc¢ao de ideias, bens
e servigos por um patrocinador identificado a uma audiéncia alvo através dos mass media. E
considerado como maior poder para consciencializar os consumidores da existéncia de uma
empresa, produto, servi¢o e torna-se mais eficaz quando é dirigida a um alvo restrito, por
exemplo, antncios publicados em revistas especializadas que séo dirigidos a um nicho de
mercado. Por outro lado, alerta para o caso do elevado investimento em anuncios que resulta
apenas na visdo corporativa, dado que o publico lembrar-se-4 das marcas ainda que estas nao
tenham nada de novo para comunicar. Kotler (200) refere que as empresas devem verificar a
existéncia da possibilidade de canalizar estes investimentos avultados na melhoria dos
produtos ou servicos prestados ao cliente e na melhoria da distribuicdo. Para a maior parte dos
gestores e profissionais de marketing a publicidade ajuda a vender um produto e a construir a
reputagdo de uma marca ou empresa.

As vantagens da publicidade séo:
* Chega a uma vasta audiéncia;
»  Construir o conhecimento sobre uma marca;
*  Criar uma imagem de marca;
* Aumentar o conhecimento sobre essa marca;
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* Recordar uma experiéncia agradavel;
* Repeticdo das mensagens.

Como a maior parte da publicidade é indireta, isto &, cria uma procura de um produto no longo
prazo através de métodos indiretos e, por norma, tenta mudar estados mentais para estimular
0 conhecimento e o interesse do consumidor, pode nédo levar a venda imediata, pois ela
predispde a audiéncia a compra do produto publicitado. Assim sendo, a publicidade pode trazer
algumas desvantagens como:

+ Serintrusiva;

» Pode levar o potencial consumidor a virar a pagina, mudar de canal , ou até tirar o som;
* Provocador de desordem, de barulho (polui¢do visual);

* Quando as pessoas ndo sao potenciais utilizadores perde-se algum impacto.

Um dos principais objetivos da publicidade é a memorizacdo da empresa, marca, servigco
ou produto, por parte dos potenciais clientes. Pretende ser destacada da concorréncia de
forma positiva para eliminar uma possivel desconfianca do consumidor. A publicidade
pretende informar, dar conhecimento e fazer com que o consumidor se recorde do andncio.
Além disso, a publicidade acenta na persuaséo, usando técnicas de envolvimento para
intensificar a preferéncia. Por exemplo, iniciar um andncio com uma pergunta pode ser uma
forma de conduzir o consumidor para a mensagem, muitas vezes utilizada com linguagem
hiperbdlica, que pretende transmitir.

Promoc&o de vendas

A Promocao de vendas é uma ferramenta de comunicacdo de marketing que oferece
incentivos de vendas para gerar uma resposta ou agdo mensuravel e especifica para um
produto ou servigo. Este tipo de publicidade atua sobre a mente do consumidor que
percebe a possibilidade de uma contrapartida, como os saldos, os descontos, as ofertas,
entre outros, atua de imediato e avanga para a compra. No entanto, esta ferramenta pode
ter o efeito no consumidor de passar a ter uma diminuigdo da preferéncia pelas marcas.
Normalmente as promocdes de vendas ndo sédo lucrativas e Keller (2000) menciona que ha
a hip6tese de ndo causarem ao novo consumidor a experimentar o produto, ou atrair
apenas consumidores que s6 compram pelo preco. As melhores promogdes sdo as que
atraem um numero significativo de novos consumidores que, dando conta da qualidade do
produto ou servi¢o, passam a preferi-lo em relagdo a outros.

RelacGes Publicas

As relacdes publicas referem-se a uma variedadede programas elaborados para promover
a imagem ou os produtos de uma empresa. Esta € a melhor ferramenta de construgéo de
audiéncias, pois o publico prefere ouvir opinides de profissionais autbnomos antes de
escolher uma marca. Esta ferramenta de comunicacgéo é desenvolvida essencialmente ao
nivel da comunicacao corporate e tem um impacto a médio e longo prazo. Tem o objetivo
estabelecer relagfes de confianga entre uma empresa e 0s seus publicos, baseados num
conhecimento e compreensao reciproca. Podem manifestar-se bastante eficazes e
disp6em de um conjunto de sete ferramentas:

e Publicacdes - Revista de empresas, Relatérios anuais, Brochuras corporativas,
entre outros;
e Eventos - Feiras de amostras, Patrocinios de eventos;
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¢ Noticias - Histérias sobre o desempenho da empresa, dos seus profissionais e dos
seus produtos;

e Atividades comunitarias - Contribuicdes de tempo e dinheiro para ajudar as
comunidades locais;

e Identidade - Impressos da empresa, cartbes-de-visita, normas de vestuario,
merchandising, entre outros;

e Presséo - Esforcos desenvolvidos para promover legislacéo favoravel ou para
dissuadir a aprovacéo de leis e normas desfavoraveis.

e Responsabilidade social - Procurar que a empresa tenha uma boa reputacdo na
area da responsabilidade social divulgando ac6es desenvolvidas e
comportamentos assumidos em funcédo da sustentabilidade.

Para além das Relagfes Publicas serem as ferramentas mais baratas do marketing, adicionam
credibilidade porque as audiéncias alvo consideram que as noticias tendem a ser mais
objetivas que as restantes comunica¢fes de marketing, pois séo desenvolvidas, apresentadas
e pagas por um sponsor. Por outro lado, a falta de controlo sobre 0 modo como as histérias
vao ter por parte dos media, pode ser uma desvantagem.

Marketing Direto

Os mercados estéo a fragmentar-se tornando-se cada vez menores e o resultado é o
aparecimento de novos meios de comunicagdo. As empresas sdo capazes de vender
diretamente aos seus clientes sem necessitar de intermediarios, detendo assim o
conhecimento de quem esta realmente a adquirir os produtos. A criagédo de bases de dados de
clientes facilita a segmentagéo, uma vez que € possivel agrupar os contactos existentes
mediante as suas caracteristicas o que pode representar uma boa oportunidade de mercado.

Para Scott (2008), as empresas necessitavam, tradicionalmente, de apelar a publicidade para
divulgar as marcas e confiavam em métodos de interrupgéo para que as pessoas prestassem
atencdo as mensagens. A publicidade tinha apenas um sentido, da empresa para o consumidor
e passava exclusivamente pela venda de produtos ou servigos. No entanto, com a evolugéo
das tecnologias, o autor aponta a Internet como a nova ferramenta que criou oportunidades as
empresas de chegarem diretamente a compradores com mensagens segmentadas, com um
custo substancialmente inferior ao da publicidade.

O Marketing Direto € um instrumento de comunicacao interactiva que recorre a um ou mais
media para causar uma resposta mensuravel no tempo e no espaco. Esta ferramenta faz
utilizac&@o de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com
clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta. O Marketing Direto
vantajoso pois:

» Identifica melhor os clientes possiveis (Avalia-a o perfil dos consumidores e 0 nimero
de respostas destes);

+ Dirige-se as pessoas em termos pessoais;

* Cada carta, telefonema pode ser contabilizado (Permite medir os niveis de sucesso de
uma campanha, por exemplo).

No entanto, a maior fraqueza desta ferramenta de comunicagédo é que pode criar desconfianga,
pois o consumidor pode ndo concordar do facto da empresa ter acesso aos seus contactos e
até pelo facto de ser intrusivo, chegando acriar uma imagem pobre. O excesso de marketing
direto pode incomodar os clientes e deve ter em consideragéo as necessidades do publico
alvo, objetivos da empresa e fatores como a repeticdo e memorizacéo.
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1.4 - A Marca

A sociedade atual é distinguida pelo excesso de consumo, motivada pela vontade de querer
tudo e em grandes quantidades, procurando assim o prazer nos objetos, da diferenca, da
ostentacdo e do exclusivo, algo que as grandes marcas possibilitam (Lipovetsky, 2006).
Vivemos, atualmente, no seio de uma sociedade que vive do prazer e para o prazer (Brandao,
2013).

Nos dias de hoje, as marcas acompanham-nos sempre. Contudo, ndo existe uma definicdo
Unica de marca. Pode ser um nome, um sinal, um termo ou um desenho. Numa visao
simbdlica representa determinados produtos e servigos de uma entidade, como algo que
permite identificar de imediato. Aaker (1998, p.7) define-a como: “um nome e/ou simbolo
distintivo (como um logotipo, marca registada ou desenho de embalagem), que serve para
identificar os produtos ou servigos de um fabricante e para diferencia-los da sua concorréncia”.

Na ética de Klein (2002), apesar das organiza¢fes fabricarem produtos, este autor defende que
0 que é comprado pelos consumidores sdo as marcas. Neste sentido, a marca assume hoje um
papel importante nos resultados de uma empresa na medida em que é ela que garante a sua
permanéncia no mercado (Brandao, 2013). David D’Alessandro (2002) afirma que a marca €
mais do que publicidade e marketing, defendendo que é tudo o que um individuo pensa quando
vé o logétipo ou ouve o0 nome da marca.

O comité de Definicdes da American Marketing Association estabeleceu em 1960 o conceito de
marca:

“Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que
pretende identificar bens ou servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los
dos concorrentes”.

O universo do conceito de marca ndo é uma descoberta do século XX. No ano 700 a.c. na
Lidia, os comerciantes colocavam & porta do estabelicimento alguém encarregue de atrair
potenciais clientes. J4 para 0os romanos, 0 uso de pinturas permitia a identificacao dos
comerciantes para as populacdes analfabetas. Os comerciantes de laticinios colocavam a
figura de uma vaca e os talhos exibiam a figura de uma pata traseira de um boi (Bassat, 1999).

O conceito de marca teve a sua verdadeira evolu¢do depois da Revolucédo Industrial com um
aumento exponencial do consumo o que levou a evolugdo do seu conceito e do processo de
gestdo da mesma. Com a Revolucédo Tecnoldgica dos meios de comunicacao e de
distribuicao, a marca passou a ser vista como um icone de crescimento de negdcio (Blackett,
20009).

Na Idade Média os mercadores adotaram o uso de marcas para o controlo da quantidade e
gualidade da producéo. Os ourives de Franca e de Italia e os teceldes de Inglaterra foram
forcados a utilizar marcas idividuas para permitir identificar possiveis falsificagfes dos restantes
producdes que estivessem em desacordo com as espeficacdes técnicas da agremiacao*
(Pinho, 1996).

A marca tem revelado uma importéncia crescente ao longo dos anos, sendo um tema
importante, ndo s6 para os marketeers, mas também para os analistas financeiros, para quem
a determinagé&o do valor de uma marca é um ativo fundamental no valor de uma empresa.

*agremiacg&o- s.f. Associagdo; grupo de pessoas que, possuindo interesses em comum, se organizam de modo a
obedecer um regulamento.
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Segundo Pinho (1996), a avaliacao das marcas para finalidades financeiras teve como pioneiro
0 empresario australiano Rupert Murdoch que, em 1984, que mandou estimar o valor das
marcas dos titulos de jornais e revistas publicados pela sua empresa, de forma a incluir os
montantes estimados no balanco, e oferecé-lo como garantia dos empréstimos que levantou
para dar inicio ao seu império mundial de comunicagdo. Outros exemplos sdo a compra da
Nabisco (com a marca Ritz) pela R. J. Reynolds, em 1985, da Distillers (com a Johnnnie
Walker, a White Worse e a Gordon’s) pela Philip Morris, em 1986 e da Rowntree (com a Kit-kat,
a Rolo e a Quality Street) pela Nestlé, em 1988.

Para Berry & Parasuraman (1991), de Chernatony & Dall’Olmo Riley (1998), de Chernatony &
McDonald (1998), Kapferer (1998), Fournier (1998) e Keller (2003), entre outros, surgiram com
perspetivas diferentes, mais focadas no consumidor, referindo a importancia das emogdes e
impressfes entre estes e a marca. O sucesso da marca depende da interpretacdo por parte de
consumidor, sendo ela positiva ou negativa, e é considerada um ponto estratégico por parte
das empresas que nela incutem os valores que pretendem transmitir aos seus compradores.

A relacéo que se estabelece entre a marca e o consumidor é muito complexa. Uma empresa
desempenha um grande esfor¢o para o desenvolvimento da sua marca individual, bem como o
seu nome e desenho. A marca identifica e diferencia e ndo se descreve apenas pelo seu
aspeto fisico, mas também pelos seus valores culturais. O carater e a sua personalidade séao
os tracos mais salientes da psicologia da marca. Todos os tracos da marca contribuem para
criar, manter ou alterar o produto ou servi¢o, mas também as ac¢des de comunicagéo, a
publicidade, a relagbes publicas permite que os consumidores da marca e a imagem difundida
pelos seus distribuidores criem uma “imagem de marca”

1.5 - Valor da Marca (Brand Equity)

Levitt (1980), Keller (1993, 1998), Aaker (1996) e Kotler (1997) defenderam que as marcas
eram sobretudo extensdes do produto, ou seja, as suas caracteristicas tangiveis sdo a base de
diferenciagdo competitiva. O nome, a embalagem, as garantias e a qualidade tém como fim
facilitar a protec&o do produto e a atragdo por parte dos clientes.

Faircloth (2001) indica que o valor da marca representa a diferen¢a do comportamento de um
consumidor quando esté perante um produto com marca, face a um produto sem marca.
Verifica-se entdo que esta interligado com a definicdo basica da marca, ou seja, acrescenta
algo ao produto, ou diferencia da concorréncia.

Keller (1998) considera que uma marca tem valor quando os consumidores tem uma reacao
positiva quando identificam a marca. A andlise do valor da marca por parte do consumidor
baseia-se na interferéncia que faz no processo de decisdo de compra. Este é um efeito
cognitivo que ocorre no consumidor a nivel afetivo e comportamental.

Campbell (2002) indica que o valor da marca tem trés ideias-chave: (i) uma marca forte é
determinante para o sucesso das a¢fes de marketing de uma empresa, (ii) o valor da marca
representa um valor adicional, traduzindo a diferencga entre os efeitos realizados no mercado e
os investimentos realizados sobre a marca e (iii) a marca deve ser trabalhada de uma forma
continua.

Adoptando uma definicdo de imagem de marca, a gestdo de marketing € forcada a enfrentar o
desafio dos filtros perceptuais e as opinides dos consumidores. Como pode haver uma
disparidade entre a identidade da marca e a sua imagem, cabe a gestao de marketing mudar a
estratégia em relagdo a marca (Cristodoulides e De Chernatony, 2009; Atilgan et al., 2009).

O termo Brand equity € o termo em inglés aceite e, usualmente, utilizado nas publicacfes do
meio empresarial que, por norma, traduz a expressao “valor da marca” ou “patriménio liquido”
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(Aaker & Joachimsthaler, 2007). Isto €, brand equity esta relacionado ao facto de se obter com
uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servico
nao fosse identificado por aquela marca (Keller e Machado, 2006).

Keller (1993) e Chaudhuri (1998) entre outros, apesar de terem opiniées diferentes do valor de
marca, concordam que a determinacao desse valor € importante nas tomadas de decis@es, na
construcdo do capital de marca e na obtencéo dos lucros, para a empresa, a longo prazo.

Concluindo, o valor da marca é entendido como uma constru¢do multidimensional, percebida
pelos consumidores, que acrescenta valor a um produto com marca e permite a empresa ter
consumidores leais e um produto/servico diferenciado em relacdo a concorréncia.

1.6 - Imagem de marca

As associagdes a marca estdo na base do fendmeno da imagem de marca. “Uma imagem de
marca € um conjunto de associagdes, normalmente organizadas de forma significativa” (Aaker,
1991, p. 109). Para Keller (1993) é o conjunto de associa¢@es vinculadas & marca que 0s
consumidores conservam na memoaria. Para isso contribui de forma direta toda a estratégia de
marketing da empresa, 0 modo como ela gere as principais variaveis do marketing mix, como
também os aspetos nao diretamente controlaveis, tais como o “passa-palavra”, o pais de
origem, a informagéo que € dada sobre a marca através dos 6rgaos de comunicac¢éo social,
etc.

A imagem da marca “é algo que se desenvolve e muda de forma continua sempre que o cliente
relaciona o fluxo de mensagens ligadas a marca, originadas, por exemplo, pelos empregados e
elementos fisicos associados ao servico, pela comunicacdo de marketing, pelo passa-palavra e
grupos de discussao na Internet. Assim, emerge e desenvolve-se uma relacéo entre o cliente e
a marca. Este relacionamento com a marca da aos produtos e servigos um significado na
mente dos clientes” (Grénroos, 2007, p. 331,).

Na figura abaixo esta abordado a percecao do cliente da imagem de marca.

Figura Il — Percecéo do cliente da imagem de marca

Fonte: Revista Portuguesa e Brasileira de Gestédo v.9 n.1-2 Lisboa jun. 2010 com base em
Shultz e Barnes 1999
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Verifica-se que a imagem deriva do conjunto de contatos que o cliente tem com a marca, em
diversos niveis: sinais de identidade, produto, preco, servico, comunicacao, distribuicao,
pessoas, etc. Dado que uma marca nao se estabelece de modo unilateral pela empresa,
precisa de clientes para se desenvolver, e é interagindo com eles que se forma a sua imagem.

1.7 - Notoriedade da marca

A notoriedade é a capacidade de o consumidor reconhecer a marca, ou seja, revela-se pelo
conhecimento que o consumidor tem sobre a existéncia de determinado produto ou servigo de
uma marca. A notoriedade é a condi¢do necessaria para inclusao da marca nos conjuntos de
consideragdo para compra e influéncia a natureza e a for¢a das associacdes envolvidas na
imagem da marca. A notoriedade envolve o nome da marca, o logotipo e o simbolo, a certas
associacdes a memaria. Aaker (2004) define a notoriedade da marca como a capacidade que
um individuo tem de reconhecer ou lembrar uma marca como integrante numa certa categoria
de produtos. A notoriedade da marca pode ser vista como uma ligacdo entre a classe de
produto e a marca. Para Aaker (1996), a notoriedade vai afetar as percec¢des e as atitudes,
refletindo a saliéncia da marca na mente dos consumidores.

Para Motameni e Shahrokhi (1998), a notoriedade da marca pode afetar as percec¢des e
atitudes, que derivam na escolha e na lealdade da marca. Netemeyer et al. (2004), veem a
notoriedade da marca como o grau em que 0s consumidores automaticamente pensam na
marca quando uma dada categoria do produto € mencionada.

A notoriedade de uma marca depende do nivel de presenca no espirito do cliente, resultando,
em larga medida, do sentimento de familiaridade que ela proporciona. Como Schacter (1996)
indica, no processo de compra é mais plausivel que um cliente venha a escolher uma marca
com uma maior presenca no seu espirito do que aquela de que mal se lembra. Contudo,
acrescenta Keller (2003), para além da familiaridade, a importancia da notoriedade também
deriva da substancia da marca. Ou seja, a notoriedade de uma marca decorre da sua
“saliéncia”.
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Capitulo Il = Marketing Cultural — Patrocinio de Atividades Culturais
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2.1 - Marketing Cultural

Neste capitulo iremos abordar o conceito de Marketing Cultural e a sua aplicacéo na
organizacédo de eventos culturais bem como, avaliar a importancia e a percecao das marcas na
mente dos consumidores e as suas diferentes ferramentas de comunicacao.

Para compreender bem a definicdo de Marketing Cultural, é importante definir cultura. O
conceito de cultura apresenta-se sobre diversos aspectos, conforme a area de estudo em que
é concebido. De forma mais ampla, Muylaert (1993) demonstra que cultura esta relacionada ao
modo de vida de determinada sociedade, envolvendo extensas e complexas caracteristicas e
comportamentos. As caracteristicas de determinado grupo social € que o caracterizam e o
diferenciam dos demais.

O significado mais simples afirma que cultura abrange todas as realizagcbes materiais e os
aspetos espirituais de um povo. Ou seja, cultura é tudo aquilo produzido pela humanidade, seja
no plano concreto ou no plano imaterial, desde artefatos e objetos, leis, costumes,
conhecimentos, ideais e crencas. Cultura é todo complexo de conhecimentos e toda habilidade
humana empregada socialmente. Além disso, é também todo comportamento aprendido, de
modo independente da questéo biol6égica. Esta definicdo foi criada por Edward Tylor no século
XIX e apesar da sua atualidade, geractes e gera¢des de antropbélogos procuraram aprofunda-
la para melhor compreender o comportamento social.

Estabelecida a definicao de cultura, é preciso diferenciar “marketing cultural” de “marketing da
industria cultural”. No mercado, entende-se a fun¢do do marketing enquanto objeto do ramo de
negécios. Utiliza-se, assim, termos como “marketing farmacéutico” para a industria
farmacéutica, “marketing automobilistico” para as industrias de automoveis, definindo-se o
marketing por segmento e ramo de atuacdo (MACHADO NETO, 2005).0ra, ao se falar da
industria cultural, o termo “marketing cultural” &€ confundido facilmente com o termo “marketing
da industria cultural”.

Segundo Muylaert (1993), marketing cultural é o conjunto das a¢des de marketing utilizadas no
desenvolvimento de projetos culturais. De acordo com Almeida (1993), marketing cultural pode
ser percebido como uma alternativa de comunicag¢édo de um produto, servigco ou imagem. Cada
autor tem uma visao diferente sobre o conceito de marketing cultural porque Muylaert (1993)
defende que as estratégias de comunicacdo empregadas no projeto ou atividade cultural, sédo
utilizadas para atingir o seu publico-alvo (“marketing da industria cultural”’) e Almeida (1993),
aborda o tema como uma agéo que as empresas concretizam para enriquecer a comunicagao
social, como forma de propaganda.

Para Reis (2003), marketing cultural define-secom a utilizacdo da cultura como ferramenta
principal para fazer o marketing de uma determinada marca, o objetivo € divulgar e oferecer um
determinado produto ou servigo. Ja Machado Neto (2005, p. 15), o definiu como “uma atividade
deliberada de viabilizacéo fisico-financeira de produtos e servi¢cos que, comercializados ou
franqueados, venham atender as demandas de fruicdo e enriquecimento cultural da
sociedade”.

Costa (2006) explica que de marketing cultural é a pratica das empresas em patrocinar
atividades culturais, com associa¢cao ao seu home ou marca, hum evento de carater
sociocultural. O autor ressalta ainda que o conceito de marketing cultural assinala as atividades
de promocé&o de produtos ou eventos culturais, quando empregues por uma organizacao cujo
produto ou servigco ndo é um produto ou servigo cultural. Assim, ndo se confunde com
programas e acdes desenvolvidas por organiza¢des culturais (museus, teatros, etc.) e
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intermediarios culturais (produtores culturais, promotores de artistas e organizadores de
eventos).

Segundo Machado Neto (2005), o marketing cultural assinala uma estratégia de comunicacao
institucional de empresas, cuja producao e/ou difusao cultural ndo é o fim, com recursos
préprios ou decorrentes de renlncia fiscal, como meio de promoc¢ao mercadolégica.

Conclui-se, portanto, que o marketing cultural € uma das diversas a¢des mercadolégicas que
podem compor o mix de comunicacao e promocao de uma empresa. Uma das suas principais
ferramentas, e o objeto deste estudo, € o patrocinio de eventos e projetos culturais. E toda
acdo de marketing que usa a cultura como veiculo de comunicacéo para difundir o seu nome,
produto ou imagem de uma empresa patrocinadora. Para fazer marketing cultural ndo existe
uma férmula, pois ha variaveis que combinadas podem resultar numa excelente acao de
marketing. O que manda ¢é a criatividade para atingir o publico alvo de forma a atender os
objetivos de comunicacdo da empresa com 0s recursos disponiveis. Ainda, de acordo com
Machado Neto (2005), além da viabilizag&do da produc¢édo cultural, as praticas de marketing
cultural podem gerar, quando exercidas adquadamente,com profissionalismo e competéncia,
efeitos positivos & imagem institucional da empresa patrocinadora, visando ndo sé atingir a
opinido publica em geral, mas especificamente os publicos de interesse externos e internos.

2.2 - Patrocinio

Um patrocinio é quando ocorre uma contribuicao por parte de uma instituicdo ou entidade para
determinado projeto geralmente em troca de publicidade. Patrocinar consiste em dar uma
contribuicdo, que pode ser em dinheiro ou em servigos, com ou sem contrapartidas
publicitarias. Quando é efetuado um patrocinio sem segundas intencdes trata-se de mecenato.
Um empresério pode patrocinar, por exemplo, uma campanha ecologista s6 porque é correto
preservar do meio ambiente.

Collet e Fenton (2011) sugerem que o patrocinio pode ser caracterizado como uma ferramenta
empresarial de marketing que acrescenta valor a marca e valor comercial ao patrocinador e a
atividade patrocinada, e Meenaghan (2011) define patrocinio como “a prestagéo de assisténcia
financeira ou em bens para uma atividade por uma organizagdo comercial com a finalidade de
atingir os objetivos comerciais” (citado em Zarantonello, 2011, p. 149).

No caso desta dissertacdo, o patrocinio acaba por ser 0 apoio econémico que uma empresa
concede a um festival em troca de publicidade: a empresa paga a entidade para que a marca
patrocinadora possa estar presente no recinto do evento a efetuar campanhas publicitarias. Os
patrocinadores investem uma parte do seu orgamento de marketing, apostam na originalidade,
para que possam ficar na memoéria da experiéncia dos festivaleiros.

O patrocinio pode ocorrer em eventos, apresentacées, publicacbes. Ambas as partes
envolvidas saem beneficiadas com o patrocinio. A empresa que promove recebe valores para
concretizar e a empresa que patrocina recebe publicidade e notoriedade.

Diariamente somos constantemente bombardeados com mensagens propaganda de novos
produtos ou servicos e este fenébmeno ocorre por causa da intensa competicdo entre marcas e
das rapidas inovacdes tecnoldgicas. Existe, entdo, um patrocionio como uma forma de
investimento empresarial que exige uma objetiva de retorno que pode ser financeiro, de
reconhecimento ou de notoriedade da marca, que fica assim com maior visibilidade e
legitimidade perante o publico da empresa patrocinadora. Assim, em Ultima instancia do
patrocinio é a publicidade estruturada para a obtencgédo de credibilidade e reputacéao
empresarial. Resumindo, a empresa patrocinadora visa retorno financeiro de curto prazo e a
empresa patrocinada visa retorno de longo prazo.
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Os beneficios do patrocinio para a entidade patrocinada sdo geralmente em muitos casos a
“forga vital” sem a qual a iniciativa ou o evento nio seria desenvolvido (Thompson, 2002).

Segundo Nelli e Bensi (2005), o patrocinio € uma forma de comunicacao que:
- Utiliza a imagem da atividade ou evento patrocinado para antingir um publico-alvo especifico;
- Estimula a curiosidade e facilita a identificagdo com o evento;

- Integra-se noutras formas de comunicacao e transmite a sua mensagem através de meios de
comunicacao.

Classificac6es de Patrocinios

Segundo Zarantonello (2011), através dos pontos acima descritos, 0os patrocinios de eventos
podem ser classificados segundo:

(i) Os objetivos;

(i) O tipo de evento que € patrocinado;

(iif) O tipo de contribuicdo dada pela entidade patrocinadora;

(iv) A relacéo entre o patrocinado e o patrocinador;

(v) Os recetores de apoios financeiro ou de outras contribuigdes;
(vi) A area na qual o evento se insere.

Os objetivos séo o patrocinio da marca ou produto e o patrocinio corporativo. O patrocinio da
marca ou produto ocore quando as entidades pretendem, através do patrocinio, promover 0s
seu produtos/servicos ou a marca em questado. Pode ser, por exemplo, no caso das empresas
de produtos alimentares, a oferta de pequenas amostras dos produtos durante o evento. Desta
forma a entidade visa um retorno sobre as vendas, o que aumenta o desejo de compra e a
vontade de mudar a marca. O patrocinio corporativo ocorre quando a entidade tem por fim a
sua reputacéo e ndo com o objetivo de publicitar a marca. Neste caso a empresa pretende
apenas um retorno institucional com um refor¢co na imagem de marca e com um aumento da
sua exposicdo junto dos meios de comunicacéo social.

No que concerne quanto ao tipo de evento patrocinado, estes podem ser Unicos, ou seja, que
sdo apenas realizados uma vez por ano (ex: noite dos Globos de Ouro), ou uma ceriménia que
faca parte de um evento maior (ex: cerimonia de abertura do Mundial de Futebol); uma série de
eventos realizados todos no mesmo local (ex: festival de verdo) ou uma série de eventos
realizados em locais diferentes (ex: digresséo de uma banda, oss concertos sdo iguais mas em
locais diferentes (Zarantonello, 2011).

Relativamente ao tipo de contribuicao dado pela entidade patrocinadora, Zarantonello (2011)
sugere que a distincdo entre os conceitos de patrocinador ativos e patrocinador passivo. Um
patrocinador ativo é quando este nao apoia financeiramente a empresa, tornando-se apenas
uma parte integrante da organizacao do evento. Assim, as contribuicdes dadas e o apoio &
organizacéo irdo variar de acordo com o &mbito do evento e do tipo de patrocinador. Por outro
lado, o patrocinador passivo é quando existe contribuicdo financeira e esta pode ser usada pelo
patrocinado para cobrir parte das despesas do evento. Zarantonello (2011).

