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Resumo

O crescimento quer em numero quer em diversidade e popularidade dos chamados
“Festivais de Verdo”, a que temos assistido nos ultimos anos em Portugal, justifica a
oportunidade e o interesse de uma andlise sobre a eficacia dos seus patrocinios e,

consequentemente, sobre o impacto nas marcas patrocinadoras.

Como a identificagdo das marcas patrocinadoras por parte dos participantes constitui, de
facto, o primordial objectivo de qualquer patrocinio, o presente estudo visa, ndo so
avaliar as determinantes da participagdo neste festivais, como também detectar até que
ponto a associa¢do marca/festival € concretizada. Adicionalmente, avaliam-se também
as percepgOes dos participantes especificamente sobre os festivais seleccionados, a
saber: “Festival Super Bock Super Rock”, “Festival Sudoeste TMN” e o “Festival

Paredes de Coura”.

Foi possivel constatar que estes festivais sdo frequentados essencialmente pelos
estudantes mais jovens, do sexo masculino, que se dedicam a “tempo inteiro” aos
estudos - preferencialmente nas areas artisticas ou engenharias - e que tém residéncia
permanente em Braga. Relativamente a identificacdo dos patrocinadores, observou-se
que, de uma forma geral, as marcas mais evocadas sdo as que possuem relacdo
semantica com o festival e/ou as que registam maior congruéncia, notoriedade e
proeminéncia no mercado. O Festival Paredes de Coura destaca-se como sendo o que

gerou mais atitudes positivas por parte dos respondentes.

Palavras-chave: Festivais de Musica de Verdo; Patrocinio; Notoriedade; Congruéncia;

Proeminéncia; Determinantes da participacao
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Abstract

The Portuguese “Summer Festivals” growth, in number, diversity and popularity, which
we have seen in the past few years, justifies the opportunity and interest of sponsorship

effectiveness and sponsorship brands impact analysis.

As sponsorship identification by festivalgoer’s is, in fact, the first goal of any
sponsorship action, this study evaluates, not only the attendance determinants but also
detects if the association between the brand and the festival is accomplished.
Additionally, the study evaluates the participant’s perceptions about the following
festivals: “Festival Super Bock Super Rock”, “Festival Sudoeste TMN” and “Festival

Paredes de Coura”.

It was possible to evidence that these festival attendances are mostly composed of
young male students living in “Braga” and studying (full-time) in the artistic or
engineering areas. Regarding sponsorship identification, we could observed that the
most recalled brands are those who are semantically related to the festival and/or those
who scores highest levels of congruence, awareness and prominence. “Paredes de
Coura” is highlighted as the festival that generates most positive attitudes by the

festivalgoer’s.

Key words: Summer music festivals, Sponsorship, Awareness, Congruence,

Prominence, Attendance determinants
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Introducao

Recentemente tem-se verificado um extraordindrio incremento, quer do ntimero quer da
diversidade e popularidade de “festivais” e “eventos especiais” (Crompton ¢ McKay,
1997; Thrane, 2002; Gursoy, 2004). Em particular, os chamados “festivais de musica”
(eventos de carécter sazonal orientados para a musica e realizados ao ar livre) tém
suscitado enorme interesse por parte dos artistas, do publico e dos patrocinadores,
verificando-se que o seu sucesso depende sobretudo do valor da marca do festival e ndo
tanto do respectivo alinhamento musical (Leenders, 2005). O interesse dos artistas no
mercado da musica ao vivo, para além de tentar compensar o esmorecimento da
industria discogréﬁcal, constitui também uma forma de ultrapassar os elevados custos
de produgdo e a forte regulamentacdo, inclusive de caracter laboral, proprias dos
espectaculos musicais tradicionais, designadamente em salas de concerto (Frey, 1994).
No que respeita ao publico, e de acordo com Getz (1991), o aumento da procura deste
tipo de eventos relaciona-se quer com a disponibilidade e a apeténcia para o lazer dos
interessados quer com as tendéncias socio-demograficas subjacentes. O acréscimo do
tempo disponivel para actividades de lazer e para a procura de enriquecimento cultural,
tém contribuido também para o aumento do consumo heddnico (Gursoy et al., 2006;
Leenders, 2010). Especificamente, e segundo Crompton (1979, in Crompton e McKay,
1997), a motivacdo emocional da participacdo em festivais prende-se ndo s6 com o
desejo de “novidade” (busca de experiéncias diferentes, aventura e surpresa numa
tentativa de contrariar a rotina), mas também com a socializagdo, o status, o
relaxamento (como forma de escape ao stress do dia-a-dia), o enriquecimento
intelectual, a intensificacdo das relagdes familiares e até a regressdo (desejo de
recuperar um comportamento adolescente). Por outro lado, o interesse das empresas em
patrocinar festivais de musica ¢ notorio (Doonar, 2004) e cada vez mais rentavel
(Catherwood e Van Kirk, 1992, in Gwinner, 1997), quer em termos financeiros
(Cornwell et al., 2001), quer enquanto instrumento de comunicacao (Walliser, 2003).
Do ponto de vista da gestdo da marca, e segundo Cornwell et al. (2001), o patrocinio

possibilita as empresas aumentar o seu valor financeiro, criar notoriedade, desenvolver a