Quanto a relacéo entre o patrocinado e o patrocinador, Zarantonello (2011) considera-a

“técnica”, “setorial’ e “extra setorial”. Estes tipos de relagdo estdo dependentes do
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envolvimento entre as empresas e 0 evento. Um patrocinio “técnico”’é quando o patrocinador
apoia o evento com a oferta de equipamentos ou de servicos necessarios para o decorrer do
evento; um patrocinador “setorial” € quando existe a oferta de produtos que podem ser
utilizados e aproveitados ao longo do evento para diversas finalidades; e um patrocinador
“extra sensorial” é quando o patrocinador apenas oferece apoio financeiro.

Os recetores de apoios financeiro ou de outras contribuicbes dados pelo patrocinador podem
ser diversas: pode ser uma Unica pessoa (ex: artistas, atletas), um grupo de pessoas (ex:
equipa de futebol, banda) ou empresas (Zarantonello, 2011).

Relativamente a area em que o0 evento se insere, esta pode ser desportiva, cultural, social ou
de entretenimento (Zarantonello, 2011). A area do desporto tem vindo a desenvolver-se por
consequéncia do aumento da cobertura mediatica nestes eventos pois sdo geralmente os mais
populares, quase sempre com um elevado niumero de espetadores(Nelli e Bensi, 2005). No
entanto este evento tem riscos associados com a impresivilidade dos resultados finais e do
comportamento dos atletas (Zarantonello, 2011). Na area cultural estdo inseridos os eventos
direcionados para a preservacao, valorizacéo e promocao do patrimonio cultural e artistico de
um pais (Zarantonello, 2011). Estes sdo muitos amplos porque incluem diversas iniciativas e
serem alvo de patrocinadores por diversos motivos (Nelli e Bensi, 2005). As empresas ao se
envolverem nos eeventos culturais ficam assentes num elevando reconhecimento e prestigio
mas, em contrapartida, estao a correr riscos pois sdo eventos com baixa audiéncia, ou seja, é
pequena a oportunidade de salientar a marca patrocinadora do evento (Zarantonello, 2011).
Quanto aos eventos sociais, este tem vindo a ser alvo de grande interesse por parte das
empresas, que se envolvem em temas humanitarios e de prote¢do do meio ambiente e dos
animais (Nelli e Bensi, 2005). As entidades asociam-se a estes eventos como forma de se
relacionarem e de fortalecerem a relacao ja existente entre comunidade e publico-alvo, de a
que se estabeleca e reforce 0 seu compromisso como empresa com valores de
responsabilidade social e ambiental (Zarantonello, 2011). Por fim, na industria do
entretenimento, estdo incluidos os espetaculos de dang¢a, musicais, teatros, cinema, como € o
caso da estreia de um filme (Zarantonello, 2011). Estes eventos tem grande impacto na
audiéncia porque tem a vantagem de apelar a emocéo dos espetadores (Nelli e Bensi, 2005).

Figura lll - Tridngulo dos Patrocionios

As entidades dever&o coordenar todas as actividades entre si e relacionar os seus objectivos
de comunicagdo e marketing para evitar conflitos e alcancar resultados favoraveis para as duas
partes. A presenca de agéncias e de meios de comunicacao social sdo importantes pois sédo
estas que gerem a relacdo a entidade patrocinada e a patrocinadora e orienta a promogéo e
todos os aspetos legais de tal relagéo (Zarantonello, 2011).
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2.3 - Patrocinio como processo de comunica¢cao nos eventos

Uma das grandes técnicas da comunicacao de uma empresa € o patrocinio. Este € um objeto
estratégico para insergdo das marcas em contextos socialmente interessantes para o negécio.

Esta técnica de comunicacdo combina as caracteristicas individuais da empresa, como marca e
log6tipo, a um evento. Se esta for efetuada eficazmente, o publico alvo ira identificar e
reconhecer a marca ou empresa, consegue decifrar a mensagem e “reconhece o vinculo
proposto entre 0 evento e o patrocinador e associar-lhe os significados e valores do evento”
(Nelli & Bensi, 2005, p. 20).

Figura IV — Processo de comunicagdo nos eventos

Fonte — Adaptado de Nelli e Bensi (2005)

Existem algumas carateristicas e elementos nos eventos que a empresa patrocinadora nao
consegue controlar nem definir, como € o caso do desvio da ateng&o do publico e fatores
ambientais, o0 que pode trazer consequéncias negativas para a percecao da mensagem
transmitida sobre a marca ou produto, afetando assim a notoriedade (Nelli & Bensi, 2005).

O patrocinio comeca a ser utilizado como instrumento de comunicag&o no inicio dos anos
noventa, integrando o mix da comunicacgao. Atualmente a legitimacao do patrocinio passa pela
sua eficacia como estratégia de comunicacgdo e nao se limita a medir o nivel de memorizacao
das marcas de um patrocinio, mas interessa-se também pelas variaveis que levam a
memorizacéo (Walliser, 2003).

Koekemoer (2004) indica que o patrocinio integra-se, de uma forma natural, no mix de
comunicacao de marketing e desempenha um papel muito importante nas estratégias e no
planeamento comunicacional, aliado a outros elementos e ferramentas.

Segundo Smith (2004), o consumidor em primeiro lugar procura as semelhancas em termos de
categoria de produto, no processo de associacdo das marcas a propriedade patrocinada. Johar
(2006) apresenta o exemplo da Nike e do futebol para explicar que os consumidores tendem a
identificar como patrocinadores, isto €, as marcas que parecem ser relacionadas com a
entidade patrocinada.

Existem vérios fatores que podem influenciar a perce¢cédo da congruéncia entre a entidade
patrocinadora e o evento, por exemplo, o conhecimento que o consumidor tem sobre a marca
patrocinadora. Esta informacao é descodificada em fungéo da natureza da exposicéo e
também do recetor, de como este a recorda (Roy, 2003).
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Quando esta identificacao do patrocinador é efetuada corretamente, existe a probabilidade de
um aumento da atitude positiva do consumidor.

Os patrocinios de eventos tém vindo a ser confundidos com outras atividades (o caso da
publicidade). Tal facto pode ser explicado pelo conceito de publicidade ter surgido antes
porque a nocao de patrocinio ndo foi imediatamente compreendida (Zarantonello, 2011).

O autor indica que as diferencas entre estes dois termos podem ser 0s seguintes aspetos:
0] Contetdo da mensagem:

Quanto a publicidade, esta contr6i uma mensagem que utiliza uma série de elementos visuais,
verbais, de ocasido ou oportunidade. Os patrocionios sé&o considerados ferramentas ndo
verbais e ndo exprimem uma mensagem especifica, apresentam apenas umas agregacgoes
simbdlicas entre a entidade patrocinadora e o evento ao qual esta inserida.

(ii) Publico alvo

Na publicidade o publico alvo ndo esta segmentado. Ja nos patrocinios de eventos tém como
publico alvo os participantes e o0 os 6rgdos de comunicagéo social, 0 que permite alcangar
metas especificas.

(i) Resposta do consumidor

Os consumidores tendem a ser mais tolerantes devido & enorme quantidade de publicidade
empregue no nosso dia-a-dia. O patrocinio de eventos tem a capacidade de quebrar as
“barreiras psicolédgicas” existentes mais facilmente que outros meios e ferramentas de
comunicacao. Embora distintos, a publicidade e os patrocinios de eventos estdo fortemente
associados a outros instrumentos e também ao proprio mix de comunicagédo. A eficacia de uma
comunicacao ideal € obtida quando os patrocinios de eventos sdo usados como elementos do
mix de comunicacao empresarial, e sdo usados de forma activa e integrada ao lado de outras
iniciativas promocionais (Verity, 2002, mencionado em Zarantonello, 2011).

Segundo Zarantonello (2011) os patrocinios devem ser suportados por outras ferramentas de
comunicacao para promover as iniciativas e elevar ao maximo os resultados. Devem ser
empregues como reforgo da mensagem emitida por outros meios, como a publicidade, tendo
em conta que cada ferramenta do mix de comunicacao é diferente e como tal alcanca objetivos
diferentes.

2.4 - Patrocinio de atividades culturais

Com um mercado cada vez mais exigente, a forma como comunicamos tornou-se numa das
ferramentas chave no processo de desenvolvimento e expansédo de empresas e organizacgoes.
Comunicar é algo simples: “A dificuldade desse processo é ter eficacia na comunicagdo”
(Pereira, 2011). Segundo o0 mesmo autor, uma comunicac¢éo eficaz ndo altera apenas a ideia
gue o publico-alvo tem sobre a marca, mas transforma e muda a sua atitude perante as
empresas e 0s produtos ou servigos.

Segundo Machado Neto (2005), patrocinio é a acdo que pode promover, geralmente de forma
financeira, ag6es do tipo culturais, desportivas, educacionais, ecoldgicas e sociais. Muitas
empresas vem 0 patrocinio como principal ferramenta para contactar com os média. Em alguns
casos, o patrocinio, ndo vem de forma financeira, mas também pode ocorrer com o
fornecimento de algum produto ou servico (REIS, 2003).

Segundo Limeira e Gouveia (2008), o mercado do patrocinio cultural envolve individuos,
fundacbes e empresas privadas que oferecem auxilio financeiro e de méo de obra para o
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desenvolvimento do projeto. Para eles, diferente do mecenato que tem como Unico objetivo o
apoio ao artista ou a arte forma gratuita, sem qualquer retorno, o patrocinio é dito como a
transferéncia de recursos, onde os patrocinadores tém como finalidade a transferéncia de
valores corporativos. Emprega-se também o patrocinio para refor¢co de imagem e maior
conhecimento da marca, publicidade gratuita e aumento de fidelidade por parte do publico-alvo.

Ainda de acordo com Limeira e Gouveia (2008), o patrocinio de atividades culturais atrai
atencao das grandes empresas nao por causa da cobertura da comunicacao social, ou pelos
numerosos investimentos nesses projetos, mas também pelos seguintes fatores:

e Acrescentar emogao a marca ou ao produto: depois de um tempo, a marca ja explorou
demais os recursos e alternativas para divulgagéo dos seus produtos e servi¢os, tornando
a propaganda recorrente e sem grande impacto para o publico. Nestas ocasides, o
patrocinio cultural nasce como alternativa, pois a cultura é considerada uma abundante
fonte de emocdes;

e A atitude de responsabilidade social das empresas: perante a concorréncia, 0s
consumidores tém vindo a nomear critérios de escolhas e a exigir mais das empresas nos
temas que envolvem a responsabilidade social. As empresas investem cada vez mais em
patrocinios culturais para conquistar os consumidores e distinguir-se da concorréncia;

e Barreiras da propaganda: a propaganda as vezes torna-se limitada para divulgacéo e
associagdo das marcas com o publico alvo, porém o patrocinio € algo que patrocinador e
publico poderdo partilhar juntos, alcancando um nivel de aproximacgéo jamais adquirido
pela propaganda tradicional.

Costa (2004) indica que o patrocinio cultural € uma das ferramentas principais e facilitadoras
entre as organizacdes e a comunidade, sendo ele o responsavel pelo estreitamento dessas
relacdes. Na comparacdo da propaganda tradicional com o patrocinio, Costa (2004) alega:

“‘Enquanto a propaganda é invasiva e claramente uma mensagem paga tentando persuadir ou
modificar as atitudes, um patrocinio pode tornar-se parte da vida das pessoas. A propaganda é
boa em comunicar os atributos e os beneficios funcionais, embora a maioria das marcas fortes
va além disso, para fortalecer beneficios emocionais e de auto expresséo para ter uma
personalidade e para diferencid-los quanto aos atributos tangiveis. O patrocinio pode ser muito
eficaz para estender essas marcas além dos atributos tangiveis porque desenvolvem
associa¢des que acrescentam profundidade, riqueza e um sentimento contemporaneo em
relacdo a marca e ao seu relacionamento com os clientes. “ (Costa, 2004, P.40).

Assim, o autor assinala a probabilidade da utilizac&do do patrocinio de eventos e atividades
culturais como forma de associacdo da marca aos elementos ambicionados, contribuindo para
a construcdo tanto da identidade como da imagem da marca. Este raciocinio é sintetizado na
seguinte figura.
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Figura V - Patrocinio

Fonte: Costa (2004, p. 49)

Almeida (2008) ressalta oito fatores fundamentais para uma marca associar-se a uma atividade
relacionada ao entretenimento.

Tabela | — Fatores Fundamentais para a associa¢do de uma marca a projetos de
entretenimento

Fonte: Almeida (2008, p. 158)

Kotler e Keller (2005)indicam alguns exemplos de divulgac6es que podem ser utilizadas para
associacfes de marca em eventos pelos patrocinadores:

* Inclusdo do logo da marca nos convites;

* Nos média em que o evento for divulgado, incluir o nome e logo da marca;

* Distribuicdo de panfletos e/ou brindes dos produtos vinculados a marca no evento;
* Colocar banners da marca espalhados no evento.

2.5 - Patrocinio como ferramenta de construcédo da marca

Para Kotler e Keller (2005), do ponto de vista das empresas, patrocinar um evento da origem
uma série de beneficios. Entre os oito beneficios mencionados pelos autores, ha trés que se
destacam porque apresentam uma relacdo direta com a construcdo da identidade de marca:
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» Aumentar o prestigio da empresa ou do produto: O patrocinio de eventos oferece
continuamente uma exposi¢ao sustentada da marca patrocinadora, que é uma condi¢cédo
necessaria para o reconhecimento e a lembranca.

* Criagao ou reforgo das percepcdes do consumidor com a imagem de marca: Os eventos em
si possuem associacdes que defendem a criacéo e o reforgco das associacbes de marca.

* Criar experiéncia e estimular sensagbes: As sensagbes criadas por um evento empolgante ou
recompensador também podem ser associadas a marca.

Mantendo ainda o ponto de vista dos autores Kotler e Keller (2005), um dos proveitos que o
patrocinio de eventos pode dar a empresa como ferramenta de segmentacgéo e definicdo de
publico, ao formar uma conexao direta entre o publico e o evento a que se destina e 0s
interesses mercadol6gicos da empresa:

* Criar identificagdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida caracteristico: Os clientes
podem ser alcancados geograficamente, demograficamente, psicolégicamente ou
comportamentalmente, de acordo com as caracteristicas do evento patrocinado.

Abaixo estdo enumerados alguns exemplos de divulgagfes que podem ser empregues nas
acOes de divulgacdo das marcas em eventos pelos patrocinadores:

* Incluséo do logétipo da marca nos convites;

* Nos média em que o evento for publicado, incluir o nome e logétipo da marca;

» Distribuicdo de panfletos e/ou brindes dos produtos vinculados a marca no evento;
* Colocar banners da marca espalhados no evento.

Costa (2004) indica que a lembranc¢a da marca para o publico que participa sera mais intensa
para os eventos que induzirem o nome das marcas patrocinadoras (como é o caso dos
festivais de verdo: MEO Marés Vivas, NOS Primavera Sound, Vodafone Paredes de Coura),
pois para 0s outros casos, onde a marca aparece como simples patrocinadora, esta sempre
dependente da comunicagdo social envolvida e é presumivel seja pouco falada e lembrada
apos o evento.

Para além de batizar eventos sociais, as organiza¢fes também praticam a chamada naming
rights, que é dar o nome de uma determinada marca para estadios e locais publicos (como é o
caso do MEO Arena, Estadio AXA, etc).

O patrocinio de eventos, para Aaker e Joachimsthaler (2007), tem a potencialidade de
contribuir para construcdo de marca de varias formas, das quais varias sao especificas do tipo
de estratégia adotada. Segundo a autora, o principal benificio é criar exposicao para a marca e
desenvolver associacdes. Na figura abaixo, a autora apresenta graficamente as seis vantagens
gue o patrocinio de eventos pode proporcionar como ferramenta estratégica na construgao de
marca.
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Figura VI — Patrocinio como ferramenta de construgdo de marca

Fonte : Aaker e Joachimsthaler (2007, p.195)

Existem muitos modelos tedricos para sustentar o patrocinio como ferramenta de construcdo
de marca, mas, para este estudo, o destaque vai para o0 modelo de Drengner, Gaus e Jahn
(2008), pois este atende aos objetivos do projeto e podera servir como base para a realizagao
deste estudo, tanto como modelo teérico quanto para o desenvolvimento de hipéteses.

O modelo proposto por Drengner, Gaus e Jahn (2008) procura averiguar a existéncia de inter-
relagBes entre a participacao efetiva do publico num evento (amplitude da participacao, da
experiéncia e do tempo de envolvimento com o evento) com a percepcao do publico quanto ao
proprio evento, quanto as emogdes positivas agregadas a prépria participagéo e, também, com
a percecado da imagem da marca patrocinadora.

Figura VII- Modelo Tedrico de Drenger, Graus e Jahn (2008)

Fonte: Drengner, Gaus e Jahn (2008, p.40)

No modelo de Drengner, Gaus e Jahn (2008), sédo averiguadas hipéteses que relacionam as
variaveis de eventos proprietarios (chamados pelos autores de “Event Marketing”),
diferentemente de outros modelos que se propdem a estabelecer as interrelacdes entre o
patrocinio de eventos e a construgéo de identidade da marca ou “Arts Sponsorship”, conforme
Costa (2004). As empresas interessadas em investir no marketing cultural tém duas opc¢des:
patrocinar um evento ja existente ou criar o seu préprio projeto. Para Costa (2004), os
patrocinios tendem a chamar-se sponsownerships (patrocinio proprietario) que é quando o
patrocinador € o proprietario e controlador sobre todo o evento, seja por meio de criacédo ou de
aquisicdo de direitos de eventos ja existentes, o que leva a uma otimizagao do investimento
efetuado. Gera-se uma evolugdo natural: a medida em que adquirem experiéncia nessa area,
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0s patrocninadores tendem a criar programas mais sofisticados e desenvolvidos, com maior
exclusividade sobre os eventos que patrocinam.
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Capitulo Il — Festivais de Verdo em Portugal —

Nos Primavera Sound, Meo Marés Vivas e Vodafone Paredes de Coura
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3.1 - Festivais de Verao

Os festivais de musica séo um tipo de evento (Quinn, 2005). S&o acontecimentos especiais, ou
celebracfes publicas, que acontecem por um determinado tempo e implica uma ocasido de
alegria, prazer, diverséo, satisfacdo de necessidades especificas, e promovem experiéncias
fora do cotidiano (Getz & Cheyne, 2002).

Os festivais permitem que 0s seus participantes expressem sentimentos de pertenca, por
exemplo por um determinado grupo (Ekman, 1999), e fomentem a ligacdo a um estilo de vida
(Getz, 1991).

“Festival € um evento especial, inico que ocorre com pouca frequéncia. E um fenémeno social
encontrado em quase todas as culturas humanas. Para 0s seus participantes é uma
oportunidade de lazer, social e cultural, de viverem novas experiéncias” (Getz, 1991, p. 54).

Um festival de musica ganha importancia com a experiéncia, emoc¢éo e a proximidade fisica
com os artistas, que proporciona uma experiéncia ao vivo e em tempo real com as bandas de
musica (Oakes, 2003). O sucesso de um festival depende de fatores tangiveis e intangiveis
(Leenders, 2010) como o cambio de experiéncias entre publico e organizadores, e as
caracteristicas do seu contetdo e do seu formato (Leenders et al., 2005).

Os fatores de sucesso de um festival, segundo Leenders et al. (2005), séo:

e Fatores técnicos (caracteristicas do contetido) — Acessibilidade dos visitantes, nimero
de edigbes realizadas anteriormente; line-up e tema;

e Fatores funcionais (caracteristicas do formato) — Orgamento,preco dos bilhetes,
localizagdo, e lotagéo do evento.

Um festival sem lotagdo maxima estabelecida atrai o0 aumento de novos e atuais participantes,
sendo este fator especificamente relacionado com festivais de musica (Leenders et al., 2005).
Por outro lado, o local onde é realizado o festival também se torna num fator importante, pois
este deve ser de facil acesso para todos os envolvidos, de forma a impedir constrangimentos e
restricfes (Leenders et al., 2005). O facto de um festival ja ter algumas edi¢cbes realizadas
antes também representa algum sucesso e confianga por parte dos participantes (Leenders et
al., 2005).

A aventura que um festival de musica proporciona é cada vez mais procurada pelos
consumidores que optam por espacgos publicos, com muitos participantes, para usufruirem de
novas aventuras (Frey, 2000; Leenders, 2010). Os participantes sao atraidos pelas expetativas
de novas experiéncias culturais e por toda a noticia que rodeia o evento e o pais onde este se
insere (Frey, 2000). A componente comercial, também estd incluida nos fatores que
influenciam a experiéncia, pois todo o evento é rodeado por uma componente econémica
(Frey, 2000).

Breve Historia

Apesar de o numero de festivais ter aumentado exponencialmente ao longo das Ultimas
décadas, eles existem ha muito tempo, e a palavra em si deriva do latim e significa felicidade e
prazer publico (Karlsen, 2008). Os eventos, hoje em dia, sao criados por razdes econdmicas,
sociais ou culturais, mas antigamente aconteciam porque eram necessarios, como € o caso
feiras por motivos comerciais, ou das festas e celebracfes religiosas e porque cabiam
organicamente na vida do dia-a-dia (Getz, 2007). Porém, este estudo debruca-se
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essencialmente em festivais de musica, e esses tém acontecidodesde que a masica em
concerto tem seduzido o publico. Um dos primeiros foi o “centenario” de Handel em Londres
em 1784(Gillies, 2004).

Foi no fim dos anos 60 do século XX, que se deu inicio a criacao dos festivais de musica
orientados para a juventude, onde se inclui o famoso Woodstock (1969). O festival Americano
Woodstock, foi um dos primeiros festivais e claramente o mais admiravel, dedicado a musica
pop e rock. Foi um festival que representou um ponto de viragem na musica, como um meio
para a expressao politica e serviu como uma rampa de langamento para festivais do género
(Cummings, 2007).

Em 1971, foi criado em Portugal, a semelhanca do Woodstock, o festival de Vilar de Mouros.
Oliveira (2004) indica que o regime seguido ao periodo do Estado Novo “apenas tolerava
aglomeragdes nas igrejas e nos seus adros, aos domingos”. E necessario que se verifiquem
duas condicdes para a realizacdo de um festival: a liberdade de expresséo e a existéncia de
um financiamento. Estas duas condicdes séo a razdo deste tipo de eventos apenas
proliferarem depois do 25 de Abril de 1974 (Oliveira 2004).

Segundo Oliveira (2004), existem diversos tipos de festivais: festivais alternativos, festivais
destinados a publicos especificos, festivais tematicos, festivais cujo cerne séo os fundadores,
festivais universitarios, festivais patrocinados no &mbito mecenato cultural, festivais em regime
de coproducdo, festivais municipais, festivais de grande dimenséo e de qualidade comprovada.

A evolucdo do numero de festivais de musica, em Portugal, ao longo dos anos, € notdria.
Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), 3,8 milhdes de espetadores
assistiram, em Portugal, no ano 2001, a espetaculos ao vivo, incluindo teatro, 6pera,
tauromaquia, concertos de musica classica e ligeira, gerando 17,9 milhdes de euros em receita
(citado em Lopes, 2010). Ao cruzarmos os dados de 2005, podemos verificar que existiu um
grande aumento na assisténcia a concerto de musica “ligeira”(pop e rock) que passou a ter
34% dos espetadores, gerando 42% da receita total desse ano. Com dados disponibilizados no
INE, entre 2001 e 2008, houve um aumento de 3,6 milhdes na assisténcia a concertos de
musica “ligeira”, e as receitas ascenderam 39 milhdes de euros (citado em Lopes, 2010).

Um estudo realizado pela GfK Metris, em 2012, revelou que os festivais de musica séo os
eventos culturais mais assistidos pelos portugueses entre os 15 e os 54 anos (Reto,
2012).Segundo o autor, apesar do aumento da afluéncia dos festivais de musica, o ano de
2012 foi também marcado pela diminuigdo na intencdo de frequéncia (16% dos participantes
referiu que vai reduzir a presencga, e apenas 7% referiu que pretende aumenta-la).

No website festivaisdeverao.com indica que, em 2013, entre os meses de Marco e Novembro,
realizaram-se 57 festivais de musica, em Portugal.

Ja a Talkfest (uma organizacao que se dedica a andlise, conferéncias e outros estudos sobre
festivais) contabilizou que 106 festivais de musica acontecem este ano em Portugal.
Atualmente verifica-se um aumento do posicionamento das marcas nos festivais de musica,
nao apenas atraveés de estratégias de comunicacdode marca no local do evento, como também
no préprio naming do festival, que é consolidado em funcéo do patrocinador principal do
evento, como sdo os casos dos festivais objetos deste estudo: NOS Primavera Sound, MEO
Marés Vivas e Vodafone Paredes de Coura.

Atualmente, os festivais de Verdo em Portugal sdo cada vez mais mediaticos, o0 nimero de
visitantes por festival aumenta de ano para ano e atraem cada vez mais turistas estrangeiros.

Em seguida, esta descrito um pouco da histéria de cada um do festival deste estudo, bem
como dos seus patrocinadores., por ordem da data de realizacao.
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3.2 - Nos Primavera Sound 2015
Figura VIII - Logotipo oficial do Nos Primavera Sound 2015

Encontrar a localizacdo perfeita para converter este projeto
em realidade néo foi facil, e foram muitas as cidades
europeias que se ofereceram para receber este festival.
Assim que organizacdo conheceu o Porto, cidade bela,
acolhedora e com muita cultura, perceberam que seria
local ideal para receber o Primavera Sound, festival que se
realiza em Barcelona desde 2001 e no Porto desde 2012.
Por norma é realizado no final de maio em Barcelona e no inicio de junho no Porto e tem trés
dias de duracao. Este festival de musica é conhecido por dar a conhecer talentos
desconhecidos do grande publico além de marcar o desempenho dos ja bem conceituados. A
localizacéo é o Parque da Cidade, o maior parque urbano do pais (cerca de 83 hectares), e
esta localizado junto ao mar e com facil acesso de transportes puablicos.

Em 2015 o festival decorreu de 4 a 6 de junho no Parque da Cidade do Porto. Contou com
cerca de setenta e oito mil pessoas, dos quais cinquenta por cento estrangeiros, o que faz do
festival portuense o mais internacional do pais com maior retorno para a cidade.Na edi¢édo de
2013 a Super Bock marcou presenca como cerveja oficial do evento e a relevancia do festival
bem como a afinidade do 0 mesmo que estabelece com o publico mais jovem, levaram a que a
marca refor¢casse a sua presenca no evento, dando nome a um dos palcos, o Palco Super
Bock, que alterna os concertos principais com o Palco Nos.

Este festival tem quatro palcos: o palco Nos, considerado o “palco principal” onde atuam “os
cabecas de cartaz”; o palco Super-Bock, considerado o “palco secundario”; o palco Pitchfork
que é uma espécie de tenda mais direcionada para o “after-hours” e o palco ATP que é um
palco mais escondido no parque da cidade, onde por norma atuam as bandas mais “pesadas”
como de heavy metal.

O Nos Primavera Sound chamava-se Optimus Primavera Sound, mas na edi¢cao de 2014, o
festival muda de nome, resultado da fusdo da Optimus e da Zon.Este ano rumaram ao festival
550 artistas em 50 espetaculos diferentes, distribuidos pelos quatro palcos.

Figura IX — Cartaz do Nos Primavera Sound 2015
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Este festival ndo é apenas o que se passa em cima do palco, pois tem uma area destinada as
criancgas, a gastronomia portuense e a diversdo. Os primeiros bilhetes para a edicdo de 2016 ja
foram vendidos em 2 dias pelo prego promocional de 75€. A nivel de parceiros e patrocinios,
este festival contou com o apoio : ATP, Caixa Geral de Depositos, Delight Full, EDP, European
Recycling Platform, FNAC, Festicket, Get A Fest, ISAG, Jogos Santa Casa, Milaneza, Nicola,
NOS, Oporto Nity City, O!Porto, Pitchfork, Super Bock, Toyota e Travel Bird.

ATP
Figura X — Logotipo ATP

All Tomorrow's Parties (ATP) é responsavel pela programagéo de
um Palco dentro do festival e colabora h& sete anos na
programacao artistica do Primavera Sound em Barcelona. E uma
organizacdo sediada em Londres que divulga e promove festivais e
concertos de todo o mundo. Foi fundada por Barry Hogan em 2001
com a preparagao do primeiro festival All Tomorrow’s Parties com
Mogwai. Apresenta uma tendéncia post-rock, avant-grand rock e underground hip hop. Ao
inicio foi um festival sem patrocinadores, onde os artista dormiam no mesmo sitio que os fés. O
festival tem lugar nos Estados Unidos da América, Reino-Unido e Austrdlia.

Caixa Geral de Depositos

Figura XI — Log6tipo Caixa Geral de Depositos

=== A Caixa Geral de Depésitos (CGD) é um banco publico
portugués fundado em abril de 1876, no reinado de D.Luis, com
a evolucao de outras instituicdes como o Depdsito Publico e
Arcas dos Orféos. Inicialmente a CGD foi administrada pela
Junta do Crédito Publico, com o administrador Luis Miranda
Pereira de Menezes, entre 1876 e 1878. A sua sede situa-se em Lisboa, dispde de uma vasta
rede de caixas autométicas por todo o pais e tem parceria com algumas universidades (ex:
Universidade do Minho) onde é detentora dos cartées de identificagdo dos universitarios. Para
além disso é parceira em redes de servicos bancarios de conveniéncia, em conjunto com
outras entidades como : Postos de Abastecimento de Combustivel, estacées de caminhos de
ferro e servigos publicos. A CGD € a pioneira no projeto de banca a distancia, através do
lancamento da Caixadireta, que é acessivel por internet, sms e telefone. O Grupo esta
presente em alguns paises ou territérios com lagos culturais ou comerciais com Portugal, em
gue a rede de distribuigdo abrange os seguintes paises: na Europa - Espanha, Franca, Bélgica,
llha da Madeira, Alemanha, Reino Unido, Luxemburgo e Suica; na América - Estados Unidos,
México, Brasil, Venezuela, Canadéa e Ilhas Cayman; em Africa - Cabo Verde, Angola, S&o
Tomé e Principe, Mogambique, Argélia e Africa do Sul; e na Asia - China, China-Macau, india e
Timor-Leste.

Delightfull

Figura XIl — Logotipo Delightfull

msmmmm———=————mm L A Delightfull € uma marca portuguesa de iluminagdo com o objetivo
de projetar no design de interiores um espirito sofisticado, elegante
e vintage dos anos 50,60 e 70. Com sede em Rio Tinto, foi criada,
em 2008, com a faléncia da empresa Menina Design, a marca

Delightfull foi considerada como Tendéncia 2012 pela feira Light and
Building. E presenca assidua nas mais importantes mostras internacionais de design em palcos
como Mildo, Paris, Londres ou Nova lorque, quer a titulo individual, quer inserida no ambito da
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Portugal Brands- a Associacao empresarial que reline marcas nacionais de design de
mobiliario, e ndo s6, a procura de projecao internacional. A Delightfll conta com uma equipa
prépria de designer que criam modelos de candeeiros com tendéncias vintage que transporta-
nos para as épocas aureas do jazz e do soul norte-americano.

“Com o reconhecimento da imprensa internacional, sobretudo da Alemanha, paises nordicos e
Reino Unido, a marca adquiriu notoriedade e credibilidade junto dos mercados internacionais.”
Ana Gomes, marketeer da Delight Full in Jornal Publico (2013),

Energias de Portugal (EDP)

Figura XlI- Logétipo EDP

A EDP foi fundada em 1976 com a fus@o de 13 empresas nacionalizadas
no ano anterior. Tem sede em Lisboa e conta com mais de 12 mil
colaboradores em todos mundo e mais de dez milhfes de clientes
presentes em paises como Portugal, Espanha, Franca, Reino Unido, Italia,
Bélgica, Polénia, Roménia, Estados Unidos da América, Canadéa, México,
Brasil, Angola e China.

Na década de 80, a rede de distribuicéo da EDP cobria 97% do territorio de Portugal e
assegurava 80% do fornecimento de energia elétrica em baixa tensdo. O Governo decide
alterar o estatuto juridico da EDP, de Empresa Publica para Sociedade Anénima, em 1991 e,
depois de uma restruturagdo, em 1994 é constituido o Grupo EDP. Em junho de 1997 ocorre a
primeira fase (de sete fases) de privatiza¢do da EDP sendo a ultima em 2012 com a China
Tree Georges Corporation a adquirir cerca de 21,35% do capital social da empresa.

A empresa cresceu e conquistou mercados, alargou a atividade e expandiu negécios, mudou
culturas e hoje, a EDP ocupa o 280° lugar no ranking das marcas mais valiosas do mundo. De
acordo com o estudo da consultora "Brand Finance" divulgado, em marco de 2011, a empresa
vale cerca de 2.775 milhdes de euros.

European Recycling Platform (ERP)

Figura XIV- Logotipo Eurpean Recycling Platform

A ERP é um grupo europeu fundado em 2002 como resposta a
primeira diretiva europeia sobre os Residuos de Equipamentos
Eléctricos e Eletrénicos (REEE). A ERP opera desde 27 de
Abril de 2006 em Portugal, de acordo com a licenca para
exercer a actividade de Gestdo de REEE, emitida através do

despacho conjunto do Ministério de Economia e Inovacgéo do
Ministério do Ambiente e Ordenamento do Territério. Atua diretamente em 12 paises ( Austria,
Dinamarca, Finlandia, Franga, Alemanha, Irlanda, Italia, Noruega, Polonia, Portugal, Espanha e
Reino Unido) e apoia os objetivos impostos pela legislacdo europeia da reutilizacéo, reciclagem
e valorizacao de residuos de equipamentos elétricos. A ERP ja celebrou mais de 3 mil
contratos com produtores, 32 destes estao incluidos nas 500 maiores empresas do mundo
(dados da revista Fortune de 2013), em que transferem toda a responsabilidade pela gestdo
de residuos para a ERP.

Com o objetivo de expandir a sua rede de servigos para paises fora da Europa, como € o caso
da Turquia e de Israel, a ERP tem diversificando a sua oferta.

A empresa tem como objetivos promover estratégias de reciclagem em que a otimizacao de
custos e a inovacdo séo os fatores mais importantes para o refor¢co do conceito de
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responsabilidade alargada do produtor, desenvolver a sua atividade de acordo com a
legislacdo em vigor, sempre em benifico dos consumidores, do ambiente e das empresas e
criar oportunidades de negécios, com a implementacdo da concorréncia no mercado de gestao
de residuos.

FNAC

Figura XV- Logétipo FNAC

A Fnac, do francés “Fédération nationale d’achats des cadres” em
portugués “Federagéo nacional de compras para executivos” foi
fundada pelos empresarios franceses André Essel e Max Théret, que
faziam parte de um clube de associados que podiam comprar alguns
produtos especificos com descontos. A primeira loja foi aberta no dia
31 de julho de 1954 num apartamento em Paris. O objetivo da
empresa era oferecer equipamentos com um pre¢co mais baixo a
empresas comerciais e de consumo. Estas campanhas estavam
disponiveis huma revista chamada Contact, em que os prudutos tinham descontos até 15%, o
que fez aumentar o poder de compra de algumas empresas francesas da época. A empresa
alegava ser diferente da concorréncia porque tinha um posicionamento de marca exclusivo
com base na ira do prazer da descoberta de tecnologias e culturas. No seu primeiro ano de
vida, a Fnac obteve um lucro de 50 milhdes de francos antigos e os seus produtos era
televisores, aparelhos de som, radios, discos e equipamentos de gravacao.

Chegaram a Portugal em 1998 e em trés anos abriram cinco lojas. A empresa possui 148 lojas
espalhadas por 8 paises como Franca (com mais de 80 unidades), Bélgica, Espanha (+ de 20
lojas), Brasil, Grécia, Itélia, Portugal (17 unidades) e Suica, além de Taiwan (onde atua com o
nome de Fayaque). Os produtos de informatica respondem por 32% do faturamento total da
empresa, seguido por CDs, DVDs e jogos de computadores (22%), livros (19%) e produtos
fotograficos (9%). Somente na Franga, a FNAC é maior livraria, oferecendo 774 mil titulos de
livros; a maior loja de musica, com 335 mil opcdes, além de possuir 2.3 milh6es de membros,
18 milhdes de clientes e receber mais de 150 milhdes de pessoas em suas lojas anualmente.
(Dados do Jornal Publico 2012).

Festicket

Figura XVI- Logétipo Festicket

== O Festicket € um site onde podemos encontrar ingressos para
os festivais de verdo ja com viagens, refeicdes e alojamento
incluidos. Tudo isto apenas com um clique. A Festicket tem
alguns festivais como parceiros e assim podem fornecer alguns
bilhetes VIP, com héteis e ainda alguns “add-ons” para criar o
melhor pacote do festival, tudo isto com servicos de

transferéncia de confianca.
Get A Fest

Figura XVII — Logotipo Get a Fest

Get A Fest vem de encontro ao Festicket. E também um site, com parceria com
servicos de promotores, agentes de alojamento e de transporte para
proporcionar a melhor combinagao possivel que atenda as preferéncias e
orcamento dos festivaleiros. Podem escolher no site o festival que pretendem,

34



o0 hotel e o transporte sem sairem do sofa.
ISAG- Instituto Superior de Administracdo e Gestéo

Figura XVIII- Logétipo ISAG

O ISAG é um estabelecimento de ensino superior politécnico
particular, criado em Outubro de 1979 e reconhecido oficialmente
pelo Decreto-Lei n® 375/87, de 11 de Dezembro.

Situa-se na Rua Salazares, em Ramalde, Porto. Como concluséo
de um processo de fuséo iniciado em Novembro de 2000, que teve como primeira fase a fusédo
por incorporagéo das entidades instituidoras ESE /ENFOC em Junho de 2005, ocorreu a fuséo
do ISAG - Instituto Superior de Administracéo- e Gestdo e do ISAI - Instituto Superior de
Assistentes e Intérpretes- num Unico estabelecimento de ensino superior com a denominagéo
de apenas ISAG.

O ISAG tem como objetivos fundamentais o ensino, a divulgacéo e o desenvolvimento nas
areas das Ciéncias da Gestao, das Linguas Aplicadas e do Turismo, ha Regido Norte do Pais,
através da implementacdo de uma filosofia de ensino superior que prepare os estudantes para
0 exercicio de atividades profissionais altamente qualificadas.

Jogos Santa Casa

Figura XIX — Logotipo Jogos Santa Casa

Em novembro de 1783, D. Maria | autorizou a Santa Casa da
Misericoérdia de Lisboa (SMCL) a explorar uma lotaria anual,
sob fiscalizagéo da Fazenda Real, sendo que os lucros eram
repartidos pelo Hospital Real, pela Casa dos Expostos e pela
Academia Real das Ciéncias. A primeira extracédo da lotaria
da-se quase um ano depois, em setembro de 1784. Assim a
lotaria passou a constituir uma importante fonte de

financiamento da SMCL.

A Misséo do Departamento de Jogos da Santa Casa da Misericordia é criar as condi¢des
necessérias para canalizar a procura de jogo a dinheiro para a oferta de jogos sociais do
Estado, no quadro das orienta¢gBes definidas pelo préprio Estado, por forma a assegurar a
protecédo da ordem publica, a preservagéo do patriménio das familias e a prevencao do jogo
excessivo.

Em 1961 nasce o Totobola, um jogo de apostas desportivas, cujas receitas criaram, em 1964, o
Centro de Medicina de Reabilitagdo de Alcoitdo. Em 1985 surge o Totoloto que consite num
sorteio de ndmeros que, devido ao valor reduzido de cada aposta e o prémio ser elevado,
cativa muitos portugueses. Dois anos depois nasce a Lotaria Popular, com pre¢os assessiveis,
em gue o lancamento surgiu com a necessidade de combater o jogo ilegal, as chamadas
“rifas”. O Joker é lancado a 1994 e a Lotaria Instantanea (a atual raspadinha) em 1995. Um
novo loto europeu, com os prémios mais aliciantes prémios de sempre chegaram a Portugal
em outubro de 2004, o famoso Euromilhdes. O mais recente jogo dos Jogos Santa Casa foi
lancado a 9 de setembro de 2015, o Placard, que consiste em apostas desportivas.
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Milaneza
Figura XX — Logo6tipo Milaneza

A Milineza esta presente em 29 paises e chegou a Portugal, em 1933,

com apenas as massas alimenticias. Em 1958 é inaugurada da primeira
fabrica de pdo em Portugal, no Porto. Em 1960 surge o primeiro pao de
forma portugués, da marca Millaneza e o primeiro esparguete surge a
1970. A 1978 deixa de existir o pdo Millaneza e nasce as bolachas e os
biscoitos. Em 2002 lancou os “Sabores Mediterraneos” para dar sabor as
refeicoes dos portugueses e no ano seguinte nasce as refeicoes

refrigeradas.

A Milaneza é a massa preferida dos portugues com as suas massas secas (esparguete,
estrelinhas, cotovelos, massa para lasanhas etc), massas frescas, pizzas, refeicoes
preparadas, farinha para bolos e uso culinario, couscous, massas para saladas (lagos bicolor e
blzios integrais) e massas natura (sem glaten ou integrais).

Nicola

Figura XXI — Logotipo Nicola

Num dos mais emblematicos estabelecimentos de Lisboa, o Café
Restaurante Nicola, d4-se a origem dos Cafés Nicola. A sua origem
remonta a 1779, com a grande qualidade dos seus cafés oriundos das ex-
coldnias. No inicio da década de 90, nascem as lojas Nicola Gourmet,
com o objetivo de satisfazer os verdadeiros apreciadores de café. A
Nutricafés, empresa do grupo Nutrinveste, adquire a Nicola para que seja

apostado na diferenciacdo e inovagéo da marca. Estudos efectuados,
revelam que Nicola tem apresentado uma elevada notoriedade, sendo de realcar a sua maior
atractividade, sensualidade e dinamismo.

Com mais de 200 anos de histéria, os cafés Nicola s&o hoje o encontro perfeito da experiéncia
de saber fazer com as mais altas tecnologias de producdo. A Nicola, para além de café,
descafeinado entre outros, também produz cha.

NOS

Figura XXII - Logétipo Nos

A NOS Comunicagfes(anteriormente denominada por Zon e Tv Cabo)
€ uma operadora nacional de televisdo, por cabo e satélite, que
oferece servicos de televisao, internet, telefone fixo e telemovel.

A empresa Zon era uma parcela do grupo Portugal Telecom(PT), mas
em 2007 tornou-se independente. Com a separacao da PT, houve a necessidade de aumentar
os produtos comercializados e de melhorar a imagem da empresa, como tentiva de limitar a
expansédo da antiga “empresa mae” e das restantes concorrentes. A arquitetura de marca da
ZON ilustrou a evolucgédo do grupo: ZON TVCabo, ZON Lusomundo Cinemas, ZON
Audiovisuais, ZON Conteudos, ZON Madeira e ZON Acores.

A Optimus nasceu em setembro de 1998, da unido de empresas que integravam 0s maiores
grupos econémicos nacionais e internacionais, do qual faziam parte o grupo Sonae, a EDP e a
France Telecom. A sua entrada no mercado alterou radicalmente o panorama das
telecomunicacfes em Portugal pois foi a pioneira das mensagens escritas (SMS) e do primeiro
tarifario com SMS gratuitos para todas as redes (Boomerang Chat); pelo langcamento do
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primeiro tarifario sem carregamentos obrigatdrios (Livre); do primeiro tarifario com chamadas
ao mesmo preco para todas as redes (Livre Total); da primeira assinatura sem mensalidade
(Avantage) e da primeira campanha com oferta de chamadas a 0 céntimos.

A NOS nasce da fusdo da Zon com a Optimus, duas das maiores empresas de comunicacdes
do pais, em maio de 2014. Oferece solucdes fixas e méveis de Ultima geracao, televiséo,
Internet, voz e dados para todos os segmentos de mercado (pessoal, residencial e
empresarial).

Oporto Nity City

Figura XXIlI- Logétipo Oporto Nity City

O Oporto Nity City € uma aplicagdo que permite ajudar turistas e
potenciais turiscas a encontrar os melhores e locais da cidade do
Porto. De acordo com os diferentes segmentos (jovens, idosos,
familias, casais etc), existe a possibilidadede navegar e ver os locais
possiveis para visitar. Esta aplicacéo pertence ao Porto Official City
Guide e a navegacao pode ser feita em trés idiomas diferentes: portugués, inglés e espanhol.

Pitchfork

Figura XXIV — Logotipo Pitchfork

=== A Pitchfork @ uma publicacéo diaria devota a critica e
comentarios musicais, noticiassobre musica, entrevistas a
artistas e bandas de musica, com sede em Chicago. Foca-se
sobretudo na musica eletrénica, hip-hop, pop, r&b, jazz, indie rock, metal e folk.

Foi fundada a 1995 por Ryan Schreiber, na altura um aluno que ainda frequentava o colégio, e
0 site centrava-se em criticas sobre langamento de albuns, discos antigos e reedi¢des. Em
1999, existe uma expansao do site dos quatro comentarios diarios e entrevistas com o
aumento da audiéncia. Desde 2008, a Pitchfork detém a Pitchfork.tv, um canal de TV online via
streaming. A revista Time, em 2009, destaca o fundador Ryan Schreiber como uma das
pessoas mais importantes do ano. Em

Em 29 e 30 de julho de 2006, a publicagcdo organizou a primeira edicdo de seu préprio evento
de mausica, Pitchfork Music Festival, no mesmo parque de Chicago, onde rumaram mais de
18.000 pessoas por dia e mais de 40 bandas. Quanto ao NOS Primavera Sound, a Pitchfork
detém um palco do festival.

Super Bock

Figura XXV — Logo6tipo Super Bock

A Super Bock é uma marca de cerveja portuguesa, langada a 1927, detida
pela empresa Unicer. Esta entre as marcas preferidas dos portugueses,
ocupa uma posicéo de referéncia no mercado e € a cerveja portuguesa
mais vendida em todo o mundo.

Tem sede em Leca do Balio, Matosinhos, e é a Unica marca no mercado a
ganhar 36 medalhas de ouro, sendo 32 consecutivas, no concurso
internacional Monde Selection da la Qualité. Em 1995, a Super Bock dinamizou o panorama
dos festivais de Verao em Portugal com o langamento do “Super Bock Super Rock”, um festival
que atrai, desde o seu inicio, bandas e artistas de prestigio. Em 2002, ano de comemoracao do
75° aniversario da marca, o “Super Bock Super Rock” chega a Espanha. A marca revoluciona o
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mundo das cervejas quando, em 2003, lanca a Super Bock Stout, uma cerveja preta com um
sabor muito distinto e uma espuma cremosa. Em 2009, a Super Bock volta a insurgir o
mercado com o lancamento da Super Bock Mini, com a revolucionaria abertura facil.

Toyota

Figura XXVI — Log6tipo Toyota

A Toyota Motor Corp € uma empresa que produz automaoveis com
sede na provincia de Aichi, no Japdo. Nasceu a 1937 por Kiichiro
Toyoda mas a histéria da Toyota remonta a1919, quando a fundacao
da Toyoda Spinning and Weaving Company por Sakichi Toyoda,do
pai de Kiichiro, foi responsavel pela invencéo da primeira maquina
eléctrica de fiar do Japao. Com o inicio da Il Guerra Mundial, a Toyota
comecou a produzir camides militares para 0 exército japonés,
regressando a producao automovel no final da guerra. Para isso lancou em 1947 o Toyota
Modelo SA e dez anos depois, em 1957, aventura-se no mercado americano com a Toyota
Crown e em 1963 no mercado europeu.

Em 1980 a Toyota atinge os 30 milhdes de unidades produzidas e em 1999 chegam as 100
milhdes de unidades produzidas.

Hoje em dia, € uma das marcas mais conhecidas de carros mas, mesmo assim, ainda continua
na producéo téxtil.

Travel Bird

Figura XXVII — Logotipo Travel Bird

A Travel Bird é um site onde podemos planear as férias, sejam elas
pequenas ou escapadelas no estrangeiro. O site seleciona as
melhores ofertas para surpreender o cliente, onde personaliza e
simplifica para proporcionar a melhor experiéncia. Ajuda a escolher
o melhor negdcio e tem o tempo médio de apenas 5 minutos para o
planeamento.

A Travel Bird foi fundada em 2010, tem mais de 650 funciondrios e opera em 17 paises.
Diariamente, 15 mil viajantes desfrutam de uma viagem com a Travel Bird e é uma da
plataformas online lideres na area.

3.3 - Meo Marés Vivas 2015

Figura XXVIIl — Logétipo Meo Marés Vivas

=== ) Marés Vivas @ um festival realizado em Vila Nova de Gaia, ao
lado do Rio Douro. A primeira edi¢cdo teve lugar na praia do
Areinho, mantendo-se durante alguns anos, e atualemnte realiza-
se na praia do Cabedelo, com as pontes como pano de fundo.
Tem capacidade diaria para 25 mil pessoas e € organizado pela
Cémara Municipal de Vila Nova de Gaia. Teve a sua primeira edicdo em 1999, tendo terminado
em 2001, mas em 2007 com o aparecimento de algumas empresas interessadas em patrocina-
lo, o festival regressou.

O Marés Vivas € um evento com uma identidade, uma dinamica e uma vivéncia muito prépria.
O objetivo é proporcionar, a quem assiste ao festival, animagdes diversas, musica popular e/ou
alternativa de qualidade superior em ambiente de comemoracdo com as mais variadas
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geracdes de publicos. As primeiras edicdes do Marés Vivas era gratuitas, 0 que permitiu aos
espetadores assistirem a concertos de grandes bandas sem qualquer custo.

O festival foi distinguido com o certificado 100 R, em 2010, como reconhecimento do
investimento da organizagdo no tratamento de todos os residuos relacionados com o evento,
que envolve direta e indiretamente cerca de 100.000 pessoas.

O Marés Vivas nasceu “sem grandes regras de profissionalismo”, disse Jorge Silva, um dos
organizadores do festival ao Jornalismo Porto Net em 2012 — “se nos ultimos anos tem
aparecido no radar dos festivais de verédo da Europa, o Marés Vivas comecou de uma forma
artesanal”. Segue-se na figura abaixo o cartaz da edicdo de 2015 do Meo Marés Vivas.

Figura XXIX - Cartaz do Meo Marés Vivas 2015

Em 2015 rumaram a este festival cerca de 75 mil pessoas e mais de 40 artistas, o que
assegurou desde ja a edicdo de 2016. Nesta edi¢cdo, os patrocinadores deste festival foram :
Allianz, Caixa Geral de Depdsitos, Delta, Flash!, Fox, Fuel TV, Jogos Santa Casa, Jornal de
Noticias, Kia, Meo, Radio Comercial, RTP e Super Bock.

Allianz

Figura XXX — Log6tipo Allianz

A Allianz, cujo o nome significa “alian¢a”, € uma empresa
alema, com sede na cidade de Munique, e trabalha com mais
de 151 mil funcionérios. Foi criada em 1890 pelo especialista
em seguros Carl Thieme e o banqueiro Whilhem Finck. Juntos
aplicaram um capital inicial de quatro milh6es de marcos e
fundaram a empresa em Berlim mas, em 1954, a sede foi transferida para Munique, onde esta
até hoje.

Em Portugal, a Allianz surgiu em 1999 da fus&o da Portugal Previdence e da Sociedade
Portuguesa de Seguros, no quadro de uma vasta reorganizagdo do Grupo Allianz em todo o
mundo, apo6s a tomada de controlo do Grupo AGF.

Caixa Geral de Depositos

Figura XXXI — Logotipo Caixa Geral de Depositos

A Caixa Geral de Depoésitos (CGD) é um banco
publico portugués fundado em abril de 1876, no
reinado de D.Luis, com a evolugdo de outras
instituicdes como o Depésito Publico e Arcas dos
Orféos. Inicialmente a CGD foi administrada pela
Junta do Crédito Publico, com o administrador Luis
Miranda Pereira de Menezes, entre 1876 e 1878. A sua sede situa-se em Lisboa, disp&e de
uma vasta rede de caixas automaticas por todo o pais e tem parceria com algumas
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universidades (ex: Universidade do Minho) onde é detentora dos cartfes de identificacdo dos
universitarios. Para além disso é parceira em redes de servicos bancarios de conveniéncia, em
conjunto com outras entidades como : Postos de Abastecimento de Combustivel, estacdes de
caminhos de ferro e servicos publicos. A CGD é a pioneira no projeto de banca a distancia,
através do lancamento da Caixadireta, que é acessivel por internet, sms e telefone. O Grupo
esta presente em alguns paises ou territdrios com lagos culturais ou comerciais com Portugal,
em que a rede de distribuicdo abrange os seguintes paises: na Europa - Espanha, Franca,
Bélgica, Ilha da Madeira, Alemanha, Reino Unido, Luxemburgo e Suic¢a; na América - Estados
Unidos, México, Brasil, Venezuela, Canada e llhas Cayman; em Africa - Cabo Verde, Angola,
S&o Tomé e Principe, Mogcambique, Argélia e Africa do Sul; e na Asia - China, China-Macau,
india e Timor-Leste.

Delta

Figura XXXII — Logotipo Delta

A Delta Cafés é uma empresa portuguesa de torra e empacotamento de
café fundada em 1961. Com cerca de 3 mil funcionéarios e 41 mil clientes
diretos, a empresa tem sede em Campo Maior, Alentejo, e faz parte do
Grupo Nabeiro. Num pequeno armazém, com duas bolas de torra com 30
kg de capacidade e trés funcionéarios, em 1961 era fundada esta empresa
por Rui Nabeiro. Nos anos 70 a empresa consolida-se ao desenvolver
novos produtos e em 1984 acontece a separagéo da actividade comercial
pela empresa Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda, da actividade industrial, desenvolvida

pela NovaDelta SA. A reorganizacdo do Grupo Nabeiro/Delta Cafés, em 1998, cria 22
empresas, organizadas por areas estratégicas, para refor¢ar a atividade do grupo.

Em 1994, com uma quota de 42%, esta marca tornou-se lider de mercado em Portugal.
Flash!

Figura XXXIIl — Logétipo Flash!

A Flash é uma revista portuguesa, publicada semanalmente, sobre
celebridades. A sua primeira edicdo foi a 6 de junho de 2003, com
Maria Julia Santos como diretora. Em 2009, foi substituida por
Luisa Jeremias.

Esta revista é das mais conhecidas da “imprensa cor de rosa” e tem uma forte componente de
eventos sociais, histérias do jet set nacional e internacional, reportagens acontecimentos sobre
o0 mundo dos famosos .Para além disso, a Flash! entrevista os protagonistas do momento da
politica, futebol, desporto, cinema e do mundo social e possui ainda um “caderno” especial de
Lifestyle com dicas, sugestdes de vida préatica e moda. Mais do que uma simples revista cor de
rosa, a Flash! é a Unica revista que faz ensaios de moda com figuras conhecidas e/ou
manequins conceituados.

Fox

Figura XXXIV — Logotipo Fox

A Fox Broadcasting Company (em portugués: Companhia de
Radiodifusdo Fox), normalmente referida como Fox, € uma emissora de
televisdo com sede nos Estados Unidos e foi lancada a 9 de

outubro de 1986. Este canal € mais direcionado para jovens pelo seu
contelido e esta presente em todo o0 mundo. Em Portugal, este canal chegou em 2003 e em
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2009 foi lancada a sua versao hd, e esta presente em todos os operadores de cabo, satélite e
IPTV em Portugal.Da sua grelha fazem parte varias séries de origem norte-americana de
grande sucesso internacional, como Os Simpsons, House,Bones, The Walking Dead, Family
Guy e How | Met Your Mother.

A FOX foi o primeiro canal langado em Portugal pela FIC, seguido pela FOX Life, dedicada
aséries dramaticas, o FX que é dedicado a séries de culto e 0 FOX Crime, dedicada a séries
policiais.

Fuel TV

Figura XXXV — Log6tipo Fuel TV

A Fuel TV é um canal amerciano que pertence a 21st Century Fox.
Lancado a 1 de julho de 2003, a sua programacao € composta por
transmissdes de provas de desportos radicais(skate, surf) e
automobilismo. Tem sede em Los Angeles, Califérnia, e é bem
conhecida mundialmente pelos skaters e surfistas. Atualmente passou a
ser a Fox Sports.

Jogos Santa Casa

Figura XXXVI — Logo6tipo Jogos Santa Casa

Em novembro de 1783, D. Maria | autorizou a Santa Casa da Misericérdia
de Lisboa (SMCL) a explorar uma lotaria anual, sob fiscalizagdo da Fazenda
Real, sendo que os lucros eram repartidos pelo Hospital Real, pela Casa
dos Expostos e pela Academia Real das Ciéncias. A primeira extracao da
lotaria d4-se quase um ano depois, em setembro de 1784. Assim a lotaria
passou a constituir uma importante fonte de financiamento da SMCL.

A Misséo do Departamento de Jogos da Santa Casa da Misericordia é criar as condi¢des
necessérias para canalizar a procura de jogo a dinheiro para a oferta de jogos sociais do
Estado, no quadro das orienta¢gBes definidas pelo préprio Estado, por forma a assegurar a
protecdo da ordem publica, a preservagéo do patriménio das familias e a prevencao do jogo
excessivo.Em 1961 nasce o Totobola, um jogo de apostas desportivas, cujas receitas criaram,
em 1964, o Centro de Medicina de Reabilitacdo de Alcoitdo. Em 1985 surge o Totoloto que
consite num sorteio de nimeros que, devido ao valor reduzido de cada aposta e o prémio ser
elevado, cativa muitos portugueses. Dois anos depois nasce a Lotaria Popular, com precos
assessiveis, em que o langcamento surgiu com a necessidade de combater o jogo ilegal, as
chamadas “rifas”. O Joker é lancado a 1994 e a Lotaria Instantanea (a atual raspadinha) em
1995. Um novo loto europeu, com os prémios mais aliciantes prémios de sempre chegaram a
Portugal em outubro de 2004, o famoso Euromilhdes. O mais recente jogo dos Jogos Santa
Casa foi lancado a 9 de setembro de 2015, o Placard, que consiste em apostas desportivas.