! Segundo afirmou Carlos Seixas, director do Festival de Musicas do Mundo de Sines, a Revista Visdo de
24/06/2009, o mercado da musica ao vivo ja ultrapassou os valores do mercado discografico.



imagem, fazer demonstracdes de produto e criar lagos de fidelidade com os diversos
publicos-alvo, bem como contribuir para a constru¢do da “goodwill” entre lideres de
opinido. Através do patrocinio, as empresas/marcas possuem uma oportunidade Unica
de criar “brand experiences” ao relacionar a experiéncia do evento a uma marca (Anne,
1990) via transferéncia da “aura” do evento para a imagem corporativa (Otker e Hayes,
1987). Em consequéncia, grande parte dos patrocinadores tém consolidado os
patrocinios em relagdes de longo prazo (McDonald, 1991; Nicholls e Roslow, 1999).
Por exemplo, a Virgin Media no Reino Unido celebrou este ano o 15° aniversario de
parceria com o “V Festival” e continua a intensificar a sua presenga no recinto criando
demonstragdes de produto, fornecendo servicos para o festival, etc. Adicionalmente, e
como forma de diferenciacdo, as marcas patrocinadoras emprestam o seu nome aos
eventos (02 Wireless Festival), criando inclusive auténticos espacos paralelos no
ambito dos festivais, com a inten¢do de proporcionar experiéncias unicas aos seus
clientes (Doonar, 2004). Exemplos disso sdo as actividades empreendidas pelas marcas
nos Festivais do Reino Unido, descritas por Clark (2010). No “The Big Chill”, a marca
Monkey Shoulder Whisky criou o bar “Tree House”, onde os seus clientes podiam fazer
as suas proprias f-shirts com artistas urbanos ou experimentar cocktails como “Show me
the monkey”. Esta iniciativa teve como principal objectivo o redireccionamento da
marca para um publico mais jovem. Também a Sony Computer Entertainement UK
criou no festival de Glastonbury, formas originais de demonstracio do produto no
langamento do jogo “SingStar”. No espago “Cocktails and Dreams” os seus clientes
podiam cantar com alguns artistas famosos, beber cocktails ou estar na presenca de
celebridades como Kate Moss ou Emma Thompson. Todas estas iniciativas mereceram
até acgdes complementares de promog¢dao onde se sortearam bilhetes de entrada no
festival (Sony) ou campanhas de comunicacdo destes espacos nos media e/ou redes
sociais. Assim a importdncia do patrocinio corporativo enquanto instrumento de
comunica¢do de marketing € ja unanimemente aceite por varios estudiosos (Javalgi et
al., 1994; D’Astous, 1995; Cliffe, 2005) e ¢ expectavel que venha a ter um papel
fundamental no futuro (Kotler e Scheff, 1997; Harvey, 2001). Note-se que o Presidente
e CEO da Next Century Media Inc., Bill Harvey, afirmou até que os eventos
patrocinados geram actualmente mais lucros do que todas as formas de publicidade

combinadas (Harvey, 2001). Nao ¢ surpreendente, portanto, que, sobre esta tematica,



tenham surgido inimeros estudos conceptuais e empiricos, incidindo sobre a medi¢ao
dos efeitos do patrocinio em termos de imagem (e.g., McDonald, 1991; Gwinner, 1997;
Cornwell, 1998; Gwinner e Eaton, 1999; Cornwell et al., 2001; Meenaghan, 2001), de
associacdo do consumidor ao patrocinador (e.g., Javalgi et al., 1994; Walliser, 1994;
Nicholls e Roslow, 1999), de notoriedade (e.g., Couty, 1994; Easton, 1998) e de
intengdes de compra (e.g., Pope, 1998; Bennett, 1999; Cornwell et al., 2001). Porém, a
maioria destes estudos concentra-se no patrocinio desportivo realizado por empresas de
bens de consumo ou servigos (Walliser, 2003), certamente por ser a area que beneficia
de maiores investimentos (Sports Marketing Surveys, 2004). Especificamente sobre o
patrocinio de festivais de musica europeus, a literatura é bastante escassa, apenas se
registando dois estudos circunscritos ao Reino Unido: um de Oakes (2003) que se
debrugou sobre os maiores festivais de musica classica e jazz e outro de Rowley (2008),
que incidiu sobre os principais festivais pop rock. Assim, o presente trabalho pretende
colmatar esta lacuna da literatura sobre a eficicia das acgdes de patrocinio
empreendidas pelas marcas nos Festivais de Musica de Verﬁoz, até porque, a
semelhanca dos grandes eventos desportivos, estes proporcionam a milhares de pessoas
intensas experiéncias emocionais.” Ora sabendo-se que a identifica¢ao do patrocinador é
uma condi¢do necessaria para cumprir os objectivos do patrocinio (Wakefield, 2010), a
presente dissertacdo pretende apurar ndo sé as determinantes da participagdo como
também a capacidade de identificagdo das marcas patrocinadoras, por parte dos
participantes nos Festivais de Musica de Verdo. Nesta perspectiva, importa conhecer as
marcas mais evocadas em cada festival e identificar as mais congruentes e
proeminentes. Adicionalmente, compara-se a atitude e o grau de envolvimento dos
participantes para com os diferentes festivais analisados. A populacdo seleccionada ¢ a
dos estudantes universitarios, ja que, como ¢ sabido (e.g., DiMaggio et al., 1978;
Colbert et al., 1994; Kotler e Scheff, 1997), o nivel educacional ¢ um importante factor
de influéncia positiva na participagdo em eventos artisticos. Assim, no sentido de
responder as nossas questdes de investigagdo (Quais sdo os determinantes da
participacdo em Festivais de Musica de Verdo? Serdo os seus participantes capazes de