Jornal de Noticias

Figura XXXVII — Logotipo Jornal de Noticias

O Jornal de Noticias, mais conhecido por JN, pertence ao
grupo Global Media Group e é um jornal diario portugués que
nasceu no Porto em 1888. Pertence ao grupo Global Media
Group.
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No seu langamento, o director era José Diogo e era constituido por quatro paginas de grande
formato. Tinha o custo de dez reis e era vendido apenas no Porto e arredores, e em Lisboa e
Braga. Baseava-se em noticias nacionais e internacionais, a sua Ultima pagina destinava-se a
anuncios e as tiragens iniciais rondavam os 7500 exemplares. E um jornal para todas as faixas
etarias e para todas as classes, pois tras noticias de todos os temas e tem um custo baixo. Foi
um dos jornais de maior expansédo em Portugal, especialmente a seguir a Revolugéo do 25 de
Abril. Atualmente tem uma tiragem média de 63 mil exemplares, o que o coloca em 2.° lugar
entre os jornais diarios de informacao geral em Portugal.

O JN tem versao online e apresenta as mesmas sec¢fes que o jornal impresso. Disp8e de uma
seccdo de multimédia com fotogaleria, videos, reportagens e audios. Também tem a aria do
“Cidadao Repérter”, onde os webnautas podem disponibilizar as suas noticias.

Kia

Figura XXXVIII — Logotipo Kia

A Kia Motors é uma empresa sul-coreana do setor automobilistico. Foi
fundada em 1944 com o propésito de construir rodas para bicicletas. A
fabrica instalada em Seul tornou-se uma grande inddtria da Coreia do Sul
e é uma das maiores do mundo deste setor.

No inicio da década de 1980 a marca entrou em declinio e passou por
um processo de reestruturacéo e, assim, durante a primeira metade da década de 80, apostou
essencialmente na producéo de viaturas comerciais. Os japoneses da Mazda e da C. Itoh
investiram na Kia em 1983 e a norte-americana Ford em 1986, permitindo a marca coreana
apostar na pesquisa e desenvolvimento tecnoldgico.

No seu 50° aniversario, a Kia comecou a ser comercializada em Portugal.
Meo

Figura XLIX — Logétipo Meo

A Meo é uma empresa portuguesa de comunicacgdes, fixas e méveis,
internet e televisdo fundada a 18 de setembro de 2000. Anteriormente
era designada por PT Comunicacdes e TMN e tem sede na Avenida
Fontes Pereira de Melo em Lisboa. Faz parte da Portugal Telecom,

gue € responsavel pela gestdo do servigo e marca comercial Meo e
PT Empresas (virada para o segmento de PME’s, grandes empresas e governamental).

Esta marca estd sempre em constante crescimento e, devido a este aumento, dispdem hoje de
varias numeragdescom os prefixos 96 e 92. Foi a primeira operadora do mundo (quando ainda
era TMN) a introduzir o conceito de cartBes pré-pagos, isto €, pagar as comunicacdes antes
destas serem feitas, em substituicdo ao pagamento em faturas, o caso dos pos-pagos. A
Portugal Telecom extinguiu a marca TMN em janeiro de 2014, substituindo-a pela marca de
televiséo, internet e telefone — Meo. Em janeiro de 2015, a PT Portugal funde a PT
Comunicag8es com 0 MEO - Servigos de Comunicagdes e Multimédia. Também neste més é
anunciada a venda da empresa aos franceses da Altice, mas s6 terminou o processo no inicio
de junho. A compra da PT Portugal foi acordada por um entreprise value de 7,4 mil milhdes de
euros, incluindo 500 milhdes de pagamentos diferidos. Do valor seria descontado um montante
de cerca de 1,3 mil milhdes de euros para contingéncias (incluindo mais de 900 milhdes de
euros para os fundos de penséo).
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Radio Comercial

Figura XL — Log6tipo Radio Comercial

A Radio Comercial € uma radio portuguesa do grupo Media
Capital que divulga musica pop rock atual e dos ultimos dez
anos. Atualmente, o seu director de programas é Pedro Ribeiro,

sendo este, simultaneamente, o animador do Programa da
Manha da estacdo. Nasceu em marc¢o de 1979 no ambito do servico publico da RDP -
Radiodifusao Portuguesa e, desde entdo, ocupa as instalacdes na Rua Sampaio e Pina, em
Lisboa. E atualmente a radio mais ouvida de Portugal. A 15 de julho de 2015, a radio entrou
para a histéria da radio em portugal como a maior audiéncia de sempre atingindo uma média
de 1.484.000 ouvintes por dia.

RTP
Figura XLI — Logétipo RTP

A Radio e Televisdo de Portugal (RTP) € uma empresa estatal portuguesa
gue inclui a radio e televisdo publicas. Foi criada em 1935 com o nhome
Emissora Nacional e em 1955 passou a ser denominada por
Radiotelevisdo Portuguesa. A sede situa-se em Cabo Ruivo, Lishoa, e a
RTP é visualizada em quase todo o0 mundo, como por exemplo, nos
paises de lingua oficial portuguesa -Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau,
Guiné Equatorial, Angola, Mogambique, Sdo Tomé e Principe, Timor Leste- em paises onde
existem as maiores comunidades portuguesas — Alemanha, Franga, Suic¢a, Luxemburgo, Gra-
Bretanha, Estados Unidos da América, Canada, Venezuela e Africa do Sul- e outros paises-
india, China, Macau, Goa, Dam&o e Diu.

A RTP é detentora de 9 canais: a RTP1 que € um canal dedicado a informacao, ficcdo e
entretenimento; a RTP2, um canal dedicado a cultura, ao conhecimento, & informacéo
especializada, aos contelddos europeus e a programacao para crian¢as; a RTP3 (antiga RTP
Informacdo), mais dedicado a informacéo; a RTP Madeira, um canal generalista da Regido
Auténoma da Madeira; RTP Acores, um canal generalista da Regido Autbnoma dos Acores; a
RTP Memoéria dedicada a exibicdo de programas que fizeram histéria na RTP; RTP
Intenacional, um canal dedicado as comunidades portuguesas residentes fora de Portugal;
RTP Africa, canal dedicado as comunidades luséfonas africanas e a RTP HD que de dedicada
a exibicdo de contetidos em alta definigdo.

Super Bock

Figura XLII — Logétipo Super Bock

A Super Bock é uma marca de cerveja portuguesa, lancada a 1927, detida
pela empresa Unicer. Esta entre as marcas preferidas dos portugueses,
ocupa uma posicao de referéncia no mercado e € a cerveja portuguesa mais
vendida em todo o mundo.

Tem sede em Lecga do Balio, Matosinhos, e € a Unica marca no mercado a

ganhar 36 medalhas de ouro, sendo 32 consecutivas, no concurso internacional Monde
Selection da la Qualité. Em 1995, a Super Bock dinamizou o panorama dos festivais de Verdo
em Portugal com o langamento do “Super Bock Super Rock”, um festival que atrai, desde o seu
inicio, bandas e artistas de prestigio. Em 2002, ano de comemoracao do 75° aniversario da
marca, o “Super Bock Super Rock” chega a Espanha. A marca revoluciona o mundo das
cervejas quando, em 2003, lanca a Super Bock Stout, uma cerveja preta com um sabor muito
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distinto e uma espuma cremosa. Em 2009, a Super Bock volta a insurgir o mercado com o
lancamento da Super Bock Mini, com a revolucionaria abertura facil.

3.4 - Vodafone Paredes de Coura 2015
Figura XLIII — Logétipo Do Vodafone Paredes de Coura

O festival Paredes de Coura é um festival de musica
que decorre anualmenteno més de agosto na Praia
Fluvial do Tabodo em Paredes de Coura. A primeira
edicdo foi em 1993, e ao longo dos anos tem vindo a
evoluir, tendo até ter sido considerado um dos
melhores festivais portugueses.

Em 1993 iniciou este festival, numa altura em que escasseavam ha varios anos festivais de
musica popular em Portugal. Desde entédo, tem anualmente crescido em dimenséao, sendo hoje
considerado um dos maiores festivais de Verdo de Portugal, e sem duvida o maior do Norte,
nunca esquecendo o Festival Vilar de Mouros.

Este festival tem sido por diversas vezes nomeado para prémios nos Europa Festival Awards.
O slogan “A musica volta o amor acontece” ja marca o festival que ha de 20 anos, os
participantes vivem uma experiéncia Gnica num cenario magico. E considerado o habitat
natural da musica para o publico e para os artistas. A Vodafone é a maior patrocinadora do
festival, amplifica a qualidade artistica, faz a cobertura de todos o festival com transmissdes em
direto e entrevistas através da Vodafone FM e oferece diversdes no rio e pontos de
carregamento de telemoveis.

O campismo é feito nas margens do rio Tabodo e as condi¢cdes tem vindo cada vez a melhorar:
os portadores de passe geral tem o campismo gratuito com chuveiros, wc’s, lava loigas e
pontos de carregamento de telemoéveis. A praia fluvial do Tabodo € uma area protegida e tem
seguranca 24horas por dia para garantir o bem-estar de todos.

Foram mantidos véarios pontos-chave que contribuiram para o sucesso das edi¢cdes anteriores:
higiene no local, sistemas de vigilancia e seguranga, grande diversidade da area da
restauracdo, entre muitos outros.

A edicdo de 2014 foi marcada pelo sucesso de bilheteira, tendo esgotado no Ultimos dos 4 dias
de festival, conseguido pela elevada qualidade artistica do festival, amplificada pela Vodafone,
na harmonia estética e conceptual presente em todas as estruturas do recinto, na valorizacédo
da experiéncia do publico, com propostas surpreendentes e marcantes como as ja miticas
Vodafone Music Sessions (prémio de “Melhor Ativacdo de Marca” pelo Portugal Festival
Awards, diversdes no rio e pontos de carregamento de telemoveis), e na cobertura pela radio
Vodafone FM (com transmissfes em direto, entrevistas, performances exclusivas e muito
mais).

44



Figura XLIV — Cartaz do Vodafone Paredes de Coura 2015

Na edi¢do de 2015, o festival esgotou ha semana antes da abertura das portas. Na sua 232
edicao, as festividades iniciaram-se na vila quatro dias antes, como j& habitual, com concertos
de The Wild Boise, Toulose, Happy Mess , DJ Set de Electric Shoes, de Zé Pedro (Xutos e
Pontapés) e de Branko (Buraka Som Sistema). No palco do festival, passaram nomes como
Slowdive, Tame Impala, Temples, Iceage, Father John Misty, War on Drugs, Lykke Li ou
Ratatat.

Os patrocinadores deste festival sdo: Caixa Geral de depdsitos, European Recycling Platform,
Jornal de Noticias, Nicola, Observador, Sic, Super Bock, Toyota e Vodafone.

Caixa Geral de Depésitos
Figura XLV — Logétipo Caixa Geral de Depositos

A Caixa Geral de Depésitos (CGD) € um banco publico portugués
fundado em abril de 1876, no reinado de D.Luis, com a evolugao
de outras instituicdes como o Depdsito Puablico e Arcas dos Orféos.
Inicialmente a CGD foi administrada pela Junta do Crédito Publico,
com o administrador Luis Miranda Pereira de Menezes, entre 1876
e 1878. A sua sede situa-se em Lisboa, disp8e de uma vasta rede de caixas automaticas por
todo o pais e tem parceria com algumas universidades (ex: Universidade do Minho) onde é
detentora dos cartdes de identificagdo dos universitarios. Para além disso € parceira em redes
de servicos bancarios de conveniéncia, em conjunto com outras entidades como : Postos de
Abastecimento de Combustivel, estacdes de caminhos de ferro e servigos publicos. A CGD é a
pioneira no projeto de banca & disténcia, através do langamento da Caixadireta, que é
acessivel por internet, sms e telefone. O Grupo esta presente em alguns paises ou territérios
com lagos culturais ou comerciais com Portugal, em que a rede de distribuicdo abrange os
seguintes paises: na Europa - Espanha, Franca, Bélgica, llha da Madeira, Alemanha, Reino
Unido, Luxemburgo e Suica; na América - Estados Unidos, México, Brasil, Venezuela, Canada
e llhas Cayman; em Africa - Cabo Verde, Angola, Sdo Tomé e Principe, Mogambique, Argélia e
Africa do Sul; e na Asia - China, China-Macau, india e Timor-Leste.

European Recycling Platform (ERP)
Figura XLVI — Logétipo European Recycling Platform

A ERP é um grupo europeu fundado em 2002 resposta a primeira
diretiva europeia sobre os Residuos de Equipamentos Eléctricos e
Eletrénicos (REEE). A ERP opera desde 27 de Abril de 2006 em
Portugal, de acordo com a licenga para exercer a actividade de

45



Gestéo de REEE, emitida através do despacho conjunto do Ministério de Economia e Inovacéo
do Ministério do Ambiente e Ordenamento do Territério. Atua diretamente em 12 paises (
Austria, Dinamarca, Finlandia, Franca, Alemanha, Irlanda, Italia, Noruega, Poldnia, Portugal,
Espanha e Reino Unido) e apoia os objetivos impostos pela legislacédo europeia da reutilizacéo,
reciclagem e valorizacéo de residuos de equipamentos elétricos.

A ERP ja celebrou mais de 3 mil contratos com produtores, 32 destes estdo incluidos nas 500
maiores empresas do mundo (dados da revista Fortune de 2013), em que transferem toda a
responsabilidade pela gestéo de residuos para a ERP.

Com o objetivo de expandir a sua rede de servigos para paises fora da Europa, como é o caso
da Turquia e de Israel, a ERP tem diversificando a sua oferta.

A empresa tem como objetivos promover estratégias de reciclagem em que a otimizacéo de
custos e a inovacgédo séo os fatores mais importantes para o refor¢o do conceito de
responsabilidade alargada do produtor, desenvolver a sua atividade de acordo com a
legislagéo em vigor, sempre em benifico dos consumidores, do ambiente e das empresas e
criar oportunidades de negécios, com a implementa¢éo da concorréncia no mercado de gestao
de residuos.

Jornal de Noticias

Figura XLVII — Logdtipo Jornal de Noticias

O Jornal de Noticias, mais conhecido por JN, pertence ao
grupo Global Media Group e é um jornal diario portugués que
nasceu no Porto em 1888. Pertence ao grupo Global Media
Group.

No seu langamento, o director era José Diogo e era constituido por quatro paginas de grande
formato. Tinha o custo de dez reis e era vendido apenas no Porto e arredores, e em Lisboa e
Braga. Baseava-se em noticias nacionais e internacionais, a sua Ultima pagina destinava-se a
anuncios e as tiragens iniciais rondavam os 7500 exemplares. E um jornal para todas as faixas
etarias e para todas as classes, pois tras noticias de todos os temas e tem um custo baixo.

Foi um dos jornais de maior expansdo em Portugal, especialmente a seguir a Revolugdo do 25
de Abril. Atualmente tem uma tiragem média de 63 mil exemplares, o que o coloca em 2.°
lugar entre os jornais diarios de informacao geral em Portugal.

O JN tem versao online e apresenta as mesmas secg¢des que o jornal impresso. Dispde de uma
seccdo de multimédia com fotogaleria, videos, reportagens e audios. Também tem a aria do
“Cidadao Repérter”, onde os webnautas podem disponibilizar as suas noticias.

Nicola

Figura XLVIII — Log6tipo Nicola

Num dos mais emblematicos estabelecimentos de Lisboa, o Café
Restaurante Nicola, d4-se a origem dos Cafés Nicola. A sua origem remonta
a 1779, com a grande qualidade dos seus cafés oriundos das ex-colénias. No
inicio da década de 90, nascem as lojas Nicola Gourmet, com o objetivo de
satisfazer os verdadeiros apreciadores de café. A Nutricafés, empresa do
grupo Nutrinveste, adquire a Nicola para que seja apostado na diferenciacdo
e inovacao da marca. Estudos efectuados, revelam que Nicola tem apresentado uma elevada
notoriedade, sendo de realcar a sua maior atractividade, sensualidade e dinamismo.
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Com mais de 200 anos de histéria, os cafés Nicola sdo hoje o encontro perfeito da experiéncia
de saber fazer com as mais altas tecnologias de producao. A Nicola, para além de café,
descafeinado entre outros, também produz cha.

Observador

Figura XLIX — Log6tipo Observador

O Observador é um jornal online e foi langado em maio de 2014. E um
projecto digital de comunicacéo social sob orienta¢éo dos sociais-
democratas Alexandre Relvas e Antonio Carrapatoso e David Dinis,
antigo editor de politica do semanario “Sol”’, assume as fungdes de

direcdo. O Observador assenta num projecto exclusivamente digital, que fard muito uso das
redes sociais para a difuséo das noticias. E um jornal 100% digital Observador e permite ainda
a "capacidade de 'linkar™, ou seja, mandar o leitor para uma outra pagina da concorréncia,
desde que a informagéo seja considerada relevante, seja em portugués, inglés ou francés. Se
houver uma noticia que o Observador ainda ndo tenha dado e seja relevante, o jornal digital
redireciona o leitor para a origem da noticia.

SIC

Figura L — Logétipo SIC

A Sociedade Independente de Comunicacgéo (SIC) é a primeira
estacdo de televisdo portuguesa de caréater privado. A 6 de outubro
de 1992, iniciaram-se as suas emissdes e 0 seu capital é detido, na
sua totalidade pela Imprensa-SGPS, SA, o maior grupo privado de
média em Portugal liderado por Francisco Pinto Balsemao.

A SIC foi o primeiro canal de televisdo privado a operar em Portugal tornando-se um contributo
para a pluralidade e independéncia da Informacé&o.

Em maio de 1995, com apenas trés anos, a SIC alcangou a lideran¢a nas audiéncias através
de uma forte aposta em programas de informacao, entretenimento, documentarios e programas
de ficcdo, falados em Portugués, alicercados numa estratégia de marketing.

A SIC é detentora de 7 canais: a SIC ,um canal dedicado & informacdo, ficcdo, desporto, Talk
shows, concursos, infanto-juvenil, documentérios; a SIC Noticias, canal de televisdo por cabo
da SIC dedicado exclusivamente a informagédo; a SIC Mulher, destinado ao publico feminino
com magazines, talk-shows, ficcéo e reality-shows nacionais e internacionais; a SIC K que é
um canal infantil/juvenil; a SIC Radical onde se pode ver séries, programas de humor nacionais
e internacionais, desenhos animados de referéncia ou programas de critica social; a SIC
Caras, um canal tematico centrado no entretenimento e celebridades com grande aposta nos
magazines nacionais e internacionais da actualidade, cinema, musica e nos contetdos
relacionados com o mundo do espetaculo e a vidas dos famosos e a SIC Internacional que é
dedicada aos portugueses espalhados pelo mundo e aos Paises de Lingua Oficial Portuguesa.

Super Bock

Figura LI — Log6tipo Super Bock

A Super Bock € uma marca de cerveja portuguesa, langada a 1927, detida
pela empresa Unicer. Esta entre as marcas preferidas dos portugueses,
ocupa uma posicao de referéncia no mercado e é a cerveja portuguesa mais
vendida em todo o mundo.
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Tem sede em Leca do Balio, Matosinhos, e é a Unica marca no mercado a ganhar 36 medalhas
de ouro, sendo 32 consecutivas, no concurso internacional Monde Selection da la Qualité. Em
1995, a Super Bock dinamizou o panorama dos festivais de Verdao em Portugal com o
langamento do “Super Bock Super Rock”, um festival que atrai, desde o seu inicio, bandas e
artistas de prestigio. Em 2002, ano de comemoragao do 75° aniversario da marca, o “Super
Bock Super Rock” chega a Espanha. A marca revoluciona o mundo das cervejas quando, em
2003, lanca a Super Bock Stout, uma cerveja preta com um sabor muito distinto e uma espuma
cremosa. Em 2009, a Super Bock volta a insurgir o mercado com o langamento da Super Bock
Mini, com a revolucionaria abertura facil.

Toyota

Figura LIl — Logotipo Super Bock

A Toyota Motor Corp € uma empresa que produz automoéveis com sede na
provincia de Aichi, no Japao. Nasceu a 1937 por Kiichiro Toyoda mas a
historia da Toyota remonta a1919, quando a fundacéo da Toyoda Spinning
and Weaving Company por Sakichi Toyoda,do pai de Kiichiro, foi
responséavel pela invencado da primeira maquina eléctrica de fiar do Japao.

Com o inicio da Il Guerra Mundial, a Toyota comecou a produzir camides
militares para o exército japonés, regressando a producdo automével no final da guerra. Para
isso lancou em 1947 o Toyota Modelo SA e dez anos depois, em 1957, aventura-se no
mercado americano com a Toyota Crown e em 1963 no mercado europeu.

Em 1980 a Toyota atinge os 30 milhdes de unidades produzidas e em 1999 chegam as 100
milhdes de unidades produzidas.

Hoje em dia, € uma das marcas mais conhecidas de carros mas, mesmo assim, ainda continua
na producao téxtil.

Vodafone

Figura LIII - Logotipo Vodafone

—=—mmmeseees| A Vodafone € uma operadora de mével multinacional britanica com sede
em Newbury, Reino Unido e a sua subsidiaria portuguesa tem sede em no
Parque das Nacdes, Lisboa. A Vodafone tem, atualmente, participacbes
em 25 paises e redes parceiras (redes nas quais ela ndo tem capital
proprio) em mais 42 paises. Telecel - Comunicac¢des Pessoais, S.A. foi a

denominacdo social da operadora de comunica¢cdes moveis de Portugal,
que actualmente responde pelo nome de Vodafone Portugal - Comunica¢cfes Pessoais

S.A. Esta empresa teve grande impacto nas telecomunicacdes moveis hacionais por ser,
durante alguns anos, a Unica concorrente da TMN, e ainda por ter introduzido novos planos de
tarifas desenhados para o perfil de cada cliente.

A Telecel inaugurou a sua atividade comercial em 18 de Outubro de 1992, disponibilizando de
imediato ao publico um servico de comunica¢cBes méveis totalmente operacionais e cobrindo,
na altura, 57 por cento do territdrio e 83 por cento da populagéo nacional.

A Vodafone disponibiliza tarifarios em Roaming extremamente acessiveis, claros e previsiveis,
em que as chamadas de voz no estrangeiro, nas redes Vodafone e afiliadas aderentes, tém o
mesmo preco das chamadas em Portugal, acrescido de uma taxa fixa por chamada. As suas
chamadas internacionais (Portugal-internacional) séo as mais baratas do mercado, com pre¢os
mais baixos aos fins-de-semana e feriados nacionais.
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Capitulo IV — Estudo Empirico



4.1 - Objetivos

No presente capitulo ira ser abordado os objetivos deste estudo, as respetivas hip6teses, bem
como os resultados obtidos.

A influéncia dos patrocinios tem sido um tema essencial a avaliar por parte dos patrocinadores
e organizacfes de eventos. As pesquisas a proposito de o efeito dos patrocinios tém tido como
base carateres descritivos que analisam a percecdo e a consciéncia dos consumidores em
relagdo as marcas patrocinadoras e a exposicdo mediatica, ndo existindo uma construcéo
tedrica da forma como o patrocinio atua na mente dos consumidores (Cornwell et al., 2000).
Balancgo da eficacia dos patrocinios com base em variaveis individuais pode também n&o ser
suficiente, devido a natureza complexa do processo de desenvolvimento das percegfes sobre
um patrocinio (Jae, Y. et al., 2008).

As questdes de investigacdo deste estudo centram-se nos patrocinios dos festivais de Verao
como determinantes da participacdo nos mesmos, quer na caracterizacdo das audiéncias dos
festivais de musica de Verdo, quer na identificagdo dos patrocinadores por parte dos
participantes, e no consumo que o0 participante ira efetuar, depois do festival, da marca
patrocinadora.

A revisdo de literatura prop8e um conjunto de determinantes para a participacdo em festivais
de musica que estdo associados a variaveis como a idade (Brown, 2003), o género (Oakes,
2003) e a educacao/habilitagbes académicas (Colbert et al., 1994). A estas variaveis foi
adicionada a area de estudos, a ocupacao (estudante a tempo inteiro vs trabalhador-estudante)
e o local de residéncia, no sentido de se verificar a disponibilidade e a localizacéo geogréfica.

Relativamente a identificagdo das marcas patrocinadoras dos festivais de Mdusica de Verdo
pelos seus participantes, identificadas pelos inquiridos, ird efetuar-se uma comparacdo em
termos de proeminéncia* no mercado e notoriedade - fatores identificados na revisdo de
literatura do patrocinio como sendo capazes de influenciar o enfoque e o impacto das marcas
patrocinadoras na percecdo do consumidor.

Para melhor compreender o efeito do patrocinio no participante, ira verificar-se se, apos o
festival, o participante ira passar a consumir produtos/servicos da marca (caso ainda nao seja
consumidor) ou se ird aumentar o seu consumo relativamente aos produtos/servigcos da marca
patrocinadora (caso ja seja consumidor da mesma).

Para verificar a ligacdo que os participantes tém com os festivais de musica, averiguar-se-a
qual o festival de musica com maior envolvimento e atitude mais favoravel entre os
participantes.

Como ndo existem dados primarios susceptiveis de aferir quais as determinantes da
participagdo dos individuos em festivais, foi necesséario construir e implementar um
guestionario. As variaveis deste estudo empirico sdo: caracterizacdo dos participantes,
identificacdo dos patrocinadores, proeminéncia de mercado e consumo apdés o evento.

*A proeminéncia de mercado é a “percegdo dos consumidores sobre a reputacédo de uma empresa ou marca devido a
notoriedade, quota de mercado, visibilidade e share-of voice” (Johar, 2006: 185).
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4.2 - Metodologia

Em sequéncia da revisdo da literatura efetuada e da andlise dos trés maiores festivais
realizados na regido norte de Portugal, foi efetuado um estudo empirico, de carater
quantitativo, sobre as atitudes dos consumidores face ao patrocinio de marcas dos festivais de
musica em Portugal.

O inquérito € composto por cinco partes, sendo que a primeira afere a demografia dos
inquiridos, a segunda diz respeito a participacdo dos inquiridos e a sua ligagcdo com um dos
trés festivais de musica analisados (NOS Primavera Sound, MEO Marés Vivas e Vodafone
Paredes de Coura), a terceira pretende averiguar se os inquiridos sdo capazes de identificar as
marcas patrocinadoras dos festivais, a quarta parte pretende avaliar a notoriedade da marca
(através da sua categoria de produto) e a sua proeminéncia no mercado e a Ultima parte
pretende analisar o consumo que o participante efetuara apés o festival.

A selecdo dos festivais de musica foi efetuada essencialmente em funcdo do periodo de
realizacdo (Julho e Agosto de 2015), da proximidade geografica com a expetativa de obter
mais questionarios (todos os festivais sdo da zona norte,) da probabilidade de participacdo do
inquirido em todos os festivais (pois as datas ndo coincidentes), da existéncia de
patrocinadores com naming sponsors (0s trés festivais possuem naming sponsors) com o
objetivo de averiguar se sdo as marcas que o participante identifica com mais facilidade.

Os dados foram recolhidos através de trés questionarios online, produzidos no Google Forms,
com as caracteristicas acima descritas e 0 questinario relativo ao NOS Primavera Sound foi
disponibilizado no dia 28 de junho de 2015, o do MEO Marés Vivas no dia 21 de julho de 2015
e o relativo ao Vodafone Paredes de Coura a 25 de agosto de 2015.

A divulgacdo dos questionérios foi efetuada através da rede social facebook, através do chat,
das paginas e dos eventos dos festivais, e, também, através de e-mail enviado pelo ISCAP,
dirigidos aos seus alunos. A participacdo foi afluente nos primeiros dias de divulgacéo, tendo
diminuido depois porque o numero de inquiridos através do facebook escasseou. A partir deste
momento, a divulgagao passou a ser através do e-mail do ISCAP.O inquérito foi fechado no dia
01 de outubro de 2015.

4.3 - Questao de Investigacao

As questdes de investigagdo deste estudo referem-se aos patrocinios dos festivais de Verao,
quer na identificag8o dos patrocinadores por parte dos participantes, quer na relevancia da
marca patrocinadora relativamente a sua concorréncia, quer no consumo que o participante ira
efetuar, depois do festival, da marca patrocinadora.

As variaveis deste estudo empirico sao: caracterizagédo dos participantes, identificacdo dos
patrocinadores, proeminéncia de mercado e consumo apos o evento. Desta forma as questdes
de investigacdo séo:

Q1. Qual a percecédo das marcas patrocinadoras dos festivais de Verdo na mente dos
participantes?

Q2. Quais as marcas mais identificadas pelos participantes como sendo patrocinadoras?

Q3. As marcas ao patrocinarem os festivais de Verdo atraem novos consumidores?
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4.4 - Hipo6teses

Este estudo pretende identificar e caraterizar o conjunto de percec¢des das marcas
patrocinadoras dos festivais de Verdo na mente dos seus participantes. Desta formo, existe um
conjunto de varaveis que se relacionam e essas relacdes sdo expressas pelas seguintes
hipéteses:

H1. As marcas mais identificadas pelos participantes sdo as haming sponsors.
H2. As marcas mais identificadas pelos participantes séo as mais proeminentes no mercado.

H3. Dado que o publico dos festivais de verdo ser maioritariamente jovem, as marcas mais
identificadas pelos participantes sédo as mais consumidas por este nicho de mercado.

H4. Dado que o publico dos festivais de ver&o ser maioritariamente jovem, as marcas menos
identificadas pelos participantes sdo as menos consumidas por este nicho de mercado.

H5. As marcas que patrocinam os festivais de Veréo ganham notoriedade e atraem novos
consumidores.

4.5 - Analise dos questionarios
4.5.1 - MEO Marés Vivas
Perfil da Amostra

Com o objetivo de recolher a maior quantidade de informacgé&o possivel, o questionario foi
aplicado para conhecer um pouco mais sobre os festivais de muasica e as marcas que 0s
patrocinam. Para aferir a capacidade de identificacdo dos patrocinadores pelos respondentes
foram apresentadas varias marcas e depois foram examinadas quais dessas associavam ou se
recordavam de terem patrocinado o Festival (adaptacao de Easton, 1998). O questionario
pretendia analisar os seguintes pontos:

- avaliacdo da proeminéncia da marca no mercado e a sua relevancia comparativamente com
0s seus concorrentes (Johar, 1999).

- considerando os produtos e servicos oferecidos aos mercado pela marca patrocinadora se
faria ou nao sentido festival patrocinio daquele festival (Wakefield e Bennett, 2010).

- Avaliacdo do consumo dos produtos e servigos da marca antes e depois do festival.

Ao nivel do género, foi possivel observar que a maioria dos inquiridos € do sexo feminino
(56,5%) em que os homens representam os restantes 43,5%.

Relativamente as idades, é possivel verificar que a maioria dos respondentes situa-se na faixa
etaria dos 16-23 anos, sendo que a idade minina se fixou nos 16 anos e a idade méaxima nos
49 anos. Cerca de 69,6 % dos inquiridos questionario tem idade compreendida no intervalo 16-
23 anos, 19,6% tém idades compreendida entre 24-31 anos, 8,7% tém idades entre 32-39 anos
e 0s restantes 2,2% tém idade compreendida no intervalo 40-49 anos.

As tabelas seguintes demontram os dados obtidos pelos questionarios, em que é apresentada
a frequéncia como o nimero de inquiridos que assinalou essa opc¢ao e a percentagem
correpondente ao nimero total de questionarios, para uma melhor compreenséo.
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Tabela Il — lIdades da amostra do Meo Marés Vivas

Variaveis Frequéncia Percentagem
16-23 anos 32 69,6 %
24-31 anos 9 19,6 %
32-39 anos 4 8,7%
40-49 anos 1 22 %
Total 46 100 %

Quanto a area de residéncia, verifica-se que a maior parte dos inquiridos séo do distrito do
Porto, seguido de Braga, Aveiro, Castelo Branco e Lisboa. Entdo a autora decidiu dividir em 5
variaveis que correspondem aos 5 distritos que foram assinalados.

Tabela lll — Residéncia da Amostra do Meo Marés Vivas

Variaveis Frequéncia Percentagem
Aveiro 3 6,5 %
Braga 11 23,9 %

Castelo Branco 1 22%
Lisboa 1 22%
Porto 30 65,2 %
Total 46 100 %

Relativamente & ocupacao, verifica-se que 67,4 % dos inquiridos sdo estudantes, 8,7 % sao
estudante- trabalhador, 8,7 % séao trabalhadores por conta de outrém , 4,3 % s&o trabalhadores
por conta prépria e 10,9 % s&do desempregados.

Tabela IV — Ocupacédo da Amostra do Meo Marés Vivas

Variaveis Frequéncia Percentagem
Estudante 31 67,4 %
Estudante - Trabalhador 4 8,7 %
Trabalhador por conta de 4 8,7%

outrem

Trabalhador por conta prépria 2 4.3%
Desempregado 5 10,9 %
Total 46 100 %

Quanto a participacdo no festival, a maior parte esteve apenas 1 dia. Dos 46 inquiridos, 28
estiveram em Vila Nova de Gaia apenas 1 dia, 1 inquirido esteve 2 dias e 17 estiveram nos 3

dias do festival.

Tabela V - Participagdo da Amostra do Meo Marés Vivas

Variaveis Frequéncia Percentagem
1 dia 28 60,9 %
2 dias 1 2,2%
3 dias 17 37 %
Total 46 100 %

Como se pode verificar através da tabela VI, é notavel um crescimento do festival Meo Marés
Vivas, pois, segundo os inquiridos, verificou-se um aumento da participacao, edigdo apds
edicdo. O numero de participantes deste festival de musica tem vindo a aumentar devido a
aposta da organizacdo em publicidade e na escolha de artistas e bandas comerciais.
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Tabela VI - Participagdo em anos anteriores da amostra do Meo Marés Vivas

Variaveis Frequéncia Percentagem
Anteriores a 2010 6 13 %
2010 9 19,6 %
2011 10 21,7 %
2012 15 32,5%
2013 17 37 %
2014 27 58,7 %
Nenhuma edicdo 18 39,1 %

Quanto a opinido sobre o festival, de cada respondente, 97,8 % gostaram de estar neste
festival, 52,2 % afirma que o festival € muito importante para a sua zona de residéncia (ja era
espectavel pois 65,2% dos respondentes séo do Porto), 45,7 % indica ser fa deste festival, 43,5
% afere que o Meo Marés Vivas é um evento musical importante e 37% atribui, a este festival,
significancia internacional. Sendo o presente estudo sobre os patrocinadores dos festivais de
musica, a alinea correspondente a esse tema teve uma abordagem reduzida , pois apenas
30,4 % dos inquiridos indicaram que o festival contribui para o conhecimento dos seus
patrocinadores.

Tabela VIl — Opinido sobre o festival da amostra do Meo Marés Vivas

Variaveis Frequéncia Percentagem
Este festival € muito
importante para mim 15 32,6 %
Gostei de estar neste festival 45 97,8 %
Este festival € evento
importante 20 43,5 %
Sou grande fa deste festival 21 45,7 %
Este festival tem significancia
internacional 17 37%
Este festival € importante
para a regido onde vivo 24 52,2 %
Este festival contribui para o
meu conhecimento dos seus 14 30,4 %
patrocinadores

Andlise dos dados

Até agora foi realizada uma analise de dados, numa abordagem descritiva, com o objetivo de
tracar um perfil do consumidor de festivais de verdo em Portugal. De seguida, sera efetuada
uma andlise dos dados para verificar qual a percepcao dos patrocinadores dos festivais de
verdo por parte dos seus participantes.

Identificagdo dos patrocinadores

Na tabela VIII é possivel verificar as marcas que os participantes identificaram como sendo
patrocinadoras do Meo Marés Vivas, a sua proeminéncia no mercado, a sua notoriedade e o
seu consumo futuro.

Relativamente ao Festival Marés Vivas, € possivel verificar que a marca mais reconhecida
pelos participantes é a Caixa Geral de Depdsitos, com 91,3%.. Também com alto indice de
resposta, 89,1 % associaram a Radio Comercial, 82,6 % associaram a Meo, Jornal de Noticias
e a Super Bock, 78,3 % associaram a RTP, 76,1 % associaram os Jogos Santa Casa, 63%
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associaram a Delta e 52,2% associaram a Kia. Os patrocinadores com baixo indice de resposta
foram a Fuel TV com 10,9%, a Flash! com 15,2 % , a FOX com 23,9 % e a Allianz com 43,5%.

Tabela VIl — Identificagdo dos patrocinadores do Meo Marés Vivas

Identicac@o como

Relevancia no

Relevancia do

patrocinadora mercado Patrocinio
(do total de inquiridos) (do total que a (muito provavelmente e
idenficaram) absolutamente)
Marcas N % n % n %
Allianz 20 43,5 % 19 95 % 3 15%
Caixa
Geral de 42 91,3% 42 100 % 9 21,4%
Depositos
Delta 29 63 % 29 100 % 24 82,8 %
Flash! 7 15,2 % 6 85,7 % 5 71,4 %
FOX 11 23,9 % 11 100 % 4 36,4 %
Fuel TV 5 10,9 % 4 80 % 4 80 %
Jogos
Santa 35 76,1 % 33 94,3 % 12 34,3 %
Casa
Jornal
De 38 82,6 % 38 100 % 24 64,9 %
Noticias
Kia 24 52,2 % 15 62,5 % 4 16,6 %
Meo 38 82,6 % 38 100 % 23 60,6 %
Radio Comercial 41 89,1 % 40 97,6 % 32 76,2 %
RTP 36 78,3 % 36 100 % 29 80,6 %
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Super Bock 38 82,6 % 38 100 % 30

78,9 %

Verifica-se, através do quadro VIl que a marca mais reconhecida pelos festivaleiros é a Caixa
Geral de Depositos, com 91,3%. O banco obteve, por parte dos inquiridos, 100% de relevancia
no mercado, contudo s6 21,4% indica que faz sentido que patrocine o festival de Verdo. Surge
em seguida a Radio Comercial, com 89,1% dos inquiridos a reconhecé-la como patrocinadora,
97,6% indica que é uma marca relevante no mercado e 76,2% indica que tem l6gica a marca
patrocinar o festival. A naming sponsor Meo, fica em terceiro lugar juntamente com o Jornal de
Noticias e a Super Bock. As trés marcas obtiveram um registo de 100% de relevancia no
mercado, mas a cerveja vence quanto a patocinadora que faz mais sentido, com 78,9%, o
Jornal de Noticias com 64,9% e a Meo com 60,6%. A patrocinadora menos identificada pelo
publico foi a Fuel TV com 10,9%, no entanto obteve 80% tanto de relevancia de mercado bem
como de validade como patrocinador. Dos menos reconhecidos, surge também a revista
Flash!, com apenas 15,2%, mas com 85,7% dos inquiridos a indicarem que é uma marca
congruente no mercado e 71,4% a afirmar que faz sentido que seja patrocinadora do Meo
Marés Vivas. Quanto aos restantes, Allianz foi reconhecida por 43,5% dos festivaleiros, onde
95% reconheceram a sua relevancia perante os seus concorrentes, mas s6 15% acha que faz
sentido a companhia de seguros ser patrocinadora. Cerca de 63% dos inquiridos identificaram
a Delta, onde 100% reconheceu que a marca de cafés é congruente no mercado e 82,8%
indicou que faz sentido que a marca seja patrocinadora deste evento. Quanto a Fox, 23,98%
associaram-na como patrocinadora, 100% indicou que € uma marca relevante no mercado e
36,4% afirmou que faz sentido que seja patrocinadora. Os Jogos Santa Casa foram associados
como patrocinadores por 76,1% de inquiridos, 94,3% reconheceram a sua relevancia perante
0s seus concorrentes mas s6 34,3% indicaram que faz sentido ser patrocinador do festival.
Relativamente a Kia, 52,2% identificou a marca como patrocinadora, 62,5% definiu a sua
relevancia e 16,6% atribuiram-lhe validade para ser patrocinador. Por fim, a RTP que foi das
mais reconhecidas, com 82,6%, obteve 100% de relevancia no mercado e 78,9% de
legitimidade para patrocinar o festival de veréo.

Analise do consumo

No quadro abaixo, é possivel verificar o consumo de cada marca antes e depois do festival.
Atende-se que n é o niUmero de respondentes que asssinalou essa op¢ao e % corresponde &
percentagem referente ao nimero total de respondentes, que esta assinalado entre parentisis
apos o0 nome da marca, que identificou a marca como patrocinadora.

Tabela IV — Consumo das patrocinadoras do Meo Marés Vivas

Consumo apés o festival
Consumo _ i
antes do Ja consumia Provavelmente
festival mas ira Ira passar N&o sabe Prefere a
aumentar o a consumir N&o precisa concorréncia
consumo
Marcas n % n % n % n % n %
Allianz (20) 1 5% 0 0% 0 0% 14 70% 5 25%
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Caixa
Geral de 27 64,3 0 0% 1 2,4% 4 9,6% 10 23,8%
Depositos (42) %
Delta (29) 14 48,3 2 6,9% 9 31% 4 13,7% 2 6,9%
%
Flash! (7) 3 42,8 2 28,6% 1 14,3 2 28,6% 1 14,3%
% %
FOX (11) 10 90,9 2 18,2% 1 9,1% 0 0% 0 0%
%
Fuel TV (5) 2 40% 0 0% 2 40% 1 20% 0 0%
Jogos
Santa 30 85,7 2 5,7% 2 5,7% 3 8,6% 0 0%
Casa (35) %
Jornal
De 34 78,9 8 21,1% 2 5,3% 2 5,3% 0 0%
Noticias (38) %
Kia (24) 2 8,3% 0 0% 1 4,2% 2 8,3% 19 79,2%
Meo (38) 17 44,7 0 0% 1 2,6% 0 0% 20 52,6%
%
Radio
Comercial 33 80,5 4 9,8% 0 0% 4 9,8% 4 9,8%
(41) %
RTP (36) 34 94,4 1 2,8% 0 0% 1 2,8% 1 2,8%
%
Super
Bock 35 92,1 6 15,8% 0 0% 3 7,9% 0 0%
(38) %

Numa analise geral, € possivel verificar que a Allianz vai manter o mesmo nimero de
consumidores ap6s o festival, que é de apenas 5% dos 20 que selecionaram a marca como
patrocinadora, 70% indica que ndo sabe ou ndo precisa e 25% prefere a concorréncia. Quanto
a Caixa Geral de Depdsitos, 64,3% ja consumia 0s seus servigos antes e vai ter um aumento
2,4% apos o festival, sendo que 9,6% informa que ndo sabe ou nao precisa e 23,8% prefere a
concorréncia. A Delta j& tinha 48,3% de consumidores, dos 29 inquiridos que a assinalaram,
antes do Meo Marés Vivas e ird ter um aumento do consumo na ordem dos 6,9% e 31% de
aumento de consumidores, sendo que 13,7% nao sabe ou néo precisa e 6,9% prefere as
outras marcas de café. A Revista Flash!, antes do festival, ja tinha 42,8% de consumo, dos 7
inquiridos que a assinalaram como patrocinadora, e 28,6% indica que vai passar a consumir
com mais frequéncia e 14,3% irapassar a consumir. Cerca de 28,6% nao precisa ou nao sabe
se vai consumir a Flash! e 14,3% prefere outras revistas da especialidade.. Quanto a FOX, dos
11 inquiridos, 10 indicam ja ser consumidor do canal e 2 vdo aumentar o seu consumo, sendo
gue o Unico inquirido que resta afirma que vai passar a consumir, 0 que da um balanco positivo
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ao canal. Ja o canal Fuel TV, 2 dos 5 individuos que a assinalaram como patrocinadora
indicam serem consumidores da marca antes do Meo Marés Vivas e outros 2 afirmam que irdo
passar a ser, sendo que o restante indica que ndo sabe ou que néo precisa. Os Jogos Santa
Casa ja tinham 85,7% de consumo, mas vao ter um aumento de consumo na ordem dos 5,7%
de consumo e de consumidores, sendo que apenas 8,6% indicaram que ndo sabem ou que
nao precisam. Quanto ao Jornal de Noticias, 78,9% dos 35 individuos ja eram consumidores,
21,1% indica que vai consumir com mais frequéncia e que 5,3% vai passar a consumir e 0s
restantes 5,3% nao sabe ou nado precisa. Relativamente a Kia, apenas 8,3% utilizam os seus
automédveis mas pode ter um aumento de consumidores de 4,2%, 8,3% nédo sabe ou ndo
precisam e 79,2% prefere a concorréncia . Quanto a operadora de telecomunicacdes Meo, que
é também a naming sponsor do festival, ja tem 44,7% de consumidores e vai ter um aumento
de 2,6% apos o festival, sendo que os restantes 52,6% preferem a concorréncia. A Radio
Comercial ja arrecadava, antes do festival, 80,5% de consumidores, em que 9,8% indicam que
vai consumir com mais frequéncia, 9,8% nao sabe ou nao precisa eos restantes 9,8% preferem
as outras radios. A RTP, dos 36 inquiridos, 94,4% informa ja ser consumidor e 2,8% afirma que
vai aumentar esse consumo, sendo que 2,8% nao sabe ou ndo precis do canal e os restantes
2,8% preferem a concorréncia. Por fim, a cerveja Super Bock tem 92,1% de consumidores,
sendo que 15,8% vai aumentar o seu consumo mas nao vai ganhar nenhum consumidor. De
salientar ainda que ninguém prefere outra marca de cerveja e que 7,9% indica que néo sabe ou
nao precisa.

4.5.2 - Nos Primavera Sound
Perfil da Amostra

A recolha da informacéao foi efetuada entre junho e outubro de 2015, tendo sido respondidos
quar\nta e seis (43) questionéarios de forma anénima, utilizando a plataforma Google Drive para
a concecdo do mesmo.

Ao nivel do género, foi possivel observar que a maioria dos inquiridos € do sexo feminino,
cerca de 60,5 %, em que 0s homens representam os restantes 39,5%.

Quanto as idades, € possivel verificar que a maioria dos respondentes situa-se na faixa etéria
dos 17-22 anos, sendo que a idade minina se fixou nos 17 anos e a idade méaxima nos 39
anos. Cerca de 55,8 % dos inquiridos do questionéario tem idade compreendida no intervalo
17-23 anos, 32,6% tém idades compreendida entre 24-30 anos e 11,6% tém idades
compreendidas entre os 31-39 anos.

As tabelas seguintes demontram os dados obtidos pelos questionarios, em que é apresentada
a frequéncia como o nimero de inquiridos que assinalou essa opcao e a percentagem
correpondente ao nimero total de questionarios, para uma melhor compreensao.

Tabela X — Idade da amostra do Nos Primavera Sound

Variaveis Frequéncia Percentagem
17-23 anos 24 55,8 %
24-30 anos 14 32,6 %
31-39 anos 4 11,6 %
Total 43 100 %

Relativamente a area de residéncia, verifica-se que a maioria dos inquiridos sao do distrito do
Porto. Quanto aos restantes inquiridos, estao distribuidos por Braga, Aveiro, Lisboa, Coimbra,
Santarém, Viana dos Castelo e pela Regidao Autbnoma da Madeira . Entdo a autora decidiu
dividir em 8 variaveis que correspondem as 8 zonas de assinaladas.
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Tabela X| — Residéncia da amostra do Nos Primavera Sound

Variaveis Frequéncia Percentagem
Aveiro 3 7 %
Braga 6 14 %

Coimbra 2 4,7 %
Lisboa 3 7 %
Porto 26 60,5 %

Madeira 1 2,3%

Santarém 1 2,3%

Viana do Castelo 1 2,3%
Total 43 100 %

No que diz respeito a ocupagéo dos inquiridos confirma-se que 22 individuos séo estudantes e
5 s&o estudantes- trabalhador, em que 3 trabalham por conta de outrém e 2 trabalham por
conta prépria. Quanto aos restantes individuos, 10 trabalham por conta de outrém, 2 trabalham
por conta propria e 3 sdo desempregados. Apenas 1 inquirido selecionou a opgao “outro” e
indicou que também era trabalhador-estudante, pelo que se decidiu coloca-lo juntamente com

0s restantes.

Tabela Xl — Ocupagdo da amostra do Nos Primavera Sound

Variaveis Frequéncia Percentagem
Estudante 23 53,5%
Estudante - Trabalhador 5 11,6 %
Trabalhador por conta de 10 23,3 %

outrem
Trabalhador por conta prépria 2 4,7 %
Desempregado 3 7%

Total 43 100 %

Através da tabela XIll podemos constatar que a maior parte dos inquiridos estiveram no festival

os 3 dias e os restantes apenas 1 dia, sendo que nenhum esteve 2 dias.

Tabela Xl — Participagdo da amostra do Nos Primavera Sound

Variaveis Frequéncia Percentagem
1 dia 7 16,3 %
2 dias 0 0%
3 dias 36 83,7 %
Total 46 100 %

Quanto a participacao, é notavel um crescimento do festival do Nos Primavera Sound, pois
guanto mais recente € a edi¢do, maior o nimero de inquiridos que participou. Verifica-se
também que mais de metade dos inquiridos € a primeira vez que assisitiram ao Nos Primavera

Sound.

Tabela XIV — Participagdo em anos anteriores da amostra do Nos Primavera Sound

Variaveis Frequéncia Percentagem
2012 10 23,3%
2013 15 39,9%
2014 18 41,9 %
Nenhuma edicdo 23 53,5%
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Relativamente a opinido de cada individuo sobre o festival, 95,3 % gostaram de estar neste
festival, 53,5 % atribui que o festival tem significancia internacional, 46,5 % indica ser fa deste
festival, 41,9 % afere que o Nos Primavera Sound € um evento musical importante e 41,9 % da
importancia ao festival para a sua area de residéncia. Sendo o presente estudo sobre os
patrocinadores dos festivais de musica, a alinea correspondente a esse tema teve uma
abordagem pouco relevante uma vez que so6 34,9 % dos inquiridos indicaram que o festival
contribui para o conhecimento dos seus patrocinadores.

Tabela XV — Opinido sobre o festival da amostra do Nos Primavera Sound

Variaveis Frequéncia Percentagem
Este festival € muito
importante para mim 14 32,6 %
Gostei de estar neste festival 41 95,3 %
Este festival € evento
importante 18 41,9 %
Sou grande fa deste festival 20 46,5 %
Este festival tem significancia
internacional 23 53,5 %
Este festival € importante
para a regido onde vivo 18 419%
Este festival contribui para o
meu conhecimento dos seus 15 34,9 %
patrocinadores

Andlise dos dados

Até agora foi realizada uma analise de dados, numa abordagem descritiva, com o objetivo de
tracar um perfil do consumidor de festivais de verdo em Portugal. De seguida seréa efetuada
uma andlise dos dados para verificar qual a percepcdo dos patrocinadores dos festivais de
verdo por parte dos seus participantes.

Identificagdo dos patrocinadores

Na tabela XVI é possivel verificar as marcas que os participantes identificaram como sendo
patrocinadoras do Nos Primavera Sound, a sua proeminéncia no mercado, a sua notoriedade e
0 seu consumo futuro.

As marcas mais reconhecidas pelos participantes sao a Caixa Geral de Depositos, a EDP e a
Nos, ambas com 86%. Também com alto indice de resposta, 81,4 % associaram a Super Bock,
65,1% associaram os Jogos Santa Casa, 60,5 % associaram a Nicola, 55,8% associaram a
Fnac e a Milaneza. Os patrocinadores com baixo indice de resposta foram a Festicket e a
Travel Bird com 2,3%, a Delight Full e a European Recycling Platform com 4,7%, a O!Porto!
com 7% , a Oporto Nity City com 11,6 %, a Get a Fest com 16,3%, o Isag e a Toyota com
27,9%, a ATP com 37,2% e a Pitchfork com 48,8%.
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Tabela XVI — Identificacdo dos patrocinadores do Nos Primavera Sound

Identicac@o como

Relevancia no

Relevancia do

patrocinador mercado Patrocinio
(do total de inquiridos) (do total que a (muito provavelmente e
idenficaram) absolutamente)
Marcas n % n % n %
ATP 16 37.2% 10 62,5 % 5 315%
Caixa
Geral de 37 86 % 36 97,3 % 11 29,7 %
Depositos
Delight Full 2 4,7% 1 50 % 1 50 %
EDP 37 86 % 34 91,9 % 10 27 %
European
Recycling 2 4,7 % 1 50 % 2 100 %
Platform
FNAC 24 55,8 % 24 100 % 19 79,2 %
Festicket 1 2,3% 1 100 % 1 100 %
Get a Fest 7 16,3 % 2 28,6 % 4 57,1 %
ISAG 12 27,9 % 3 25 % 3 25 %
Jogos
Santa 28 65,1 % 26 92,9 % 6 21,4 %
Casa
Milaneza 24 55,8 % 24 100 % 14 58,3 %
Nicola 26 60,5 % 24 92,3 % 20 83,3 %
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NOS 37 86 % 37 100 % 18 48,6 %
Oporto
Nity 5 11,6 % 4 80 % 4 80 %
City
O!Porto! 3 7% 2 66,7 % 3 100 %
Pitchfork 21 48,8 % 20 95,2 % 19 90,5 %
Super Bock 35 81,4 % 35 100 % 19 54,3 %
Toyota 12 27,9 % 12 100 % 2 18,2 %
Travel Bird 1 2,3% 0 0% 0 0%

Numa andlise geral, as marcas mais reconhecidas pelos participantes do Nos Primavera Sound
séo a Caixa Geral de Depésitos, a EDP e a haming sponsor Nos, ambas com 86%. Contudo, a
Nos é a que vence quanto a relevancia no mercado, sendo mesmo atribuida & marca 100% de
proeminéncia, de seguida surge a Caixa Geral de Depésitos com 97,3% e a EDP com 91,9%.
Das trés marcas mais reconhecidas pelos participantes, a Nos mesmo com um valor reduzido é
a que faz mais sentido patrocianar o festival, com 48,6%, com 29,7% a Caixa Geral de
Depdsitos e com 27% a EDP. A Festicket e a Travel Bird s6 obtiveram apenas uma
identificacdo como patrocinadora. No que diz respeito a relevancia no mercado e a legitimidade
de patrocinio, a Festicket obtevel100% em ambas e a Travel Bird obteve 0%. Das menos
reconhecidas, surge em segida a O!Porto! com 7% e com 80% de relevancia no mercado e de
legitimidade de patrocinio. A ATP surge com 4,7% de identificagdo como patrocinador, mas
62,5% reconhecem a sua relevancia no mercado e 31,5% indica que faz sentido que a marca
patrocine este evento. A Delight Full e a European Recycling Platform integram o grupo das
marcas menos reconhecidas pelos inquiridos, com apenas 4,7% e 50% atribui a ambas
proeminéncia no mercado. No entanto, 100% afirma que faz sentido a European Recycling
Platform patrocinar o Nos Primavera Sound enquanto a Delight Full s6 reuniu 50%. Cerca
55,8% associou a Fnac como patrocinadora do festival, todos lhe deram relevancia no mercado
e 79,2% afirma que faz sentido que patrocine o festival. A Get a fest obteve 7% de
reconhecimento como patrocinador, sendo que 28,6% atribuiram-lhe relevancia de mercado e
57,1% indica que faz sentido que a marca seja patrocinadora. O ISAG e a Toyota foram
reconhecidos como patrocinadores do festival com 27,9%, em que a Toyota obteve 100% de
relevancia de mercado, enquanto o ISAG s6 obteve 25%, contudo 25% dos inquiridos afirmam
que faz sentido que o ISAG patrocine o festival, equanto que a Toyota s6 obteve 18,2%. Os
Jogos Santa Casa foram associados como patrocinadores do Nos Primavera Sound por 65,1%
dos inquiridos, mas estes atribuiram-lhe 92,6% de relevancia de mercado. No entanto, apenas
21,4% indicaram que é relevante o seu patrocinio do evento. As massas Milaneza sao
reconhecidas por 55,8% dos festivaleiros mas, obtém 100% de proeminéncia de mercado,
contudo 58,3% afirmam ser relevante a sua participacdo como marca patrocinadora.
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Relativamente a Nicola, 60,5% associou a marca de cafés como patrocinadora do festival,
92,3% afirma que é uma marca relevante quanto a sua concorréncia e 83,3% indica que faz
sentido que patrocine este evento. O Oporto Nity City foi reconhecido po 11,6% dos inquiridos
e 80% atribui-lhe relevancia no mercado e conferiram que faz sentido que a organizacao
patrocine este festival de verdo. Quanto a Pitchfork, 48,8% indicou que se recorda da marca,
95,2% indica que a mesma é proeminente no mercado e 90,5% é que recomenda a marca
como patrocinadora. A Super Bock foi das mais reconhecidas pelos inquiridos, com 81,4% e
obteve 100% de concordancia como € uma marca relevante no mercado das cervejas e 54,3%
indica que faz sentido que a marca patrocine o festival.

Analise do consumo

No quadro abaixo, é possivel verificar o consumo de cada marca antes e depois do festival.
Atende-se que n é o niUmero de respondentes que asssinalou essa op¢ao e % corresponde &
percentagem referente ao nimero total de respondentes, que esta assinalado entre parentisis
apos o nome da marca, que identificou a marca como patrocinadora.