identificar correctamente as marcas patrocinadoras? Das marcas evocadas em cada

%0 Verido ¢ a estagdo do ano mais propicia a festivais de miisica ao ar livre e realizados ao vivo.
? Segundo Roberts (2009), o estudo da Target Media apurou que 44% dos respondentes afirmaram “ir a
um festival de musica era a coisa mais excitante que tinham alguma vez feito”.



festival, quais sdo as que os participantes consideram mais proeminentes no mercado, as
que registam maior notoriedade assistida e congruéncia com o festival? Qual o festival
com maior ligacdo com os participantes?), € essencial o estudo e inquiricio da
populagao-alvo dos festivais de musica, isto ¢, dos jovens participantes entre os 18 e os

24 anos (Brown, 2003).

A presente dissertacdo estrutura-se da seguinte forma. No Capitulo 1 procede-se a uma
revisdo de literatura que permite identificar os principais contributos da investigacao nas
areas de patrocinios, nomeadamente em relacdo a notoriedade. No Capitulo 2 ¢
detalhada a metodologia associada ao estudo e no Capitulo 3 sdo analisados e discutidos
os resultados empiricos. Por fim, nas Conclusdes, sdo sintetizados os principais
contributos da investigacdo e apresentadas as limitagdes do estudo realizado, apontando

possiveis linhas de investigacao futura.



Capitulo 1. Os Festivais de Musica de Verao em Portugal:
determinantes da participacio e a identificacido dos seus

patrocinadores. Uma Revisao de Literatura.

1.1. Consideracoes iniciais

Neste capitulo definem-se os conceitos de “patrocinio” e “notoriedade” (Seccgdo 1.2),
analisando-se, ainda, a literatura de patrocinios que se debrugou sobre a notoriedade, em
termos genéricos (Seccdo 1.3) e, especificamente, em relacdo aos festivais de musica

(Secgao 1.4).

1.2. Patrocinio e Notoriedade

O patrocinio ¢ entendido pela maioria os autores (e.g., Anne, 1990; D’Astous, 1995;
Bennett, 1999; Cliffe, 2005) como um elemento de comunica¢do de marketing4.
Segundo Bennett (1999), o patrocinio ¢ utilizado para obter publicidade favoravel as
empresas/marcas, dentro de um segmento-alvo especifico, através de suporte a uma
actividade que ndo esta necessariamente ligada ao core business da empresa. Este
suporte podera ser feito através de um apoio financeiro - ou semelhante, segundo
Gwinner (1997) - a uma entidade individual ou colectiva (D’Astous, 1995). Anne e
Chéron (1990) entendem que, embora o lugar no mix comunicacional ndo seja
totalmente claro, o patrocinio poderd revestir-se de varias formas consoante o tipo de
accdo desenvolvida (por exemplo, publicidade, promo¢do ou relagcdes publicas),
podendo ser dirigido a consumidores, institui¢des, comunidades ou empregados
(Cornwell et al., 2005). O patrocinio, ao pressupor a associagdo a um acontecimento
(Anne, 1990), distingue-se da comunicacdo tradicional ja que o patrocinador ndo tem
um controlo absoluto sobre a mensagem criativa (Javalgi et al., 1994). Ao desempenhar
um papel secundéario na ac¢do, a entidade patrocinadora permite que o patrocinado
desenvolva a(s) sua(s) actividade(s) — seja na area do desporto (personalidades, equipas,
torneios, feiras), artes (eventos ou identidades culturais), ou causas sociais (Bennett,

1999) - associando-se apenas em termos de imagem global (Abratt et al., 1987 in

4 ~ . . )

Na percepcédo de Olkkonen (2000), por exemplo, o facto da maioria dos autores entenderem o patrocinio
como elemento manipulavel na area da comunica¢do de marketing significa que a pesquisa existente é
ainda superficial e normativa.