Tabela XVII — Consumo dos patrocinadores do Nos Primavera Sound

Consumo apés o festival
Consumo i
antes do Ja consumia Provavelment
festival mas ira Ird passar e Prefere a
aumentar o a consumir N&o sabe concorréncia
consumo N&o precisa
Marcas n % n % N % n % n %
ATP (16) 3 18,8 0 0% 2 12,5% 14 70% 5 25%
%
Caixa
Geral de 20 54,1 1 2,7% 0 0% 4 10,8% 12 32,4%
Depdsitos(37) %
Delight Full (2) 0 0% 0 0% 1 50% 1 50% 0 0%
EDP (37) 32 86,5 0 0% 0 0% 2 5,4% 3 8,1%
%
European
Recycling 0 0% 0 0% 1 50% 1 50% 0 0%
Platform(2)
FNAC (24) 20 83,3 2 8,3% 0 0% 1 4,2% 1 4,2%
%
Festicket(1) 0 0% 0 0% 0 0% 1 100% 0 0%
Get a Fest(7) 2 28,6 1 14,3% 0 0% 5 71,4% 0 0%
%
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ISAG(12) 0 0% 0 0% 0 0% 8 66,7% 4 33,3%
Jogos
Santa 21 75% 3 10,7% 3 10,7% 4 14,3% 0 0%
Casa(28)
Milaneza(24) 21 87,5 2 8,3% 0 0% 3 12,5% 0 0%
%
Nicola(26) 14 53,8 1 3,8% 2 7,7% 5 19,2% 5 19,2%
%
NOS(37) 18 48,6 1 2,7% 0 0% 4 10,8% 15 40,5%
%
Oporto
Nity 1 20% 0 0% 4 80% 0 0% 0 0%
City (5)
O!Porto!(3) 1 33,3 1 33,3% 1 33,3% 1 33,3% 0 0%
%
Pitchfork(21) 11 52,4 2 9,5% 8 38,1% 2 9,5% 0 0%
%
Super
Bock 31 88,6 5 14,3% 0 0% 4 11,4% 0 0%
(35) %
Toyota(12) 4 33,3 0 0% 0 0% 5 41,7% 3 25%
%
Travel Bird(1) 1 100% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Como é possivel constatar, a ATP, antes de se iniciar o festival, ja tinha 18,8% de
consumidores dos 16 inquiridos que a identificaram como patrocinadora. Apos o festival, o
namero de consumidores vai aumentar na ordem dos 12,5%, 70% n&o sabe ou nao precisa e
25% prefere a concorréncia. A Caixa Geral de Depositos ja tinha 54,1% de consumidores antes
do festival e ndo ird ter aumento de consumidores, s6 2,7% indicou que ira passar a consumir
com mais frequéncia, 10,8% nao sabe ou néo precisa e 32,4% preferem os outros bancos. A
Delight Full e a European Recycling Platform ndo apresentavam nenhum consumidor, neste
grupo de inquiridos, mas, passaram a ter apds o festival. Quanto a EDP, 86,5% dos inquiridos
ja séo clientes e 8,1% prefere a concorréncia, tendo mesmo 5,4% afirmado que nao sabem ou
ndo precisam. A Fnac ja tinha 83,3% de consumidores, em que 8,3% afirma que ira aumentar o
seu consumoe 4,2% indica que ndo sabe ou ndo precisa e 4,2% indica que prefere a
concorréncia. Relativamente a Festicket, o Unico inquirido que a reconheceu como
patrocinadora indica que ndo precisa da marca. A Get a Fest ja reunia 28,6% de consumidores,
em que 14,3% informa que vai aumentar o seu consumo e 71,4% n&o sabe ou néo precisa dos
servicos da empresa. O ISAG ndo vai ter nenhum consumidor, dos inquiridos, pois 66,7%
indica que ndo sabe ou nao precisa e 33,3% prefere a concorréncia. Relativamente aos Jogos
Santa Casa, ja reunia 75% de festivaleiros consumidores dos seus jogos da sorte, em que
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10,7% afirmam que vao passar a consumir com mais frequéncia, 10,7% vao passar a ser
consumidores e 14,3% n&o sabe ou ndo precisa. De salientar que ninguém prefere a
concorréncia dos Jogos santa Casa. A Milaneza ja tinha antes do festival 87,5% de
consumidores, ndo vai obter mais nenhum mas 8,3% tendem a consumir com mais frequéncia.
Nenhum inquirdo prefere outra marca de massas e 12,5% né&o sabe ou néo precisa. Cerca de
53,8% informa ja ser consumidor dos cafés da Nicola mas vai ter um aumento de
consumidores na ordem dos 7,7%, em que 19,2% afirma que nao sabe ou ndo precisa e
prefere a concorréncia. Quanto a operadora NOS, cerca de 48,6% ja era cliente antes do
festiva, ndo vai obter mais nenhum consumidor, no entanto 2,7% afirmam que vao passar a
consumir com mais regularidade. Contudo, 40,5% prefere a concorréncia e 10,8% n&o sabe ou
nao precisa. A Oporto Nity City ganha 80% de consumidores a juntar aos restantes 20%, ou
seja, tem um balanco bastante positivo apés este festival. A O!Porto vai ter um aumento de
33,3% de consumidores, o0 mesmo nimero de consumidores antes do fstival. Quanto a
Pitchfork, 52,4% ja era consumidor da marca, em 9,5% afirma que vai passar a consumir com
mais frequéncia e 38,1% indica que é um futuro consumidor. A cerveja Super Bock reunia
antes do festival 88,6% de consumidores, 14,3% vai consumir com mais regularidade mas néo
obteve mais nenhum consumidor. De salientar que 11,% ndo sabe ou ndo precisa da marca e
nenhum inquirido prefere outra marca de cerveja presente no mercado. A marca japonesa
Toyota vai manter o seu nhumero de consumidores, com 33,3%, pois 41,7% ndo sabe ou ndo
precisa e 25% afere que prefere a concorréncia. Por Gltimo, a Travel Bird vai manter como
consumidor o Unico inquirido que associou a marca como patrocinadora do festival.

Resumindo, a marca que tinha mais consumo antes do festival era a Super Bock. Contudo, a
Milaneza e a EDP também sédo das patrocinadoras mais consumidas em Portugal, com
percentagem de consumo acima dos 80%. As marcas menos consumidas sao Delight Full,
European Recycling Platform, Festicket e 0 ISAG, sem nenhum consumidor.

4.5.3. - Vodafone Paredes de Coura
Perfil da Amostra

Com o objetivo de recolher a maior quantidade de informac&o possivel, o questionario foi
aplicado para conhecer um pouco mais sobre os festivais de muisica e as marcas que 0s
patrocinam. A recolha da informacéo foi efetuada entre junho e outubro de 2015, tendo sido
respondidos quarenta e dois (42) questionarios de forma anénima, utilizando a plataforma
Google Drive para a conce¢do do mesmo.

Dos 42 inquiridos, 21 sao do género masculino e 21 do sexo feminino, ou seja, neste
questionario foi obtido 0 mesmo numero de mulheres e homens inquiridos.

Relativamente as idades, é possivel constatar que a maioria dos inquiridos situa-se na faixa
etaria dos 18-24 anos, sendo que a idade minina se fixou nos 18 anos e a idade maxima nos
31 anos. Cerca de 80,5 % dos participantes que responderam ao questionario tem idade
compreendida no intervalo 18-24 anos e os restantes 19,5% tém idade compreendida no
intervalo 25-31 anos.

As tabelas seguintes demontram os dados obtidos pelos questionarios, em que é apresentada
a frequéncia como o nimero de inquiridos que assinalou essa opgéo e a percentagem
correpondente ao nimero total de questionarios, para uma melhor compreensao.

Tabela XVIII — Idades da amostra do Vodafone Paredes de Coura

Variaveis Frequéncia Percentagem
18-24 anos 34 81 %
25-31 anos 8 19%
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Total | 42 | 100 % |

Verificou-se que a maior parte dos inquiridos séo do distrito do Porto, seguido de Braga, Aveiro,
Coimbra, Lisboa, Vila Real e Viana do Castelo. Neste sentido decidiu-se dividir em 6 variaveis

que correspondem aos 6 distritos que foram respondidos.

Tabela XIX — Residéncia da amostra do Vodafone Paredes de Coura

Variaveis Frequéncia Percentagem
Aveiro 3 7,1 %
Braga 8 19%

Coimbra 2 4,8 %
Lisboa 2 4,8 %
Porto 25 59,5 %
Viana do Castelo 1 2,4 %
Vila Real 1 2,4 %
Total 42 100 %

Quanto & ocupacao, verifica-se que 61,9 % dos inquiridos séo estudantes, 7,1 % sao
estudante- trabalhador, 21,4 % s&o trabalhadores por conta de outrém, 2,4% sao trabalhadores
por conta prépria, 4,8 % sdo desempregados e apenas 1 inquirido selecionou a opgao “outro” e
respondeu que a sua ocupacao consiste na a prestacdo de servigos.

Tabela XX — Ocupacgéo da amostra do Vodafone paredes de Coura

Variaveis Frequéncia Percentagem
Estudante 26 61,9 %
Estudante - Trabalhador 3 7,1%
Trabalhador por conta de 9 21,4 %

outrem

Trabalhador por conta prépria 1 2,4 %
Desempregado 2 4,8 %
Outro 1 24%
Total 42 100 %

Relativamente a participagdo no festival, a maior parte esteve mais do que 4 dias no festival.
Dos 42 inquiridos, 31 permaneceram em Paredes de Coura mais do que 4 dias, 7 inquiridos
permaneceram 4 dias, 3 inquiridos permaneceram 2 dias e 1 inquirido permaneceu apenas 1

dia.

Tabela XXI — Participacdo da amostra do Vodafone Paredes de Coura

Variaveis Frequéncia Percentagem
1 dia 1 2,4 %
2 dias 3 71%
3 dias 0 0%
4 dias 7 16,7 %
Mais do que 4 dias 31 73,8 %
Total 42 100 %

Quanto a participacao em edi¢des anteriores a 2015 do Vodafone Paredes de Coura, é notavel
um crescimento do festival, pois quanto mais recente € a edigdo, maior o nimero de inquiridos
gue participou. O nimero de participantes deste festival de muasica tem vindo a aumentar
devido a aposta da organizagao quer em publicidade como na escolha de artistas e bandas

conhecidas.
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Tabela XXII — Participagdo em anos anteriores da amostra do Vodafone Paredes de Coura

Variaveis Frequéncia Percentagem
Anteriores a 2010 4 9,5%
2010 5 11.9%
2011 11 26,2 %
2012 17 40,5 %
2013 23 54,8 %
2014 33 78,6 %
Nenhuma edicdo 8 19 %

Como é possivel verificar através da tabela XXIII os 36 festivaleiros gostaram de ter participado
no Vodafone Paredes de Coura, 30 indicaram ser grandes fés, 25 acham que o festival é um
evento importante, e 24 indicaram que o festival é muito importante para si. Sendo o presente
estudo sobre os patrocinadores dos festivais de musica, a alinea, desta questéo,
correspondente a esse tema teve uma abordagem negativa, pois apenas 8 dos 42 inquiridos
indicaram que o festival contribui para o conhecimento dos seus patrocinadores. Quanto a
importancia do festival para a regido onde o inquirido reside, ja era espectavel que o nimero de
respostas fosse baixo devido, e ja analisado anteriormente, a apenas 1 inquirido ser do distrito
de Viana do Castelo, onde esté agregada a vila de Paredes de Coura.

Tabela XXIIl — Opinido sobre o festival da amostra do Vodafone Paredes de Coura

Variaveis Frequéncia Percentagem
Este festival € muito
importante para mim 24 57,1%
Gostei de estar neste festival 36 85, 7%
Este festival € evento
importante 25 59,5 %
Sou grande fa deste festival 30 71,4 %
Este festival tem significancia
internacional 8 19%
Este festival € importante
para a regido onde vivo 4 9,5 %
Este festival contribui para o
meu conhecimento dos seus 8 19 %
patrocinadores

Analise dos dados

Até agora foi realizada uma analise de dados, numa abordagem descritiva, com o objetivo de
tracar um perfil do consumidor de festivais de verdo em Portugal. De seguida sera efetuada
uma andlise dos dados para verificar qual a percepcao dos patrocinadores dos festivais de
verdo por parte dos seus participantes.

Identificagdo dos patrocinadores

Na tabela XXIV é possivel verificar as marcas que os participantes identificaram como sendo
patrocinadoras de cada um do Vodafone Paredes de Coura, a sua proeminéncia no mercado, a
sua notoriedade e o seu consumo futuro. Para aferir a capacidade de identificacdo dos
patrocinadores pelos respondentes foram apresentadas varias marcas e depois foram
examinadas quais dessas associavam ou se recordavam de terem patrocinado o Festival
(adaptacédo de Easton, 1998). Como forma de avaliacdo da proeminéncia da marca no
mercado, foi questionado diretamente acerca da sua relevancia comparativamente com os
seus concorrentes (Johar, 1999). Para avaliacdo da sua propriedade percebida, foi
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questionado, face aos produtos ou servicos oferecidos, se fazia ou ndo sentido para a marca
patrocinar aquele festival (Wakefield e Bennett, 2010). Para avaliar o consumo da marca, foi
questionado qual o consumo dos produtos ou servicos da marca antes e depois do festival.

Relativamente ao Festival Vodafone Paredes de Coura, é possivel verificar que 100 % dos
inquiridos associaram a Vodafone como patrocinadora do festival. Também com alto indice de
resposta, 90,5 % associaram a Super Bock, 85,7 % associaram o Jornal de Noticias, 83,3 %
associaram a SIC, 81 % associaram a Caixa Geral de Depésitos e 57,1 % associaram a Nicola.
Os patrocinadores com baixo indice de resposta foram o Observador com 7,1 %, a European

Recycling Platform com 9,5 % e a Toyota com 33,3 %.

Tabela XXIV — Identificacdo dos patrocinadores do Vodafone Paredes de Coura

Identicacdo como

Relevancia no

Faz sentido que

patrocinadora mercado patrocine
(do total de inquiridos) (do total que a (muito provavelmente e
idenficaram) absolutamente)
Marcas N % n % n %
Caixa
Geral de 34 81% 34 100 % 21 61,8 %
Depdsitos
European
Recycling 4 9,5% 2 50 % 3 75 %
Platform
Jornal
de 36 85,7 % 36 100 % 29 80,5 %
Noticias
Nicola 24 51,7% 21 87,5 % 17 70,8 %
Observador 3 7,1 % 2 66,7 % 2 66,7 %
SIC 35 83,3 % 34 97,1 % 30 85,7 %
Super Bock 38 90,5 % 37 97,4 % 38 100 %
Toyota 14 33,3% 13 92,9 % 6 42,9 %
Vodafone 42 100 % 42 100 % 29 69 %

Numa analise geral, a Vodafone, para além de ser a mais reconhecida patrocinadora do
festival, € também uma marca com relevancia no mercado perante os seus concorrentes. Mas
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s6 69% dos respondentes € que aferem que faz sentido a Vodafone ser patrocinadora do
festival. A sua concorrente direta nesta maratona de patrocinios é a Super Bock, pois apesar
de 90,5% associa-la ao festival e 97,4% indica-a como sendo relevante no mercado, 100% dos
inquiridos, que identificaram a Super Bock como patrocinadora do festival, entendem que a
marca é a que faz mais sentido ser patrocinadora do festival. Com também 100% de
concordancia por parte dos respondentes, a Caixa Geral de Depdsitos € também uma marca
relevante perante os seus concorrentes, contudo sé 61,8% indicam que faz sentido que
patrocine o festival. Verifica-se também que o 6rgdo de comunicacao social, Jornal de Noticias,
lidera a niveis de proeminéncia no mercado e 80,5% acham que faz sentido que patrocine o
festival. Importa salientar que o canal de televisdo generalista SIC tem 97,1% de relevancia no
mercado e 85,7% identificam-na como marca legitima para patrocinio do festival. A Toyota
também lidera, por parte dos respondentes, como marca relevante no mercado, com 92,9%,
porém sé faz sentido patrocinar este festival para 42,9% dos 33,3% que a identificaram como
patrocinadora do Vodafone Paredes de Coura. J4 a Nicola, apesar de apenas 51,7% dos
inquiridos a associarem ao festival, 87,5% aferem como relevante perante as outras marcas de
café e 70,8% afirmarem que faz sentido que seja patrocinadora deste evento. Com indices
mais baixos de resposta, a empresa European Recycling Platform tem 50% dos inquiridos a
indica-la como proeminente no mercado e 75% a afirmarem-na como valida para
patrocinadora, e o Observador tem 66,7% de relevancia no mercado e de legitimidade para
patrocinar. Conclui-se, entdo, que a, patrocinadora oficial e operadora de telecomunicagoes,
Vodafone é a mais identificada pelos participantes, seguida da cerveja Super Bock, dos érgaos
de comunicagéo social SIC e Jornal de Noticias e do banco Caixa Geral de Depdsitos, todos
acima de 80%. Com menos reconhecimento como patrocinadores, por parte dos respondentes,
surge a empresa European Recycling Platform e o jornal Observador que ndo passam dos
10%. Em nivel de proeminéncia de mercado, com 100% de concordancia, a Caixa Geral de
Depositos, o Jornal de Noticias e a Vodafone séo aferidos como relevantes no mercado,
perante 0s seus concorrentes. Ja a European Recycling Platform é a patrocinadora que os
respondentes aferem como ser a relevante no mercado, mas com um valor positivo. A
patrocinadora que faz mais sentido patrocinar o festival € a Super Bock, com 100% de
concordancia e a que faz menos sentido é a Toyota com 42,9%.

Analise do consumo

Na tabela abaixo, é possivel verificar o consumo de cada marca antes e depois do festival.
Atende-se que n é o niUmero de respondentes que asssinalou essa op¢ao e % corresponde &
percentagem referente ao nimero total de respondentes, que esta assinalado entre parentisis
apos o nome da marca, que identificou a marca como patrocinadora.

Tabela XXV — Consumo dos patrocinadores do Vodafone Paredes de Coura

Consumo apos o festival
Consumo
antes do Ja consumia Provavelmente
festival mas ira Ird passar N&o sabe Prefere a
aumentar o a consumir N&o precisa concorréncia
consumo
Marcas n % n % n % n % n %
Caixa
Geral de 20 58,8 0 0% 0 0% 2 5,9% 12 35,3%
Depositos (34) %
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European
Recycling 0 0% 0 0% 0 0% 4 100% 0 0%
Platform (4)
Jornal
de 30 83,3 5 13,8% 0 0% 5 13,8% 1 2,8%
Noticias (36) %
Nicola (24) 15 62,5 3 12,5% 0 0% 6 25% 3 12,5%
%
Observador 2 66,7 1 33,3% 0 0% 1 33,3% 0 0%
(3) %
SIC (35) 30 85,7 1 2,85% 0 0% 3 8,6% 2 5,7%
%
Super Bock 35 92,1 15 39,5% 0 0% 3 7,9% 0 0%
(38) %
Toyota (14) 4 28,6 0 0% 0 0% 7 50% 3 21,4%
%
Vodafone (42) 36 85,7 1 2,4% 1 2,4% 0 0% 4 9,5%
%

Como é possivel constatar, a Caixa Geral de Depdésitos, antes do festival, ja tinha 58,8% dos
34 respondentes como consumidores da marca, mas apés o festival 0 consumo nédo vai
aumentar, tendo mesmo 35,3% afirmado que prefere a concorréncia. Quanto a European
Recycling Platform, dos 4 respondentes que a associaram como patrocinadorado festival, ndo
tinha nenhum consumidor antes do festival, e a tendéncia serd a manutencéo deste cenario
uma vez que 100% dos inquiridos afirmaram que ndo sabem ou que n&do precisam da marca. O
Jornal de Noticias tinha, antes do festival, 30 dos 36 respondentes a consumirem a marca e
apos o festival, ndo hd aumento de consumidores, mas hd aumento de consumo, pois desses
30 consumidores, 5 consideram aumentar o seu consumo da marca. De salientar que, apenas
um inquirido prefere a concorréncia do Jornal de Noticias. Quanto a marca de café Nicola,
62,5% dos 24 inquiridos afirmam que ja a consomiam antes do festival e 12,5% afirmam que
irdo aumentar o seu consumo apos o festival. Apenas 12,5% preferem a concorréncia e 25%
ndo precisam ou ndo sabem se vao consumir a marca. O jornal Observador ird manter os
mesmo consumidores, apenas 2 dos 3 que o assinalaram como patrocinio do Paredes de
Coura, mas, destes 2, um afirma que vai aumentar o consumo. Verifica-se que a SIC também
irA manter o mesmo numero de espetadores apés o festival, 85,7% dos 35 respondentes, no
entanto um afirma que vai aumentar o seu consumo e dois festivaleiros indicam que preferem a
concorréncia. A Super Bock tem 92,1% de consumidores antes do festival, ird manter esse
namero apoés o festival, mas 39,5% indica que ird aumentar o seu consumo. Destaca-se o facto
de nenhum inquirido preferir a concorréncia da marca de cerveja. A marca japonesa Toyota vai
manter o seu consumo de 28,6%, com 21,4% a indicarem que preferem a concorréncia e 50%
ndo sabe ou ndo precisa da marca. Quanto a Vodafone, 85,7% do total de inquiridos ja
consome a marca, um inquirido afirma que irdaumentar o seu consumo e outro inquirido
informa que sera um futuro consumidor. Apenas 9,5% preferem a concorréncia.
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Resumindo, a marca mais consumida antes do festival mantém a mesma posicao apés o
mesmo, a Super Bock. No entanto, a Vodafone e o Jornal de Noticias também sdo as marcas
patrocinadoras preferidas dos inquiridos, com percentagem de consumo acima dos 80%. As
marcas menos consumidas séo a European Recycling Platform, sem nenhum consumidor, e a
Toyota com apenas 28,6%. De salientar que, a Super Bock é a cerveja preferida dos
festivaleiros, pois nenhum assinalou que preferia a concorréncia. O Observador também néo
teve nenhum respondente a assinalar que prefere a concorréncia, mas o total que o associou
como patrocinador é reduzido, dai ndo se conseguir obter nenhuma conclusao.

4.6- Analise do Total dos questionarios
Perfil da Amostra Total de Inquiridos

A recolha de informacdao, dos trés festivais, foi efetuada entre junho e outubro de 2015, tendo
sido respondidos 131 questionarios de forma andnima, utilizando a plataforma Google
Drive.Quanto ao género, verifica-se que 58 inquiridos sdo do sexo masculino e 73 inquiridos do
sexo feminino, sendo que 0s homens representam 44,3% e as mulheres representam 55,7%
da amostra total.

Gréfico | — Género dos inquiridos
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Quanto as idades, é possivel verificar que a maioria dos respondentes situa-se na faixa etaria
dos 16-22 anos, sendo que a idade minina se fixou nos 16 anos e a idade méaxima nos 49
anos. Cerca de 48,9 % dos inquiridos questionéario tem idade compreendida no intervalo 16-22
anos, 42,7% tém idades compreendida entre 23-30 anos, 7,6% tém idades compreendidas
entre 31-39 anos e 0,7% tém idades entre 40-49 anos.

Gréfico Il — Idade dos inquiridos
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Relativamente a area de residéncia, verifica-se que a que 81 inquiridos sao do distrito do Porto.
Quanto aos restantes inquiridos estdo distribuidos por outras zonas geogréficas nacionais,

71



sendo que 9 sdo de Aveiro, 25 sédo de Braga, 4 sdo de Coimbra, 1 € de Castelo Branco, 6 sdo
de Lisboa, 1 é da Madeira, 1 é de Santarém, 2 sédo de Viana do Castelo e 1 é de Vila Real.

Grafico lll — Residéncia dos inquiridos
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No que diz respeito a ocupagédo dos inquiridos, verifica-se que a maioria sdo estudantes, 12
sdo estudantes-trabalhador, 23 séo trabalhadores por conta de outrém, 6 séo trabalhadores por
conta prépria e 10 sdo desempregados.

Grafico IV — Ocupacéo dos inquiridos
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Envolvimento e atitude dos inquiridos para os Festivais de Verao

Para verificar qual dos trés Festivais em estudo tem maior ligagdo com cada um dos seus
participantes, foram analisadas as frequéncias de “envolvimento”, pois o interesse do
espetador pelo evento através do tempo de presenca em dias e horas, a que acresce a
participagdo em edigBes anteriores (Anne 1990). Foram também avaliadas as frequéncias de
“atitude” para com o evento, tendo esta sido efetuada através de 6 items, adaptados da escala
de Speed (2000), como esta presente no quadro XXVI.

Devido ao Vodafone Paredes de Coura ser o Unico festival com mais de 3 dias e e nenhum
inquirido, do questionario deste festival, ter colocado a opgéo dos 3 dias, decidiu-se incluir no
quadro XXVI no item “todos os dias”, os inquiridos que selecionaram a opg¢éo “4 dias” e
“>4dias” para uma melhor compreensdo. Quanto aos restantes festivais, o item “todos os dias’
refere-se aos inquiridos que selecionaram a opgao “3 dias”.
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Tabela XXVI — Envolvimento dos inquiridos

Edicdes
Todos os Anteriores
Festival N° de inquiridos 1dia 2 dias dias (pelo menos
uma)
Meo
Marés 46 60,9% 2,2% 37% 60,9%
Vivas
Nos
Primavera 43 16,3% 0% 83,7% 46,5%
Sound
Vodafone
Paredes 42 2,4% 7,1% 90,5% 81%
De Coura

E possivel verificar que o Vodafone Paredes de Coura € o festival onde os inquiridos passam
mais tempo, pois 90,5% esteve todos os dias do festival e 81% ja tinham participado em pelo
menos uma edicao deste festival. O Meo Marés Vivas é o festival onde os participantes
passam menos tempo, pois 60,9% esteve apenas 1 dia no recinto. De salientar,ainda, que os
participantes também passam muito tempo no Nos Primavera Sound, cerca de 83,7%, no
entanto s6 46,5% é que esteve em pelo menos uma edi¢éo do festival portuense.

Dos trés festivais em estudo, apesar de o0 Meo Marés Vivas ser o festival barato e com mais
bandas de renome internacional, as pessoas escolhem apenas um dia para ver a sua banda ou
artista preferido. O Nos Primavera Sound e Vodafone Paredes de Coura tém um cartaz repleto
de bandas e artistas do mesmo estilo musical, o que leva aos participantes a permanecerem
todos os dias do festival.

Tabela XXVII — Atitude dos inquiridos

Este festival
Este festival Este festival | Este festival € | contribui para
é muito Gostei de | Este festival é Sou tem importante 0 meu
Festival importante | estar neste um evento grande fa significancia | paraaregido | conhecimento
para mim festival importante deste internacional onde vivo dos seus
festival patrocinadores
Meo
Marés 32,6% 97,8% 43,5% 45,7% 37% 52,2% 30,4%
Vivas
Nos
Primavera 32,6% 95,3% 41,9% 46,5% 53,% 41,9% 34,9%
Sound
Vodafone
Paredes de 57,1% 85,7% 59,5% 71,4% 19% 9,5% 19%
Coura
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Relativamente a atitude, € possivel verificar através da tabela XXVII que o festival mais
“desejado” pelos participantes € o Vodafone Paredes de Coura, pois € o que tem mais
percentagem de resposta nos items correspondentes ao sentido emocional para com o festival.
Este festival é também o que tém menos significancia internacional e o que menos contribui
para o conhecimento dos patrocinadores. Devido a apenas um inquirido ser de Viana do
Castelo, ja era espectavel que a percentagem de resposta a importancia do festival para a sua
regido fosse baixa. Para os inquiridos, o festival com mais significancia internacional é o Nos
Primavera Sound (considera-se que este fator deve-se por ser o Unico dos trés que tem edicao
internacional). Este festival € também o que contribui para um maior conhecimento dos seus
patrocinadores, embora a percentagem seja reduzida.

4.7 - Andlise dos dados das marcas presentes em dois ou trés festivais
Identificagdo dos patrocinadores

Até agora foi realizada uma analise de dados, numa abordagem descritiva, com o objetivo de
tracar um perfil do inquirido do presente estudo. De seguida sera efetuada uma andlise dos
dados para verificar qual a percep¢éo dos patrocinadores presentes em dois ou nos trés
festivais estudados, para verificar a tendéncia do consumidor, visto que as marcas utilizam a
mesma estratégia para todos os festivais.
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Tabela XXVIII — Identificagdo das marcas que patrocinaram mais do que um festival

Identicagéo como patrocinador

(do total de inquiridos)

Relevancia no mercado
(do total que a idenficaram)

Faz sentido que patrocine
(muito provavelmente e absolutamente)

Nos Meo Vodafone Nos Meo Vodafone Nos Meo Vodafone
Primavera Marés Paredes De Primavera Marés Paredes De Primavera Marés Paredes De
Sound (43) Vivas (46) Coura (42) Sound Vivas Coura Sound Vivas Coura
Marcas n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Caixa
Geral de 37 86% 42 91,3% 34 81% 36 97,3% 42 100% 34 100% 11 29, 7% 9 21,4% | 21 61,8%
Depositos
European
Recycling 2 4,7% -- -- 4 9,5% 1 50% -- -- 2 50% 2 100% -- -- 3 75%
Platform
Jogos
Santa 28 65,1% 35 76,1% -- -- 26 92,6% 33 94,3% -- -- 6 21,4% 12 34,3% -- --
Casa
Jornal
De -- -- 38 82,6% 36 85,7% -- -- 38 100% 36 100% -- -- 24 64,9% | 29 80,5%
Noticias
Nicola 26 60,5% -- -- 24 51,7% 24 92,3% -- -- 21 87,5% 20 83,3% -- -- 17 70,8%
Super Bock 35 81,4% 38 82,6% 38 90,5% 35 100% 38 100% 37 97,4% 19 54,3% 30 78,9% | 38 100%
Toyota 12 27,9% -- -- 14 33,3% 12 100% -- -- 13 92,9% 2 18,2% -- -- 6 42,9%
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Relativamente a identificagdo como patrocinador, verificamos que as marcas tem resultados
idénticos nos 3 festivais, onde, mais uma vez, a Super Bock lidera. A European Recycling
Platform mantém uma percentagem baixa de associacdo como patrocinador nos 2 festivais em
que esteve presente. No que diz respeito a relevancia no mercado, constata-se que 0s
resultados também séo idénticos, sendo que todas as marcas sédo proeminentes no mercado,
em que a Super Bock, Jornal de Noticias e Caixa Geral de Depésitos sdo as mais relevantes e
a European Recycling Platformapresenta-se como a menos relevante, com 50%. Quanto ao
sentido de patrocinio, verifica-se que os resultados de algumas marcas ja diferem de festival
para festival. As patrocinadoras com resultados constantes sdo a European Recycling Platform,
os Jogos Santa Casa, o Jornal de Noticias e a Nicola. Quanto a Caixa Geral de Depositos,
segundo a opinido dos participantes, € mais importante o patrocinio do Vodafone Paredes de
Coura ( 61,8%) do que os restantes festivais (Marés Vivas 21,4% e Primavera Sound 29,1%). A
Super Bock foi a patrocinadora que obteve resultados diferentes, pois, segundo os festivaleiros,
a marca faz completamente sentido que patrocine o festival Paredes de Coura (100%), faz
muito sentido que patrocine o Marés Vivas (78,9%) e faz algum sentido que patrocine o Nos
Primavera Sound. No entanto, efetuada a média de sentido de patrocinio de cada uma das
marcas, conclui-se que:

e a Super Bock, com 77,3% de média, continua a ser a marca que faz mais sentido que
seja patrocinadora dos festivais de Verao.

¢ Nicola, com 77,1% de média, € a segunda marca que faz mais sentido que seja
patrocinadora dos festivais de Verao.

(Nota: ndo se considera a European Recycling Platform, com média de 87,5%, devido ao baixo
indice de resposta).

Andélise do consumo

No quadro abaixo, é possivel verificar o consumo de cada marca antes e depois do festival.
Atende-se que n é o nimero de respondentes que asssinalou essa opcao e % corresponde &
percentagem referente ao nimero total de respondentes, que esta assinalado entre parentisis
apo6s o0 nome da marca, que identificou a marca como patrocinadora.
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Tabela XXIX — Consumo das marcas que patrocinaram mais do que um festival

Caixa European Jogos Jornal
Patrocinadora Geral de Recycling Santa De Nicola Super Bock Toyota
Depésitos Platform Casa Noticias
N M \Y, N M Y, N M Y, N M vV N M Y, N M Y N M \Y,
Festival P M P P M P P M P P M P P M P P M P P M P
S Y C S \Y C S Y, C S Y, C S \Y S S Y, C S Y C
Consumo antes
do festival 54,1 | 64,3 | 58,8 0 - 0 75 | 85,7 - - 78,9 | 83,3 | 53,8 - 62,5 886 | 92,1 | 92,1 | 33,3 -- 28,6
(%)
Aumento
—_ do 2,7 0 0 0 - 0 10,7 | 5,7 - - 21,1 | 138 ] 3.8 - 125 ) 14,3 | 15,8 | 39,5 0 -- 0
S| consumo
3 .
= Vai
A passar a 0 2,4 0 50 - 0 10,7 | 5,7 - - 53 0 7.7 - 0 0 0 0 0 -- 0
5 consumir
[%2])
S N&o sabe
g N&o precisa | 10,8 | 9,6 59 50 - 100 | 143 | 8,6 - - 53 | 13,8 § 19,2 - 25 114 | 7,9 79 | 415 -- 50
S
=}
2 Prefere
3 a 32,4 | 23,8 | 353 0 - 0 0 0 - - 0 2,8 | 19,2 - 12,5 0 0 0 25 -- 21,4
concorréncia
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Podemos verificar através do quadro XXIX que a patrocinadora que tinha mais consumo antes
dos festivais € a mesma que tem apds os mesmos: a Super Bock. Apesar de nenhum inquirido
ter indicado que vai passar a consumir, alguns indicaram que vao passar a consumir com mais
frequéncia, o que faz com que a marca se demarque das restantes como a mais desejada. Os
Jogos Santa Casa e o Jornal de Noticias séo, também, os patrocinadores que arrecadaram o
maior nimero de consumidores antes dos festivais e, apds 0s mesmo, passaram a ter mais
consumo e mais consumidores. A European Recycling Platform €, mais uma vez, a menos
consumida. Em seguida, surge a Toyota, também, como das menos consumidas, mas, ao
contrario da European Recycling Platform, apos os festivais ndo ira ter aumento de consumo.

De salientar ainda que:

- Nenhum dos 131 inquiridos prefere a concorréncia da Super Bock nem dos Jogos Santa Casa
(a autora ndo considera a European Recycling Platform devido ao baixo indice de resposta);

- A Caixa Geral de Dep0sitos patrocinou os trés festivais mas so6 ira ter um aumento do
consumo na ordem dos 2,5%;

- Nenhum participante do Meo Marés Vivas e apenas 2,8% dos participantes do Paredes de
Coura indicaram que preferiam a concorréncia do Jornal de Noticias.

4.8 - Analise dos dados da naming sponsors

Em seguida ira ser efetuada andlise dos dados das naming sponsors dos trés festivais em
estudo: a Meo, a Nos e a Vodafone. Sera efetuado o cruzamento de dados para verificar qual
das operadoras de telecomunicacgdes foi a melhor sucedida.

Identificagdo como patrocinadora

O gréfico V representa a quantidade de inquiridos que associou cada uma da naming sponsor
como patrocinadora. Os dados estdo em percentagem, pois 0 nimero de questionarios de
cada festival ndo € o mesmo.

Grafico V — Identificacdo das naming sponsors

Identificagao como
patrocinadora
150
100
50 A
0 - T T
Meo Nos Vodafone

Como é possivel verificar, a Vodafone foi identificada pelos 42 inquiridos como patrocinadora
do Paredes de Coura. Quanto a Meo, 82,6%, dos 46 inquiridos, associaram-na como
patrocinadora do Marés Vivas. A Nos obteve 86% , dos 43 inquiridos , a indentifica-la como
patrocinadora do Primavera Sound.
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Apesar das trés operadoras de telecomunicac¢des estarem presentes no préprio nome do
festival, pode tornar-se estranho ndo serem identificadas como patrocinadoras por todos os
inquiridos. A autora entende que se deve ao facto das campanhas de marketing dentro do
festival, por exemplo:

- No Meo Marés Vivas, a Unica alusao a marca era s efetuada na entrada e no palco;

- A Nos estava presente a entrada, nas mochilas de oferta e num palco apenas do Primavera
Sound,;

- A Vodafone estava presente na entrada do festival Paredes de Coura, bem como nos dois
palcos, no Rio Coura através de a¢g8es de marketing com promotores da Yorn, na tenda de
carregamento dos teleméveis e nos lencos oferecidos no campismo.

Andalise do consumo

No quadro abaixo, é possivel verificar o consumo de cada haming sponsor antes e depois do
festival correspondente.

Tabela XXX — Consumo das haming sponsors

Consumo apés o festival
Consumo i
Naming antes do Ja consumia Provavelmente
Sponsor festival mas ir4 Ird passar Nao sabe Prefere a
aumentar o a consumir N&o precisa concorréncia
consumo
Meo 44.4% 0% 2,6% 0% 52,6%
NOS 48,6% 2,7% 0% 10,8% 40,5%
Vodafone 85,7% 2,4% 2,4% 0% 9,5%

Podemos concluir, atraves do quadro X, que a Vodafone liderava a nivel de consumo antes do
festival, e, ap6s 0 mesmo, vai continuar como a naming sponsor, dos trés festivais em estudo,
mais consumida. A Meo é a menos consumida antes do festival e também continuara a ser
apo6s 0 mesmo, pois mais de metade dos inquiridos, cerca de 52,6%, prefere a concorréncia.

Conclui-se, entéo, que:
- A Vodafone é a naming sponsor melhor sucedida;
- A Meo é a naming sponsor pior sucedida;

- A Nos, apesar de estar intermédia nos resultados, esta muito proxima a niveis de consumo da
Meo.

4.9 — Anédlise das hipo6teses
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Este estudo conseguiu identificar e caraterizar o conjunto de percec¢des das marcas
patrocinadoras dos festivais de Verao na mente dos seus participantes.Existem algumas
conclusdes que podemos retirar das hipéteses mencionadas na metedologia.

H1. As marcas mais identificadas pelos participantes sdo as naming sponsors.

Com este estudo foi possivel concluir que s6 existe relacdo entre estas duas variaveis no
Vodafone Paredes de Coura, em que a Vodafone foi a patrocinadora mais identificada pelos
participantes. Quanto ao Nos Primavera Sound, a naming sponsor Nos obteve a mesma
percentagem de identificac@o da Caixa Geral de Depdsitos e da EDP. Relativamente ao Meo
Marés Vivas, a naming sponsor Meo foi ultrapassada pela Caixa Geral de Depositos e pela
Radio Comercial.

H2. As marcas mais identificadas pelos participantes sdo as mais proeminentes no
mercado.

Através da andlise dos questionarios, verificou-se que no Meo Marés Vivas as marcas mais
identificadas obtiveram as seguintes percentagens de relevancia no mercado:

- A Caixa Geral de Depdsitos obteve 100%;
- A Radio Comercial obteve 97,6%;

- A Meo obteve 100%;

- A Super Bock obteve 100%.

Quanto ao Nos Primavera Sound, as marcas mais identificadas obtiveram as seguintes
percentagens de relevancia no mercado:

- A Caixa Geral de Depositos obteve 97,3%;
- A EDP obteve 91,9%;

- O Jornal de Noticias obteve 100%;

- A Nos obteve 100%.

Relativamente ao Vodafone Paredes de Coura, as marcas mais identificadas obtiveram as
seguintes percentagens de relevancia no mercado:

- A Caixa Geral de Depdsitos obteve 100%;
- O Jornal de Noticias obteve 100%;

- A Super Bock obteve 97,4%;

- A Vodafone obteve 100%.

Verifica-se que todas as marcas obtiveram valores acima dos 90% de proeminéncia do
mercado. Podemos, entdo, concluir que existe relagdo entre estas duas variaveis.

H3. Dado que o publico dos festivais de verdo ser maioritariamente jovem, as marcas
mais identificadas pelos participantes sdo as mais consumidas por este nicho de
mercado.

Com os resultados que foram obtidos neste estudo, podemos verificar que estas variaveis
estdo relacionadas, pois as marcas mais identificadas pelos participantes foram a Super Bock,
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a Caixa Geral de Dep0sitos, a Meo, a Nos, a Vodafone e a Radio Comercial, e, todas elas,
dado os produtos ou servi¢os que oferecem, sdo maioritariamente consumidas pela populacao
mais jovem.

H4. Dado que o publico dos festivais de ver&o ser maioritariamente jovem, as marcas
menos identificadas pelos participantes séo as menos consumidas por este nicho de
mercado.

Com a analise dos questionarios, foi possivel verificar que as marcas menos identificadas no
Meo Marés Vivas foram a Flash! e a Fuel TV. Sendo a Fuel TV um canal de desportos radicais
€ consumido, na sua maioria, por jovens. No Nos Primavera Sound, as marcas menos
identificadas como patrocinadoras foram a Delight Full, a European Recycling Platform, a
Festicket e a Travel Bird. Como a Festicket € um onde podemos encontrar ingressos para 0s
festivais de verdo ja com viagens, refei¢cdes e alojamento incluidos e a Travel Bird € um site
onde podemos planear as férias, € na sua maioria consumido por jovens. No Vodafone
Paredes de Coura, as marcas menos consumidas foram a European Recycling Platform e o
Observador. Com estas conclusdes, podemos verificar que ndo existe relacao entre estas duas
variaveis, salvo algumas exec¢odes.

H5. As marcas que patrocinam os festivais de Verdo ganham notoriedade e atraem
novos consumidores.

Através da analise dos questionarios foi possivel averiguar que muitas marcas que
patrocinaram estes festivais de Verdo ganharam novos clientes. No Meo Marés Vivas, foi o
caso da Caixa Geral de Depositos, da Delta, da Flash!, da Fox, dos Jogos Santa Casa, da Kia
e da Meo. No Nos Primavera Sound, a ATP, a Delight Full, a European Recycling Platform, os
Jogos Santa Casa, a Nicola, a Oporto Nity City, a O!Porto e a Pitchfork arrecadaram mais
consumidores com o patrocinio do festival. No Vodafone Paredes de Coura, s6 a Vodafone
ganha consumidores, no entanto algumas marcas, como Jornal de Noticias, a Nicola, o
Observador, a Sic e a Super Bock, ganham consumo, pois 0s seus consumidores afirmaram
que irdo passar a consumir com mais frequéncia. Dado estes resultados, podemos concluir que
as variaveis presentes nesta hipotese estao relacionadas.
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Capitulo IV — Concluséo



Este estudo identificou alguns dos fatores determinantes da participacdo nos Festivais de
Musica de Veréo, contribuindo para um maior conhecimento acerca do perfil do publico-alvo,
informacao util quer para as empresas organizadoras deste tipo de eventos quer para as
marcas patrocinadoras.

As variaveis analisadas consistiram na identificacdo do consumidor com o evento, a atitude do
consumidor para com o evento, a adequagdo entre 0s conceitos evento e marca, a atitude do
consumidor face a marca, a confianga na marca, a lealdade a marca, a recordacdo da marca, a
atitude face ao patrocinio, e o consumo incial e final. Partindo da andlise das respostas dadas
pelos inquiridos, foi possivel observar e comprovar que as marcas e o patrocinio influenciam o
consumidor.

Ao todos, foram respondidos 131 questionarios em que 46 pertencem ao Meo Marés Vivas, 43
ao Nos Primavera Sound e 42 ao Vodafone Paredes de Coura. Foi possivel constatar que os
festivais de Verdo analisados sado frequentados essencialmente pelos estudantes mais jovens,
com idades compreendidas entre os 16 e 22 anos. O Vodafone Paredes de Coura destaca-se
por ser o festival 0 que provocou mais atitudes positivas por parte dos inquiridos e é também o
festival onde os inquiridos passaram mais tempo.

Quanto ao Meo Marés Vivas verificou-se que marca mais reconhecida pelos participantes é a
Caixa Geral de Depésitos, seguida da Radio Comercial e da Meo. Relativamente as marcas
mais consumidas, surge a Super Bock, a RTP e a Radio Comercial, que mantém a mesma
posicéo apos o festival. Os participantes do Nos Primavera Sound elegeram a Caixa Geral de
Depositos, a EDP e a Nos como patrocinadoras. As marcas mais consumidas pelos
festivaleiros sdo a EDP e a Super Bock. Quanto ao Vodafone Paredes de Coura, as marcas
mais associadas pelos participantes como patrocinadoras sdo as mais consumidas: a
Vodafone a Super Bock. Conclui-se ainda que para os 131 inquiridos, a marca que faz mais
sentido s para a marcar ser patrocinadora dos festivais de Verdo é a Super Bock*. A Vodafone
€ a naming sponsor melhor sucedida, pois é a mais identificada, bem como a mais consumida.

Conclui-se quanto a identificacdo dos patrocinadores, que as marcas que possuem relacao
semantica com o festival sdo das mais associadas e também, as que possuem maior consumo,
notoriedade e relevancia no mercado. Partindo da andlise das respostas dadas pelos
inquiridos, foi possivel observar e comprovar que as marcas e o patrocinio influenciam o
consumidor.

*A Super Bock ja € naming sponsor de um festival, o Super Bock Super Rock
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5.1 - Limitagdes do estudo

O presente estudo possui algumas limitacSes, as quais condicionam a efectivacdo dos
resultados em toda a sua plenitude. Em primeiro lugar, a comecar pela bibliografia disponivel
sobre a influéncia dos patrocinios no consumidor, pois, uma vez que na area da organizacdo
de eventos, existe sempre um foco para as areas do desporto e do turismo. Existe, portanto,

caréncia de informacdo sobre métodos de investigacdo vinculados a area dos festivais de
musica, capazes de serem adaptados a esta investigacao.

Uma outra limitacao esta relacionada com a construcédo do questionario. De modo a nao tornar
0 questionario demasiado extenso, o estudo inquiriu os participantes apenas sobre quatro
aspectos: a notoriedade, a proeminéncia, a relevancia para a marca na sua participacdo
enquanto patrocinadora e aumento da tendéncia para o consumo destas marcas. Por outro
como todos os dias somos “bombardeados” com pedidos semelhantes, permitiu que o nimero
de questionarios apurados fosse relativamente baixo.

O questionario foi aplicado através da plataforma do ISCAP — Secretaria On-line - e pelas
redes sociais da autora, limitando desta forma as conclus6es por ndo ser representativa da
realidade. Ou seja, a maioria dos inquiridos provinha da Zona Norte, mais propriamente Porto,
ndo sendo o numero equilibrado pelo nimero de respostas dado a amostra também ter sido
curta. Para estudos futuros, seria interessante que e inquirisse os participantes no momento
de entrada e saida do festival de modo a realizar um estudo sobre a percepcédo das marcas e
perceber se as estratégias de posicionamento estdo bem definidas por parte das diferentes
marcas considerando o publico-alvo em causa Um outro factor a analisar seria contactar os
directores de marketing das diferentes marcas patrocinadoras, antes e depois do festival de
modo a avaliar os objectivos e resultados obtidos depois do festival.
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Respostas

Questionario: Nos Primavera Sound

1-IDADE

222523
202125
242432
26 2519
19 2331
232225
193919
222322
282024
361921
322924
212720
2021

2417

1925

18
2 - Género
Masculino 17 39.5%

Feminino 26 60.5%

3 - Distrito onde reside

Aveiro 7%

Beja 0%
Braga 14%
Braganca 0%
Castelo Branco 0%

Coimbra 4.7%

Evora 0%

Faro 0%

Guarda 0%

Leiria 0%

W O O O O N O O O O W

Lisboa 7%
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Portalegre 0 0%

Porto 26 60.5%

Santarém 1 2.3%

Setubal 0 0%

Viana do Castelo 1 2.3%

Vila Real 0 0%

Viseu 0 0%

Regido Auténoma dos Agores 0 0%

Regido Auténoma da Madeira 1 2.3%

4 - Ocupacéo

Estudante 22 51.2%
Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta de outrem 3 7%
Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta prépria 2 4.7%
Trabalhador por conta de outrem 10 23.3%
Trabalhador por conta prépria 2 4.7%
Sem Ocupacgao - Desempregado 3 7%
Sem Ocupacao - Reformado 0 0%
Outro 1 2.3%

5 - O Festival NOS Primavera Sound decorreu entre os dias 4 a 6 de junho de 2015.

Quantos dias esteve no Festival?
1 7 16.3%

2 0 0%
3 36 837%

6 - Anteriormente a 2015, em qual (ou quais) das seguintes edi¢cdes do Festival NOS

Primavera Sound esteve?

2012 10 23.3%
2013 15 34.9%
2014 18  41.9%

Nenhuma das anteriores. 23 53.5%

7 - A sua opinido sobre este Festival
Este festival € muito importante para mim

Gostei de estar neste festival

Este festival € um evento musical importante

Sou grande fa deste festival

Este festival tem significancia internacional

Este festival é importante para a regido onde vivo

Este festival contribui para o meu conhecimento dos seus patrocinadores
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14
41
18
20
23
18
15

32.6%
95.3%
41.9%
46.5%
53.5%
41.9%
34.9%



8 - Que marcas associa ou se recorda de terem patrocinado o Festival NOS Primavera
Sound 2015

ATP 16 37.2%
Caixa Geral de Depdsitos 37 86%
Delight Full 2 4.7%
EDP 37 86%
European Recycling Platform 2 4.7%
FNAC 24 553%
Festicket 1 2.3%
Get a Fest 7 16.3%

ISAG - Instituto Superior de Administracdo e Gestdo 12 27.9%

Jogos Santa Casa 28 65.1%
Milaneza 24  55.8%
Nicola 26 60.5%
NOS 37 86%
Oporto Nity City 5 11.6%
Ol!porto! 3 7%
Pitchfork 21 48.8%
Super Bock 35 81.4%
Toyota 12 27.9%
Travel Bird 1 2.3%
9 - Identifigue marcas que ja conhecia antes do Festival NOS Primavera Sound 2015
ATP 8 18.6%
Caixa Geral de Depdsitos 40 93%
Delight Full 0 0%
EDP 42 97.7%
European Recycling Platform 6 14%
FNAC 31 72.1%
Festicket 6 14%
Get A Fest 10 23.3%

ISAG - Instituto Superior de Administracdo e Gestdgo 26  60.5%

Jogos Santa Casa 34 79.1%
Milaneza 37 86%
Nicola 36 83.7%
NOS 40 93%
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Oporto Nity City
Olporto!
Pitchfork

Super Bock
Toyota

Travel Bird

6
3
22
40
34
3

14%
7%
51.2%
93%
79.1%
7%

10 - Identifique marcas que ja consumia antes do Festival NOS Primavera Sound 2015

ATP 2
Caixa Geral de Depdsitos 19
Delight Full 0
EDP 31
European Recycling Platform 0
FNAC 22
Festicket 1
Get A Fest 2
ISAG 0
Jogos Santa Casa 21
Milaneza 21
Nicola 13
NOS 19
Oporto Nity City 1
O!Porto! 0
PitchFork 7
Super Bock 31
Toyota 4
Travel Bird 1
11 - ATP - Identifique a sua categoria de produto
Alimentagao 0 0%
Automoveis 0 0%
Banca 0 0%
Bebidas 0 0%
Comércio a Retalho 0 0%
Educacao 0 0%
Jogos da Sorte 0 0%
Operador Energético 0 0%

4.7%
44.2%
0%
72.1%
0%
51.2%
2.3%
4.7%
0%
48.8%
48.8%
30.2%
44.2%
2.3%
0%
16.3%
72.1%
9.3%
2.3%
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Organizagdo 15 100%

Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

12 - ATP - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 10 55.6%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 8 44.4%

13 - ATP - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 2 12.5%
Dificilmente 2 12.5%
Possivelmente 3 18.8%
Provavelmente 4 25%

Muito Provavelmente 2 12.5%
Absolutamente 3 18.8%

14 - ATP - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 3 17.6%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 2 11.8%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 9 52.9%
N3o, ndo preciso 3 17.6%
N3o, prefiro a concorréncia 0 0%
Outro 0 0%

15 - Caixa Geral de Depésitos - Identifique a sua categoria de produto
Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%
Banca 35 94.6%
Bebidas 0 0%
Comércio a Retalho 0 0%
Educacao 0 0%
Jogos da Sorte 0 0%
Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 1 2.7%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 1 2.7%

16 - Caixa Geral de Depdsitos - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta
marca é relevante no mercado?

Sim 36 97.3%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 1 2.7%

17 - Caixa Geral de Depésitos - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

Nao 5 13.5%
Dificilmente 12 32.4%
Possivelmente 4 10.8%
Provavelmente 5 13.5%
Muito Provavelmente 8 21.6%
Absolutamente 3 8.1%

18 - Caixa geral de Depoésitos - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar
a consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 20 54.1%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1 2.7%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 2 5.4%
N3ao, prefiro a concorréncia 12 32.4%
N3ao, ndo preciso 2 5.4%
Outro 0 0%

19 - Delight Full - Identifique a sua categoria de produto

Alimentacao 1 50%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 1 50%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

19 - Delight Full - Comparativamente com o0s seus concorrentes, esta marca € relevante
no mercado?

Sim 1 50%
Nado 1 50%

N3do conheco a concorréncia 0 0%

20 - Delight Full - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 1 50%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 0 0%
Muito Provavelmente 1  50%
Absolutamente 0 0%

21 - Delight Full - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir
os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 1 50%
N3o, ndo preciso 1 50%
Provavelmente 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
Nao sei 0 0%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Outro 0 0%
22 - EDP - Identifique a sua categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 35 100%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

23 - EDP - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca € relevante no
mercado?

Sim 34  94.4%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 2 5.6%

24 - EDP - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Nao 4 11.1%
Dificilmente 10 27.8%
Possivelmente 3 8.3%
Provavelmente 9 25%
Muito provavelmente 6 16.7%
Absolutamente 4 11.1%

25 - EDP - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 30 83.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 2 5.6%
N3ao, prefiro a concorréncia 3 8.3%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Outro 1 2.8%

26 - European Recycling Platform - Identifique a sua categoria de produto
Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%
Banca 0 0%
Bebidas 0 0%
Comércio a Retalho 0 0%
Educacao 0 0%
Jogos da Sorte 0 0%
Operador Energético 1  100%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

27 - European Recycling Platform - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta
marca é relevante no mercado?

Sim 1 50%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 1 50%

28 - European Recycling Platform - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido
gue patrocine este evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 0 0%
Muito Provavelmente 1  50%
Absolutamente 1 50%

29 - European Recycling Platform - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai
passar a consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 0 0%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 1 50%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 1 50%
Outro 0 0%
30 - FNAC - Identifique a sua categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comeércio a Retalho 19 82.6%
Educacao 1 4.3%
Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 3 13%

31 - FNAC - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 24 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

32 - FNAC - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilemente 1 4.2%
Possivelmente 2 8.3%
Provavelmente 2 8.3%
Muito provavelmente 4 16.7%
Absolutamente 15  62.5%

32 - FNAC - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 20 83.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 2 8.3%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 4.2%
N3ao, prefiro a concorréncia 1 4.2%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%
33 - Festicket - Identifique a sua categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 1 100%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

34 - Festicket - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 1 100%
Néo 0 0%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

35 - Festicket - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 0 0%
Muito provavelmente 1 100%
Absolutamente 0 0%

36 - Festicket - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 0 0%
N3o, ndo preciso 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 100%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Outro 0 0%
37 - Get A Fest - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 2 40%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 3 60%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

38 - Get A Fest - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante
no mercado?

Sim 2 333%
Nado 1 16.7%

N3do conhego a concorréncia 3 50%

39 - Get A Fest - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 1 16.7%
Provavelmente 1 16.7%
Muito provavelmente 2 33.3%
Absolutamente 2 333%

40 - Get A Fest - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 1 16.7%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1  16.7%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 16.7%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 3 50%
Outro 0 0%

41 - ISAG - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%
Automoveis 0 0%
Banca 0 0%
Bebidas 0 0%
Comércio a Retalho 0 0%
Educacao 12  100%
Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

42 - ISAG - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta empresa € relevante no
mercado?

Sim 3 25%
Nado 8 66.7%

N3do conhego a concorréncia 1 8.3%

43 - ISAG - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 1 83%
Dificilmente 2 16.7%
Possivelmente 4 333%
Provavelmente 2 16.7%
Muito provavelmente 2 16.7%
Absolutamente 1 83%

44 - |ISAG - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 0 0%
Nao, ndo preciso 7 58.3%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 83%
N3ao, prefiro a concorréncia 4 33.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Outro 0 0%

45 - Jogos Santa Casa - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%
Automoveis 0 0%
Banca 0 0%
Bebidas 0 0%
Comércio a Retalho 0 0%
Educacao 0 0%
Jogos da Sorte 29 100%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

46 - Jogos Santa Casa - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta empresa é
relevante no mercado?

Sim 26 92.9%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 2 7.1%

47 - Jogos Santa Casa - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

Néo 3 10.7%
Dificilmente 13 46.4%
Possivelmente 2 7.1%
Provavelmente 4 14.3%
Muito provavelmente 5 17.9%
Absolutamente 1 3.6%

48 - Jogos Santa Casa - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 18 64.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 3 10.7%
Sim, vou passar a consumir 3 10.7%
Provavelmente 1 3.6%
Nao sei 1 3.6%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 2 7.1%
Outro 0 0%
49 - Milaneza - Identifique a categoria de produto

Alimentacao 23 95.8%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 1 4.2%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

50 - Milaneza - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 24 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

51 - Milaneza - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 2 8.3%
Dificilmente 4 16.7%
Possivelmente 2 8.3%
Provavelmente 2 8.3%

Muito provavelmente 11  45.8%
Absolutamente 3 12.5%

52 - Milaneza - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 19  79.2%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 2 8.3%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 4.2%
Nao sei 1 4.2%
N3ao, prefiro concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 1 4.2%
Outro 0 0%
53 - Nicola - Identifique a categoria de produto

Alimentacao 5 19.2%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 19 73.1%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 2 7.7%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

54 - Nicola - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 24 92.3%
Ndo 2 7.7%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

55 - Nicola - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 4 15.4%
Possivelmente 1 3.8%
Provavelmente 3 11.5%

Muito provavelmente 12 46.2%
Absolutamente 6 23.1%

56 - Nicola - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 13 50%
Nao, ndo preciso 1 3.8%
Sim, vou passar a consumir 2 7.7%
Provavelmente 1 3.8%
Nao sei 3 11.5%
Ndo, prefiro a concorréncia 5 19.2%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1 3.8%
Outro 0 0%
57 - Nos - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Educacao 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Banca 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 1 2.7%
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Organizagdo 1 2.7%

Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 34 91.9%
Transportes 0 0%
Outro 1 2.7%

58 - Nos - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 37 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

59 - Nos - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 8 21.6%
Dificilmente 6 16.2%
Possivelmente 3 8.1%
Provavelmente 2 5.4%
Muito provavelmente 8 21.6%
Absolutamente 10 27%

60 - Nos - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 16 43.2%
Nao, ndo preciso 3 8.1%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 2.7%
Nao sei 0 0%
N3do, prefiro a concoréncia 15  40.5%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1 2.7%
Outro 1 2.7%
61 - Oporto Nity City - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 5 83.3%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 1 16.7%
Outro 0 0%

62 -Oporto Nity City - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca €
relevante no mercado?