O'Hagan, 2000; Anne, 1990). Ao contrario do mecenato,” o patrocinio pressupde o
sucesso comercial do patrocinador, traduzido em contrapartidas de curto ou longo prazo
e podendo envolver ndo um mas varios objectivos (Meenaghan, 1983, in O'Hagan,
2000), designadamente o estabelecimento, o fortalecimento ou a mudanga da imagem
da marca (Gwinner, 1997); construciao de goodwill entre os decisores (O'Hagan, 2000),
oportunidades de atingir segmentos especificos (Bennett, 1999) ou aumento de vendas
(Meenaghan, 2001). A literatura existente apresenta uma grande variedade de
objectivos/motivagdes do patrocinio, apresentadas, de forma sintética, no Quadro 1.
Neste quadro, os objectivos foram agrupados por tipos de resposta, uma vez que os
resultados dos patrocinios orientados para o consumidor podem ser classificados como
cognitivos, afectivos e comportamentais (Cornwell et al., 2005)6. Nos casos em que ha
receio em conhecer os resultados das acgdes de patrocinio motivadas por “objectivos
pessoais” (Javalgi et al., 1994), ou quando os objectivos do patrocinio sdo indefinidos
(Allen in Bennett, 1999), ndo h4, naturalmente, condi¢des para efectuar uma correcta
avaliagdo da sua eficacia (Pham, 1991). A relutancia em aferir a eficacia dos patrocinios
pode dever-se também, segundo McDonald (1991), ao facto dos custos da medi¢ao
serem elevados face ao custo do patrocinio propriamente dito. Mesmo ndo sendo pratica
comum na maioria das empresas (McDonald, 1991), a avaliacdo da eficacia do
patrocinio pode envolver, para algumas, métodos baseados em resultados de vendas que
medem apenas a resposta ao estimulo do patrocinio e ndo sdo, em si mesmo, medidas de
eficdcia (Pham, 1991).7 De acordo com Pham (1991), a abordagem que incide na
“exposicdo” da mensagem as audiéncias € a mais comum para aferir a eficicia das

operagdes de patrocinio - porque mais praticavel e conveniente (Bennett, 1999).

> Segundo Gardner et al. (1987), 0 mecenato é baseado num conceito altruista que sugere que o mecenas
tenha poucas expectativas em relagdo ao beneficio concreto.

® Foram excluidas deste quadro as motivagdes pessoais apontadas por alguns autores nos anos 80,
nomeadamente Meenaghan (1983) in O’Hagan (2000), por ndo se enquadrarem nos objectivos
comunicacionais convencionais (Sedmak 1989 in Javalgi, 1994).

7 Os métodos que utilizam as vendas como indicadores de eficacia sdo, segundo Bennett (1999),
altamente problematicos em consequéncia de possiveis influéncias da comunicagido de marketing, efeitos
de publicidade anterior e alteragdo das condi¢des econdomicas.



Quadro 1: Objectivos do patrocinio: sintese da literatura

Tipos de Resposta Objectivos Autores
Anne (1990); D’ Astous
Aumento ou construgioda (1995); Gwinnear (1997);
Notoriadads notoriedads memorizagio, Mzenaghan (1983)in
informagio O'Hagan (2000); Cliffs
Cognitiva (2005)
Bannett (1999); Abmtt
- P Cobeartura’axposigio da media, (1987) in O'Hagan
iapoaiciodaMedia alcanca de rarget espacifico (2000); Mzenachan
(2001)
Racrutamento, atracgio = ratengao Benn .
v 2t (1999);
Cognitiva/Afectiva Racrutamento - c_ol.Aab o_radotes df sl caliben Meenaghan (1983)in
assisténciaaralagdescom os O'Hagan (2000)
colaboradoras i
Sugastio de imagam espacifica, Anna (1990). D’ Astous
mudanga, construgio, (1993); Gwinnar (1997);
I m desanvolvimanto ou Bannett (1999);
mags fortalacimantodaimagamda Maznaghan (1983)in
marca. Construgio da goodwill OHagan (2000); Cliffs
antra 05 dacisorss 2003)
Raspostaas nacassidadesda
Afactiva Social prox.imidade exprassaspzalo Anns (1990)
ambisnta
Fidalizagio Criagio d= fidalizagio Cliff= (2003)
Mzenaghan (1983)in
. Proporcionar expariénciasaos OHagan (2000); Abratt
Hospitalidade decisores e consumidor=s (1987) in O'Hagan
2000); Cliff= (2003)
Bennatt (1999);
Mezenaghan (1983)in
Venda Aumento da valor OHagan (2000); Abratt
sncas financsiro/aumento das vendas (1987)in O'Hagan
Comportamental 2000); Mzenachan
(2001); Cliff= (2003)
Comerciais Sup o.ng de estratégiasde Ann=(1990)
marketing
Cognitiva - Abratt (1987) in O'Hagan
Comportamental Produto Demonstragio d= produto (2000); Cliffa (2005)

Para Pham (1991), estas medidas ndo sdo dispensaveis mas devem funcionar apenas

como controlo intermedidrio no progresso da operacdo de patrocinio € ndo como

medidas de eficacia do patrocinio. Na realidade, os métodos de avaliacdo da eficacia

dos patrocinios parecem criar os seus alicerces na metodologia desenvolvida para

avaliar a eficacia da publicidade, ndo obstante a existéncia de estudos que concluem que

o patrocinio actua de forma diferente (Meenaghan, 2001). Um destes métodos ¢ a

medi¢do da notoriedade, corrente na area da publicidade (Tripodi, 2003). O aumento da

notoriedade, objectivo importante dos esfor¢cos de marketing por ser capaz de



influenciar o processo de decisdo do consumidor,8 ¢ procurado pela maior parte das
marcas patrocinadoras (Gwinner, 1997; Boshoff, 2008). De acordo com Aaker (1996), a
“notoriedade” ¢ a for¢ca da presenga da marca na mente dos consumidores. Ja Keller
(1998) relaciona a notoriedade com a facilidade com a qual os consumidores evocam a
marca e conseguem reconhecer os produtos e servicos com os quais a marca €
associada. A “evocac¢do”, ou seja, a capacidade que os consumidores tém de recuperar a
marca da sua memoria quando lhes ¢ dada uma sugestdo relevante (Keller, 1998) ¢, por
exemplo, a capacidade de nomear as marcas envolvidas num determinado patrocinio
(Smith, 2004). O “reconhecimento” ¢ a capacidade dos consumidores em confirmar
uma exposi¢do anterior a marca (Keller, 1998). Para a maioria da literatura, a associa¢ao
na mente dos consumidores entre o patrocinador e o evento patrocinado, constitui a
condi¢do indispensavel para a concretizacdo de qualquer objectivo, recorrendo-se para o

efeito a medidas de reconhecimento e evocacao (Johar, 2006).

1.3. Estudos sobre Patrocinios e Notoriedade

A literatura do patrocinio pode ser agrupada em cinco correntes de investigagdo:
natureza do patrocinio, gestdo das suas actividades, impacto/eficacia, estratégia e
consideragdes legais e éticas (Cornwell, 1998). J4 Walliser (2006) argumenta que a
revisdo da literatura do patrocinio permite observar uma evolugdo significativa ao longo
dos ultimos anos, nomeadamente em termos do tipo de aproximacgdo: inicialmente
descritiva/conceptual, mais tarde conceptual/empirica. Os primeiros estudos sobre o
patrocinio apareceram nos anos 70 (Walliser, 2003), embora o verdadeiro arranque das
investigagdes se verifique em meados da década seguinte (Cornwell, 1998). No inicio
dos anos 90, quando o patrocinio comega a ser entendido como um instrumento de
comunicagdo capaz de ser integrado no mix de comunicagdo, a pesquisa adopta a
perspectiva do consumidor (Walliser, 2003). De acordo com o mesmo autor, a
legitimagdo do patrocinio passa, actualmente, pela sua eficacia enquanto elemento de
uma estratégia de comunicacdo integrada - ndo se limitando a medir o nivel de
memorizacdo das marcas decorrente do patrocinio a um evento, mas interessando-se
também pelos processos internos e pelas varidveis que conduzem a memorizagao. Nao

obstante esta evolugdo, Walliser (2006) entende que os estudos sobre os processos

¥ Boshoff (2008) afirma que os consumidores tendem a escolher marcas familiares.



internos que levam a memorizagdo dos patrocinadores estdo ainda numa fase
embriondria e que as areas de patrocinio ligados as artes, ambiente ou causas sociais
tém recebido pouca aten¢do por parte dos investigadores, havendo demasiado enfoque
nas empresas de bens ou servicos que possuem patrocinios desportivos.
Especificamente em relagdo ao impacto do patrocinio, a maior parte dos estudos avalia-
o em termos de notoriedade e imagem (Walliser, 2003). Segundo Walliser (2003),
dentro da literatura que se dedicou a medir os efeitos do patrocinio e que escolheu a
notoriedade como varidvel independente, podem distinguir-se trés abordagens distintas,
a saber: medi¢ao do nivel de percep¢ao das marcas patrocinadoras pelos consumidores
(e.g., Couty, 1994; Easton, 1998), identificagdo dos factores que influenciam a sua
evocacao (e.g., Anne, 1990) e andlise dos processos de evocacdo (e.g., Johar, 1999). Na
primeira abordagem - medi¢do do nivel de percepgdo das marcas patrocinadoras pelos
consumidores - os estudos debrucaram-se essencialmente sobre a notoriedade geral do
patrocinador ou sobre niveis de notoriedade dos patrocinadores associados a eventos ou
actividades especificas (Walliser, 2003). Por exemplo, Easton (1998) identifica as
principais atitudes dos consumidores para com os patrocinadores do “EURO 96” e
mede a notoriedade dos patrocinadores — pré e pds-evento - através da sua correcta
identificacdo pelos respondentes, concluindo que as percentagens de respostas
“correctas” variam em funcdo da forca de cada marca, da sua ligagdo anterior com o
evento e do nivel de apoio dado a cada patrocinio dentro dos vérios mercados. Os
resultados destes primeiros estudos concluiram que os indices de evocagdo variavam de
acordo com um grande numero de factores, cuja identificacdo seria o objecto de estudo
do segundo grupo de artigos (Walliser, 2003). Nesta segunda abordagem - identificacdo
dos factores que influenciam a evocacdo dos consumidores - ¢ de forma a estimar a
eficacia da evocagao, chegou-se mesmo a estabelecer indices de factores (Anne, 1990) e
modelos (Gabrielsen, 2000 in Walliser, 2003) e a analisar-se a evolug¢ao das pontuagdes

da evocagdo ao longo do tempo (Cornwell, 1998).