Sim 4 66.7%
Nado 1 16.7%

N3do conhego a concorréncia 1 16.7%

63 - Oporto Nity City - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine
este evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 1 16.7%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 1 16.7%
Muito provavelmente 3 50%
Absolutamente 1 16.7%

64 - Oporto Nity City - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 1 16.7%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 4 66.7%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 1 16.7%
Outro 0 0%
65 - OlPorto! - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 4 100%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

66 -O!Porto! - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 3 75%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 1 25%

67 - OlPorto! - Dado os produtos/servicos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 1 25%
Provavelmente 0 0%
Muito provavelmente 1 25%
Absolutamente 2 50%

68 - O!Porto! - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 0 0%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1 25%
Sim vou passar a consumir 2  50%
Provavelmente 1 25%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%

69 - PitchFork - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%
Automoveis 0 0%
Educacao 0 0%
Bebidas 0 0%
Comércio a Retalho 0 0%
Banca 0 0%
Jogos da Sorte 0 0%
Operador Energético 0 0%

60



Organizagdo 18 90%

Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 2 10%

70 -PitchFork - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 20 95.2%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 1 4.8%

71 - PitchFork - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 2 9.5%

Muito provavelmente 12 57.1%
Absolutamente 7 33.3%

72 - PitchFork - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 9 42.9%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 2 9.5%
Sim vou passar a consumir 8 38.1%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 4.8%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 1 4.8%
Outro 0 0%
73 - Super Bock - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 32 97%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 1 3%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

74 -Super Bock - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante
no mercado?

Sim 34 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

75 - Super Bock - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 4 11.8%
Possivelmente 1 2.9%
Provavelmente 0 0%

Muito provavelmente 11 32.4%
Absolutamente 18 52.9%

76 - Super Bock - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir
os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 26 76.5%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 5 14.7%
Sim vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 2 5.9%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 1 2.9%
Outro 0 0%

77 - Toyota - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 10 90.9%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 0 0%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 1 9.1%
Outro 0 0%

78 -Toyota - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 11 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

79 - Toyota - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 3 27.3%
Dificlmente 3 27.3%
Possivelmente 1 9.1%
Provavelmente 2  182%
Muito Provavelmente 2  18.2%
Absolutamente 0 0%

80 - Toyota - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 4 36.4%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 2 18.2%
Ndo, prefiro a concorréncia 2  18.2%
N3ao, ndo preciso 3 27.3%
Outro 0 0%
81 - Travel Bird - Identifique a categoria de produto

Alimentagao 0 0%

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Comércio a Retalho 0 0%

Educacao 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operador Energético 0 0%
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Organizagdo 2 100%
Restauragdo 0 0%
Telecomunicacgdes 0 0%
Transportes 0 0%
Outro 0 0%

82 -Travel Bird - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante
no mercado?

Sim 0 0%
Nado 1 50%

N3do conhego a concorréncia 1 50%

83 - Travel Bird - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 2  100%
Provavelmente 0 0%
Muito provavelmente 0 0%
Muito provavelmente 0 0%
Absolutamente 0 0%

84 - Travel Bird - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir
os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 1 50%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 50%
N3o, prefiro a concorréncia 0 0%
Nao, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%
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Questionario: Meo Marés Vivas

1-IDADE

2218 19 32

2422 26 23

2330 16 26

2223 19 23

2225 36 32

2218 24 19

2221 19 25

2219 18 16

2123 18 21

2119 28 22

2332 49

2321 26

2 - Género
Masculino 20 43.5%

Feminino 26 56.5%

3 - Distrito onde reside
Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

6.5%
0%
23.9%
0%
2.2%
0%
0%
0%
0%
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Leiria 0 0%

Lisboa 1 2.2%

Portalegre 0 0%

Porto 30 652%

Santarém 0 0%

Setubal 0 0%

Viana do Castelo 0 0%

Vila Real 0 0%

Viseu 0 0%

Regido Auténoma dos Acores 0 0%

Regido Auténoma da Madeira 0 0%

4 - Ocupacéo

Estudante 31 67.4%
Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta de outrem 4 8.7%
Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta prépria 0 0%
Trabalhador por conta de outrem 4 8.7%
Trabalhador por conta prépria 2 4.3%
Sem Ocupacao - Desempregado 5 10.9%
Sem Ocupacao - Reformado 0 0%
Outro 0 0%

5 - O Festival MEO MARES VIVAS decorreu entre os dias 4 a 6 de junho de 2015. Quantos
dias esteve no Festival?

1 28 60.9%
2 1 2.2%
3 17 37%

6 - Anteriormente a 2015, em qual (ou quais) das seguintes edi¢des do Festival MEO
MARES VIVAS esteve?

EdicOes anterioresa 2010 6 13%

2010 9 19.6%
2011 10 21.7%
2012 15 32.6%
2013 17 37%

2014 27 58.7%
Nenhuma das anteriores. 18 39.1%

7 - A sua opinido sobre este Festival
Este festival é muito importante para mim 15 32.6%

Gostei de estar neste festival 45 97.8%
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Este festival é um evento musical importante 20 43.5%

Sou grande fa deste festival 21  45.7%
Este festival tem significancia internacional 17 37%
Este festival é importante para a regido onde vivo 24 52.2%

Este festival contribui para o meu conhecimento dos seus patrocinadores 14  30.4%

8 - Que marcas associa ou se recorda de terem patrocinado o Festival MEO MARES
VIVAS 2015

Allianz 20 43.5%
Caixa Geral de Depdsitos 42  91.3%

Delta 29 63%

Flash! 7 15.2%
Fox 11 23.9%
Fuel TV 5 10.9%
Jogos Santa Casa 35 76.1%
Jornal de Noticias 38 82.6%
Kia 24 52.2%
MEO 38 82.6%
Radio Comercial 41 89.1%
RTP 36 78.3%
Super Bock 38 82.6%

9 - Identifique marcas que ja conhecia antes do Festival MEO MARES VIVAS 2015
Allianz 34 73.9%

Caixa Geral de Depdsitos 44  95.7%

Delta 40 87%

Flash! 28 60.9%
Fox 36 78.3%
Fuel Tv 26 56.5%
Jogos Santa Casa 42 91.3%
Jornal de Noticias 44  95.7%
Kia 37 80.4%
MEO 43  93.5%
Radio Comercial 44  95.7%
RTP 43  93.5%
Super Bock 42 91.3%

10 - Identifique marcas que ja consumia antes do Festival MEO Marés Vivas 2015
Allianz 1 2.2%
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Caixa Geral de Depdsitos 28  60.9%

Delta 14 30.4%

Flash! 3 6.5%

Fox 10 21.7%

Fuel TV 2 4.3%

Jogos Santa Casa 29 63%

Jornal de Noticias 3 73.9%

Kia 2 4.3%

MEO 17 37%

Radio Comercial 33 71.7%

RTP 34 73.9%

Super Bock 35 76.1%

11 - Allianz - Identifique a sua categoria de produto
Automoveis 0 0%
Banca 3 14.3%
Bebidas 1 4.8%
Café 0 0%
Companhia de Seguros 17 81%
Comunicagao Social 0 0%
Jogos da Sorte 0 0%
Operadora de Telecomunicacdes 0 0%
Outro 0 0%

12 - Allianz - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 19 95%
Nao 0 0%
N3do conhego a concorréncia 1 5%

13 - Allianz - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Nao 4 20%
Dificilmente 12 60%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 1 5%
Muito Provavelmente 3 15%
Absolutamente 0 0%
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14 - Allianz - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 1 5%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 3 15%
N3o, ndo preciso 11 55%
N3ao, prefiro a concorréncia 5 25%
Outro 0 0%
15 - Caixa Geral de Depositos - Identifique a sua categoria de produto
Automoveis 0 0%

Banca 42  100%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicacao Social 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicagdes 0 0%

Outro 0 0%

16 - Caixa Geral de Dep06sitos - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta
marca € relevante no mercado?

Sim 42 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

17 - Caixa Geral de Depdsitos - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

Nado 10 23.8%
Dificilmente 14 33.3%
Possivelmente 4 9.5%
Provavelmente 5 11.9%
Muito Provavelmente 8 19%
Absolutamente 1 2.4%

18 - Caixa Geral de Depdésitos - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 27 64.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 1 2.4%
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Provavelmente 1 2.4%

Nao sei 2 4.8%
N3o, prefiro a concorréncia 10 23.8%
N3o, ndo preciso 1 2.4%
Outro 0 0%
19 - Delta - Identifique a sua categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 1 3.4%

Café 28 96.6%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicacao Social 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicacbes 0 0%

Outro 0 0%

19 - Delta - Comparativamente com os seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 29 100%
Néo 0 0%
Ndo conhego a concorréncia 0 0%

20 - Deltal - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Ndo 0 0%

Dificilmente 1 3.4%
Possivelmente 2 6.9%
Provavelmente 2 6.9%

Muito Provavelmente 19 65.5%

Absolutamente 5 17.2%

21 - Delta - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 12 41.4%
Sim, vou passar a consumir 9 31%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Provavelmente 1 3.4%
N3ao, prefiro a concorréncia 2 6.9%
Nao sei 3 10.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 2 6.9%
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Outro 0 0%

22 - Flash! - Identifique a sua categoria de produto

Automoveis 0 0%
Banca 0 0%
Bebidas 0 0%
Café 0 0%
Companhia de Seguros 0 0%
Comunicacdo Social 7 100%
Jogos da Sorte 0 0%
Operadora de Telecomunicagbes 0 0%
Outro 0 0%

23 - Flash! - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 6 857%
Nao 1 14.3%

N3do conheco a concorréncia 0 0%

24 - Flash - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Ndo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 1 143%
Provavelmente 1 143%
Muito provavelmente 3 42.9%
Absolutamente 2 28.6%

25 - Flash! - Depois do Festival MEO Marés Vivas vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 1 143%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 2 28.6%
Sim, vou passar a consumir 1 14.3%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 1 14.3%
N3ao, ndo preciso 2 28.6%
Outro 0 0%
26 - FOX - Identifique a sua categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%
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Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%
Comunicacdo Social 10 90.9%
Jogos da Sorte 0 0%
Operadora de Telecomunicagcdes 0 0%
Outro 1 9.1%

27 - FOX - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca € relevante no
mercado?

Sim 11 100%
N3o 0 0%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

28 - FOX - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 1 91%
Dificilmente 2 18.2%
Possivelmente 3 27.3%
Provavelmente 1 91%
Muito Provavelmente 3  27.3%
Absolutamente 1 91%

29 - FOX - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 8 72.7%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 2 18.2%
Sim, vou passar a consumir 1 91%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3o, prefiro a concorréncia 0 0%
Nao, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%
30 - FUEL TV - Identifigue a sua categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicagao Social 5 100%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicagbes 0 0%
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Outro 0 0%

31 - FUEL TV - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca € relevante no
mercado?

Sim 4 80%
Nao 1 20%

N3do conhego a concorréncia 0 0%

32 - FUEL TV - Dado os produtos/servigcos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilemente 0 0%
Possivelmente 1 20%
Provavelmente 0 0%
Muito provavelmente 4  80%
Absolutamente 0 0%

32 - FUEL TV - Depois do Festival MEO Marés Vivas vai passar a consumir os
produtos/bens/servigcos desta marca?

Ja consumia 2 40%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 2 40%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3o, ndo preciso 1 20%
Outro 0 0%
33 - Jogos Santa Casa - Identifique a categoria de produto
Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicagao Social 0 0%

Jogos da Sorte 35 100%

Operadora de Telecomunicagbes 0 0%

Outro 0 0%

34 - Jogos Santa Casa - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta empresa é
relevante no mercado?

Sim 33 94.3%
Nao 0 0%
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N3do conhego a concorréncia 2 5.7%

35 - Jogos Santa Casa - Dado os produtos/servicos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

Ndo 6 17.1%
Dificilmente 12 34.3%
Possivelmente 3 8.6%
Provavelmente 2 5.7%

Muito provavelmente 11 31.4%

Absolutamente 1 2.9%

36 - Jogos Santa Casa - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir
os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 28 80%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 2 5.7%
Sim, vou passar a consumir 2 5.7%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
Nao, prefiro a concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 3 8.6%
Outro 0 0%
37 - Jornal de Noticias - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicagao Social 37 100%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicagdes 0 0%

Outro 0 0%

38 - Jornal de Noticias - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é
relevante no mercado?

Sim 36 100%
Nao 0 0%
Ndo conhego a concorréncia 0 0%

39 - Jornal de Noticias - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

N3o 0 0%
Dificilmente 5 13.5%
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Possivelmente 2 5.4%
Provavelmente 6 16.2%
Muito provavelmente 20 54.1%

Absolutamente 4 10.8%

40 - Jornal de Noticias - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir
os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 26 70.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 8 21.6%
Sim, vou passar a consumir 2 5.4%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 2.7%
Nao, prefiro concorréncia 0 0%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%
41 - Kia - Identifique a categoria de produto

Automoveis 25 100%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicagao Social 0 0%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicacées 0 0%

Outro 0 0%

42 - Kia - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 15  62.5%
Nao 9 37.5%
Ndo conhego a concorréncia 0 0%

43 - Kia - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este evento?
Ndo 6 25%

Dificilmente 10 41.7%
Possivelmente 3 12.5%
Provavelmente 1 4.2%
Muito provavelmente 2 8.3%
Absolutamente 2 8.3%
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44 - Kia - Depois do Festival NOS Primavera Sound 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 2 8.3%
Nao, nao preciso 1 4.2%
Sim, vou passar a consumir 1 4.2%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 4.2%
N3ao, prefiro a concorréncia 19 79.2%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Outro 0 0%
45 - MEO - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Educacdo 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicacao Social 1 2.6%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicagdes 37  97.4%

Outro 0 0%

46 - MEO - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 38 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

47 - MEO - Dado os produtos/servigos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Nado 1 2.6%
Dificilmente 6 15.8%
Possivelmente 3 7.9%
Provavelmente 5 13.2%

Muito provavelmente 21 55.3%

Absolutamente 2 5.3%

48 - MEO - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 17  44.7%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Sim, vou passar a consumir 1 2.6%
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Provavelmente 0 0%

Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concoréncia 20 52.6%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Outro 0 0%
49 - Radio Comercial - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Companhia de Seguros 0 0%

Comunicacao Social 41 97.6%

Jogos da Sorte 0 0%

Operadora de Telecomunicacdes 1 2.4%

Outro 0 0%

50 - Radio Comercial - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é
relevante no mercado?

Sim 40 97.6%
N3o 1 2.4%
Ndo conhego a concorréncia 0 0%

51 - Radio Comercial - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine
este evento?

Ndo 0 0%

Dificilmente 3 7.3%
Possivelmente 2 4.9%
Provavelmente 4 9.8%

Muito provavelmente 24  58.5%
Absolutamente 8 19.5%

52 - Radio Comercial - Depois do Festival MEO Marés Vivas vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 29 69%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 4 9.5%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 3 7.1%
Nao sei 1 2.4%
N3ao, prefiro a concorréncia 5 11.9%
N3o, ndo preciso 0 0%
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Outro 0 0%
53 - RTP - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%
Banca 0 0%
Bebidas 0 0%
Café 0 0%
Companhia de Seguros 0 0%
Comunicacdo Social 36 100%
Jogos da Sorte 0 0%
Operadora de Telecomunicacbes 0 0%
Outro 0 0%

54 - RTP - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 36 100%
Nao 0 0%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

55 - RTP - Dado os produtos/servigcos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Ndo 0 0%

Dificilmente 2 5.7%
Possivelmente 1 2.9%
Provavelmente 3 8.6%

Muito provavelmente 23  65.7%
Absolutamente 6 17.1%

56 - RTP - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 33 91.7%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1 2.8%
Sim vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 1 2.8%
N3ao, prefiro a concorréncia 1 2.8%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%
57 - Super Bock - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Educacao 0 0%

Bebidas 39 100%
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Café 0 0%
Companhia de Seguros 0 0%
Comunicacdo Social 0 0%
Jogos da Sorte 0 0%
Operadora de Telecomunicagcdes 0 0%
Outro 0 0%

58 -Super Bock - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante
no mercado?

Sim 39 100%
N3o 0 0%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

59 - Super Bock - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 3 7.7%
Possivelmente 4 10.3%
Provavelmente 2 5.1%

Muito provavelmente 17  43.6%
Absolutamente 13  33.3%

60 - Super Bock - Depois do Festival MEO Marés Vivas 2015 vai passar a consumir 0s
produtos/bens/servi¢cos desta marca?

Ja consumia 29  74.4%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 6 15.4%
Sim vou passar a consumir 1 2.6%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3o, prefiro a concorréncia 0 0%
Nao, ndo preciso 3 7.7%
Outro 0 0%
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Questionario: Vodafone Paredes de Coura

1 - IDADE
24 1823

231819
232423
232025
263121
191918
302124
24 2322
192119
241823
2819
2324
2321
1820
2526
2027

2 - Género
Masculino 21 50%

Feminino 21 50%

3 - Distrito onde reside

Aveiro 7.1%

Beja 0%
Braga 19%
Braganca 0%
Castelo Branco 0%

Coimbra 4.8%

Evora 0%

Faro 0%

Guarda 0%

Leiria 0%

Lisboa 4.8%

©O N O O O O N O O ®® O Ww

Portalegre 0%
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Porto 25 59.5%

Santarém 0 0%

Setubal 0 0%

Viana do Castelo 1 2.4%

Vila Real 1 2.4%

Viseu 0 0%

Regido Auténoma dos Agores 0 0%

Regido Auténoma da Madeira 0 0%

4 - Ocupacéo

Estudante 26 61.9%
Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta de outrem 3 7.1%
Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta prépria 0 0%
Trabalhador por conta de outrem 9 21.4%
Trabalhador por conta prépria 1 2.4%
Sem Ocupacao - Desempregado 2 4.8%
Sem Ocupacao - Reformado 0 0%
Outro 1 2.4%

5 - O Festival VODAFONE PAREDES DE COURA decorreu entre os dias 19 a 22 de agosto
de 2015. Quantos dias esteve no Festival?

1 1 2.4%
2 3 7.1%
3 0 0%

4 7 16.7%
>4 31 73.8%

6 - Anteriormente a 2015, em qual (ou quais) das seguintes edi¢cdes do Festival
VODAFONE PAREDES DE COURA esteve?

Anteriores a 2010 4 9.5%

2010 5 11.9%
2011 11 26.2%
2012 17 40.5%
2013 23 54.8%
2014 33 78.6%
Nenhuma das anteriores. 8 19%

7 - A sua opinido sobre este Festival

Este festival € muito importante para mim 24  57.1%
Gostei de estar neste festival 36 85.7%
Este festival € um evento musical importante 25 59.5%
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Sou grande fa deste festival 30 71.4%

Este festival tem significancia internacional 8 19%
Este festival é importante para a regido onde vivo 4 9.5%
Este festival contribui para o meu conhecimento dos seus patrocinadores 8 19%

8 - Que marcas associa ou se recorda de terem patrocinado o Festival VODAFONE
PAREDES DE COURA 2015

Caixa Geral de Depdsitos 34 81%

European Recycling Platform 4 9.5%

Jornal de Noticias 36 85.7%
Nicola 24 57.1%
Observador 3 7.1%

SIC 35 83.3%
Super Bock 38 90.5%
Toyota 14 33.3%
Vodafone 42  100%

9 - Identifique marcas que ja conhecia antes do Festival VODAFONE PAREDES DE
COURA 2015

Caixa Geral de Depdsitos 40 95.2%

European Recycling Platform 8 19%

Jornal de Noticias 42 100%
Nicola 40 95.2%
Observador 22 52.4%
SIC 40 95.2%
Super Bock 41 97.6%
Toyota 41 97.6%
Vodafone 41 97.6%

10 - Identifique marcas que ja consumia antes do Festival VODAFONE PAREDES DE
COURA 2015

Caixa Geral de Depdsitos 20 47.6%

European Recycling Platform 0 0%

Jornal de Noticias 36 85.7%
Nicola 17  40.5%
Observador 3 7.1%

SIC 36 85.7%
Super Bock 39 92.9%
Toyota 6 14.3%
Vodafone 38 90.5%
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11 - Caixa Geral de Depésitos - Identifique a sua categoria de produto

Automoveis 0 0%
Banca 38 100%
Bebidas 0 0%
Café 0 0%
Comunicacdo Social 0 0%
Operador de Telecomunicagbes 0 0%
Organizagdo 0 0%
Outro 0 0%

12 - Caixa Geral de Depdsitos - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta
marca é relevante no mercado?

Sim 37 100%
N3o 0 0%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

13 - Caixa Geral de Depdsitos - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

Néo 0 0%
Dificilmente 2 5.3%
Possivelmente 5 13.2%
Provavelmente 10 26.3%

Muito Provavelmente 18 47.4%

Absolutamente 3 7.9%

14 - Caixa geral de Depdésitos - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA vai
passar a consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 20 51.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 2.6%
Nao sei 1 2.6%
N3ao, prefiro a concorréncia 14 35.9%
Nao, ndo preciso 3 7.7%
Outro 0 0%

15 - European Recycling Platform - Identifique a sua categoria de produto
Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Comunicacdo Social 0 0%
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Operador de Telecomunicages 0 0%
Organizagdo 2 66.7%
Outro 1 33.3%

16 - European Recycling Platform - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta
marca é relevante no mercado?

Sim 2 66.7%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 1 33.3%

17 - European Recycling Platform - Dado os produtos/servicos que oferece, faz sentido
gue patrocine este evento?

Ndo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 0 0%
Provavelmente 0 0%
Muito Provavelmente 1  33.3%
Absolutamente 2 66.7%

18 - European Recycling Platform - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA
2015 vai passar a consumir os produtos/bens/servigcos desta marca?

Ja consumia 0 0%

Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 33.3%
Nao sei 1 333%
N3ao, prefiro a concorréncia 0 0%
Nao, ndo preciso 1 33.3%
Outro 0 0%

19 - Jornal de Noticias - Identifique a sua categoria de produto
Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Comunicagao Social 38 100%

Operador Telecomunicagdes 0 0%

Organizacao 0 0%

Outro 0 0%

20 - Jornal de Noticias - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é
relevante no mercado?

Sim 39 100%
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Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

21 - Jornal de Noticias - Dado os produtos/servicos que oferece, faz sentido que
patrocine este evento?

Ndo 0 0%
Dificilemente 0 0%
Possivelmente 1 2.6%
Provavelmente 9 23.1%

Muito provavelmente 22  56.4%

Absolutamente 7 17.9%

22 - Jornal de Noticias - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA vai passar
a consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 28 73.7%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 5 13.2%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 2 5.3%
Nao sei 0 0%
Nao, prefiro a concorréncia 1 2.6%
Nao, ndo preciso 2 5.3%
Outro 0 0%

23 - Nicola - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 27 100%

Comunicagao Social 0 0%

Operador Telecomunica¢cdes 0 0%

Organizacao 0 0%

Outro 0 0%

24 - Nicola - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 24  88.9%
Nao 3 11.1%
Ndo conhego a concorréncia 0 0%

25 - Nicola - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

N3do 1 3.7%
Dificilmente 2 7.4%
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Possivelmente 1 3.7%
Provavelmente 6 22.2%
Muito provavelmente 10 37%

Absolutamente 7 25.9%

26 - Nicola - Depois do Festival Vodafone Paredes de Coura 2015 vai passar a consumir
os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 12 44.4%
N3o, ndo preciso 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 6 22.2%
N3ao, prefiro a concorréncia 6 22.2%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 3 11.1%
Outro 0 0%

27 - Observador - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Comunicagao Social 7 100%

Operador Telecomunicacdes 0 0%

Organizagao 0 0%

Outro 0 0%

28 - Observador - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante
no mercado?

Sim 5 71.4%
N3o 2 28.6%

Ndo conheco a concorréncia 0 0%

29 - Observador - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Ndo 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 1 143%
Provavelmente 1 143%
Muito provavelmente 3 42.9%
Absolutamente 2 28.6%
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30 - Observador - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 2 28.6%
Nao, nao preciso 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 2 28.6%
Nao sei 1 143%
N3ao, prefiro a concoréncia 1 14.3%
Ja consumia mas vou passar a consumir com mais frequéncia 1 14.3%
Outro 0 0%
31 - Sic - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Comunicacao Social 38 100%

Operador Telecomunicacbes 0 0%

Organizagao 0 0%

Outro 0 0%

32 - Sic - Comparativamente com 0S seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 37 97.4%
N3o 1 2.6%
N3o conhego a concorréncia 0 0%

33 - Sic - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este evento?
Ndo 2 5.3%

Dificilmente 0 0%
Possivelmente 3 7.9%
Provavelmente 0 0%

Muito provavelmente 25 65.8%

Absolutamente 8 21.1%

34 - Sic - Depois do Festival VODAFONE VODAFONE PAREDES DE COURA 2015 vai
passar a consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 32 84.2%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 1 2.6%
Sim vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 2.6%
Nao sei 1 2.6%
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N3o, prefiro a concorréncia 2 5.3%

N3o, ndo preciso 1 2.6%
Outro 0 0%
35 - Super Bock - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 39 100%

Café 0 0%

Comunicacao Social 0 0%

Operador Telecomunicacbes 0 0%

Organizagao 0 0%

Outro 0 0%

36 -Super Bock - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante
no mercado?

Sim 40 97.6%
Nao 1 2.4%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

37 - Super Bock - Dado os produtos/servi¢cos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Nado 0 0%
Dificilmente 0 0%
Possivelmente 1 2.4%
Provavelmente 1 2.4%

Muito provavelmente 19  46.3%

Absolutamente 20 48.8%

38 - Super Bock - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 21 51.2%

Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 17  41.5%

Sim vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 2.4%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 1 2.4%
N3ao, ndo preciso 0 0%
Outro 1 2.4%
39 - Toyota - Identifique a categoria de produto

Automoveis 16 100%

Banca 0 0%
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Bebidas 0 0%
Café 0 0%
Comunicacdo Social 0 0%
Operador Telecomunica¢cdes 0 0%
Organizagdo 0 0%
Outro 0 0%

40 -Toyota - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 15 93.8%
N3o 1 6.3%
N3do conheco a concorréncia 0 0%

41 - Toyota - Dado os produtos/servi¢gos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Néo 2 133%
Dificlmente 4 26.7%
Possivelmente 1 67%
Provavelmente 2 133%
Muito Provavelmente 3 20%
Absolutamente 3  20%

42 - Toyota - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servicos desta marca?

Ja consumia 4 25%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 0 0%
Sim, vou passar a consumir 0 0%
Provavelmente 1 6.3%
Nao sei 3 18.8%
N3o, prefiro a concorréncia 4 25%
Nao, ndo preciso 4 25%
Outro 0 0%
43 - Vodafone - Identifique a categoria de produto

Automoveis 0 0%

Banca 0 0%

Bebidas 0 0%

Café 0 0%

Comunicagao Social 2 4.9%

Operador Telecomunica¢des 39  95.1%

Organizagdo 0 0%
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Outro 0 0%

44 -Vodafone - Comparativamente com 0s seus concorrentes, esta marca é relevante no
mercado?

Sim 41 100%
Néo 0 0%
N3do conhego a concorréncia 0 0%

45 - Vodafone - Dado os produtos/servicos que oferece, faz sentido que patrocine este
evento?

Ndo 1 2.4%
Dificilmente 1 2.4%
Possivelmente 4 9.8%
Provavelmente 5 12.2%

Muito provavelmente 19 46.3%

Absolutamente 11 26.8%

46 - Vodafone - Depois do Festival VODAFONE PAREDES DE COURA 2015 vai passar a
consumir os produtos/bens/servigos desta marca?

Ja consumia 35 85.4%
Ja consumia e vou passar a consumir com mais frequéncia 1 2.4%
Sim vou passar a consumir 1 2.4%
Provavelmente 0 0%
Nao sei 0 0%
N3ao, prefiro a concorréncia 4 9.8%
N3o, ndo preciso 0 0%
Outro 0 0%
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