De acordo com Walliser (1994), os factores que influenciam a evoca¢do podem ser
agrupados em cinco categorias: 1) condi¢des da exposicdo (por exemplo, da sua
duracdo); 2) caracteristicas do produto; 3) caracteristicas da mensagem (design e

extensdo); 4) caracteristicas do target (por exemplo, as caracteristicas socio-



. 9 . : ,
demograficas” ou envolvimento e interesse dos espectadores com a propriedade

patrocinada);10 e 5) integracdo do patrocinio. Para Wakefield (2010), a investiga¢ao
sobre estes factores foca-se essencialmente nos processos heuristicos usados pelos
individuos para recordarem ou reconstruirem as associacdes entre o patrocinador e a
propriedade e nas caracteristicas da marca patrocinadora. Esta terceira abordagem -
analise dos processos de evocagdo - inclui uma diversidade de contributos: avaliagdo da
influéncia da congruéncia das atitudes da marca percebida na resposta do consumidor
(McDaniel, 1999); a exposi¢do corporativa da marca aos individuos (Sandler, 1993;
Bennett, 1999); a exposi¢cdo individual resultante do envolvimento, afinidade ou
identificacdo do individuo com o desporto, ou a equipa (Speed, 2000) e a heuristica
individual da evocacdo do patrocinio, ou seja, a forma como as associagdes entre a
marca e a propriedade patrocinada se estabelecem na memoria (Speed, 2000; Johar,
2006). A congruéncia entre o patrocinador e a propriedade patrocinada €, segundo
Speed (2000), um dos factores determinantes da notoriedade do patrocinio, existindo
varios estudos académicos capazes de confirmar a importancia da relagdo entre
patrocinadores e propriedade na evocacao das marcas (Wakefield, 2010). Ja para Smith
(2004), o consumidor processa a associacdo das marcas a propriedade patrocinada,
procurando, em primeiro lugar, a similaridade em termos de categoria de produto, tendo
Johar (2006) apresentado o exemplo da Nike e do futebol para ilustrar que os
consumidores tendem a identificar como patrocinadores - por plausibilidade heuristica —
as marcas que parecem ser relacionadas com a propriedade patrocinada. Para a literatura
de branding (Smith, 2004), a congruéncia ndo ¢ mais do que um processo de
aprendizagem do consumidor no qual este tenta encontrar pontos de
paridade/associacdes entre as marcas — em termos de atributos de produto (por exemplo
Adidas e patrocinio desportivo); imagem do usudrio; personalidade da marca;
beneficios funcionais, experienciais (marcas com mesmo nivel de compromisso
emocional ou prazer sensorial), ou simbolicos (marcas que apelam ao conceito do

consumidor em termos de status, prestigio, exclusividade).

? Barros (2007) conclui que algumas caracteristicas dos consumidores, como a idade, o salario e o grau de
educacdo podem ser variaveis importantes a considerar.

1% Segundo Wakefield (2010), os individuos que tém mais probabilidade de identificar os patrocinadores
sdo os que sentem reacg¢des emocionais muito fortes — sejam elas positivas ou negativas.
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Atenta a forma como a informag¢ao do patrocinio ¢ codificada (em funcdo da natureza da
exposicao e também do receptor) e recordada na memoria, (Cornwell, 1998), ha varios
factores capazes de influenciar a percep¢do da congruéncia entre patrocinador e evento,
designadamente o conhecimento que o consumidor tem sobre a propriedade e/ou a
marca patrocinadora (Roy, 2003). Alids, quando existe uma identificacdo correcta do
patrocinador e da propriedade patrocinada, a probabilidade de uma atitude positiva do
consumidor aumenta consideravelmente. A sustentacdo da logica da associagdo entre
patrocinador e propriedade pode até ser alavancada pela integragdo do patrocinio com
outras ferramentas de comunicag¢do — por exemplo a publicidade - contribuindo assim
positivamente para a evocacao (Walliser, 2003). A criagdo de uma associagdo forte
entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado ¢ extremamente importante para a
recuperagdo do nome da marca e para o aumento da sua notoriedade (Johar, 2006).
Segundo o modelo de “spreading activation” (Anderson, 1983), as memorias do
patrocinio podem ser acedidas através de diferentes “gatilhos” uma vez que a memoria ¢
activada por “coisas que nos fazem lembrar de outras coisas”, ou seja, por sugestoes de
recuperagdo (Keller, 1998). A acessibilidade a informac¢ao armazenada na memoria esta
alinhada numa rede de nds e respectivas ligagdes. Quando uma sugestdo de recuperagdo
activa um no6 particular na memoria, da-se uma proliferacao de ligagdes de acordo com
a forga de associacdo entre os nos (Tripodi, 2003) e a informagdo ¢ recordada (Keller,
1987). Quanto mais indirecto for este caminho, menor ¢ a probabilidade de activacao de
uma memoria (Tripodi, 2003). Segundo Tripodi (2003), a forca associativa da marca a
um evento pode ndo ser a mesma que a do evento a marca, dai que a variagdo nas
sugestdes de memoria dadas aos respondentes, ou seja, a sequéncia pela qual sao dadas
sugestdes de memoria aos respondentes (nome do evento, nome da marca, categoria de
produto) possam afectar as respostas e consequentemente a medicdo geral da
notoriedade. A sugestdo por ‘“nome do evento”, frequentemente utilizada nas
investigacdes de patrocinio, foi criticada por alguns autores (Rossiter, 1997), na medida
em que o respondente pode ndo ser capaz de identificar a marca através do evento mas
podera faze-lo através da sugestdo “nome da marca”.!" Apesar de ndo terem sido
utilizadas na literatura do patrocinio para aferir os seus efeitos (Tripodi, 2003), salienta-

se também a sugestdo alternativa de Cornwell (1998) e Quester e Farrelly (1998)

' “Quando pensa na marca X que patrocinios lhe vém & memoria?”
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baseada na “categoria”.'> Segundo Johar (2006), quando sio inquiridos sobre as marcas
patrocinadoras, os respondentes tentam recuperar a informagdo directamente da
memoria, utilizando suposi¢des casuais ou “educadas” quando esta falha — geralmente
retiradas de uma relagdo semantica ou da proeminéncia da marca no mercado. Assim,
quando a associacdo entre patrocinador e propriedade patrocinada ¢ encontrada
facilmente, a evocacdo do nome do patrocinador também ¢ mais simples (Johar, 2006).
Se, pelo contrério, a codificacdo tiver sido perturbada, os respondentes tém tendéncia a
referir os nomes dos patrocinadores segundo dois critérios: a notoriedade absoluta da

marca e a ligacao percebida entre a marca e o evento.

O estudo de Pham e Johar (1999) conclui que a proeminéncia da marca influencia a
correcta identificagdo dos patrocinadores ja que, quanto maior for a familiaridade e a
proeminéncia da marca no mercado, mais facilmente os consumidores assimilam as
actividades de patrocinio destas marcas. A maior disparidade na identificagdo de marcas
mais ou menos proeminentes pelos respondentes tém-se verificado em eventos de
grande dimensdo e naqueles que possuem vdarios patrocinadores, sendo que os
respondentes tendem a confiar nas suas anteriores associagdes cognitivas para construir
mentalmente a identificagdo do patrocinador (Wakefield, 2010). Isto permite perceber
porque ¢ que a notoriedade de uma marca ¢ uma varidvel capaz de influenciar
positivamente a memorizagdo e assim explicar, pelo menos em parte, as elevadas taxas
de citagdes erroneas de patrocinios por vezes registadas, a confusdo entre patrocinadores
e publicitarios (Walliser, 2003) e ou entre actuais e antigos patrocinadores (Mason e

Cochetel in Boshoff, 2008).

1.4. Estudos sobre Patrocinios e Notoriedade. O caso dos festivais de Verao

Como acima referido existem apenas dois estudos relacionados com os patrocinios de
festivais de verdo, nomeadamente o de Oakes (2003) sobre consideracdes demograficas
e de patrocinio em relacdo a festivais de musica cléassica e jazz e o de Rowley (2008)
sobre as atitudes dos participantes para com as marcas patrocinadoras e a sua

notoriedade.

Oakes (2003) desenha uma comparacdo entre os perfis demograficos e os habitos de

consumo das audiéncias de dois festivais internacionais de musica jazz e musica

"2 “Quando pensa em bebidas alcodlicas que patrocinio lhe vem a memoria?”
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classica que ocorreram em 2001 em Inglaterra. O objectivo do seu estudo ¢ o de
sublinhar a importancia da congruéncia estratégica entre a demografia dos
consumidores de festivais e os segmentos alvo dos patrocinios da organizagdo.'’ Para
além disso, Oakes (2003) explora os factores que poderdo influenciar a evocac¢ao dos
seus patrocinadores. Relativamente a primeira questdo de investigagdo, Oakes (2003)
conclui que ha diferencgas significativas entre os dois festivais quanto a variaveis como o
género,'* a idade,"” a propriedade de casa propria,'® as férias,"” ciclo de vida familiar,'®
jornal preferido’ e consumo cultural.®® Relativamente ao grau académico, Oakes
verificou elevadas qualificacdes nas audiéncias de ambos os festivais. No que se refere a
questdo da identificagdo dos patrocinadores, Oakes (2003) verificou médias mais
elevadas de correcta identificacdo pelos respondentes no festival de musica cléssica do
que no festival de jazz. Deste estudo ressalta também uma andlise curiosa em relacdo a
identificacdo incorrecta por parte dos respondentes uma vez que se constatou que 18%
da audiéncia do festival de jazz indicava como patrocinador uma das maiores
organizagdes financeiras do Reino Unido que tinha patrocinado o festival de musica
classica. O autor sugere que estes resultados possam estar relacionados com a
localizagdo coincidente entre a sede da empresa e o local de realizacdo dos festivais bem

como ao facto do nome da empresa conter o nome da cidade.

No estudo de Rowley (2008), o objectivo principal era o de aferir se os patrocinios a
festivais de musica tinham ou ndo impacto no uso, atitudes, evocagao e notoriedade das
marcas patrocinadoras. Para além disso, pretendia avaliar as atitudes dos respondentes
para com efeitos potencialmente negativos do patrocinio (consumo de alcool,
especialmente pelos menores de idade, violéncia, riscos de saude e pressdo comercial).

Para recolher o maior numero de participantes em festivais de musica, Rowley (2008)

"> O método utilizado foi um questionério, disponibilizado no recinto de cada um dos festivais.

'* Ha mais mulheres a assistir a concertos de musica classica do que jazz e mais homens a assistir a
concertos de musica jazz do que mulheres

"> H4 uma diferenca significativa entre os festivais relativamente a participantes acima dos 65 anos, sendo
que estes participam mais no festival de musica classica.

' O festival de misica classica contém niveis mais elevados de proprietarios de casa propria que o
festival de jazz.

"7 Maior propor¢io de viagens de trabalho nos participantes de festival de jazz.

'8 Mais participantes com filhos no festival de jazz que no de miisica classica.

' Enquanto o festival de jazz possui participantes que 1éem jornais “liberais” como o “The Guardian” ou
“The Independent”, os que assistem a festival de musica classica léem jornais mais conservadores como o
“Times” ou “Daily Telegraph”.

% Os participantes no festival de musica classica assistem a operas, teatros e museus enquanto os
participantes no festival de musica jazz vao essencialmente a concertos e cinemas.

13



entendeu que o método de “snowball” seria o mais eficaz e conveniente de desenvolver
a amostra. Assim, no inquérito construido para recolha de dados primadrios, os
respondentes foram caracterizados demograficamente quanto a idade, género,
residéncia, localizagdo da faculdade e gosto musical. O impacto percebido do patrocinio
na notoriedade, atitude, uso e valores da(s) marca(s) patrocinadora(s) foi questionado
directamente em relacdo ao ultimo festival de musica a que o respondente tivesse ido, o
que permitiu manter o questionario curto e directo. Porém, este método acabaria por
privilegiar os maiores festivais que se realizaram no Reino Unido durante o Verdo de
2006, uma vez que estes dominaram os resultados da pesquisa. Rowley (2008) concluiu
que, da amostra de 138 respondentes, 73% recordou correctamente a marca
patrocinadora, 16% ndo a recordou correctamente e¢ 11% ndo conseguiu recordar
qualquer marca, relacionando as respostas “correctas” com a relagdo semantica entre os
festivais e as respectivas marcas patrocinadoras®' e com a provavel influéncia da brand
equity”® de cada uma das marcas nestes resultados. J4 em relagdo ao efeito do patrocinio
na notoriedade, Rowley afirma que a média dos inquiridos responderam “algum” e
“muito pouco”, registando-se porém algumas diferengas consoante o festival.>> Embora
estes resultados revelem um pequeno impacto na notoriedade, o autor citado afirma que
este (por minimo que seja) poderd ser o indicador do sucesso do patrocinio, uma vez
que a construcdo da notoriedade da marca ¢ um processo longo. Relativamente a
mudanca de atitude para com as marcas patrocinadoras, verificou-se um impacto
ligeiramente mais forte (11% da amostra respondeu “muito”), ainda que esta variagao
possa estar relacionada com alteragdes negativas. Para o autor, em relagdo ao uso da
marca antes e apos o festival, apenas se podera discernir uma ligeirissima diferenca
negativa. Acresce que de uma forma geral, os respondentes ndo demonstraram grande
preocupacdo para com os potenciais efeitos negativos do patrocinio, o que nao impediu
Rowley (2008) de salientar a importancia, em algumas respostas, do peso dos efeitos
negativos do consumo de alcool por menores de idade e das pressdes comerciais.

Curiosamente, e através das sugestoes dadas pelos respondentes nas questdes abertas

! No caso as marcas mais recordadas foram a Nokia no Festival “Nokia Isle of Wight”, a Carling no
“Carling Weekend” e a Virgin no “V Festival”.

20 termo “brand equity”, numa perspectiva do consumidor, podera definir-se como “o efeito diferencial
do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca” (Keller, 1993: pp 8).

* Do cluster com as varidveis “muito”, “moderadamente” e “algum”, Rowley verificou que o “V”
Festival recebeu 64% das respostas.
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sobre que marca gostariam que estivesse associada aos festivais e sendo estas
maioritariamente de bebidas alcodlicas, Rowley (2008) pode constatar que “as pessoas
véem o dlcool como uma parte integrante da experiéncia do festival” (Rowley, 2008:
8). Comparando depois as associacdes ao festival com as associagdes as marcas
patrocinadoras, o autor admitiu a existéncia de uma possivel transferéncia do
divertimento associado ao festival para as marcas patrocinadoras, sem prejuizo de
constatar também descri¢des menos positivas em relagdo a algumas marcas. Finalmente,
constatando que o estudo ndo explica a influéncia de todos os factores susceptiveis de
determinar o impacto do patrocinio em termos de notoriedade, atitude e uso nas marcas
patrocinadoras, o autor sugere futuras investigagdes sobre festivais com multiplos
patrocinadores, que utilizem instrumentos de medi¢do mais sofisticados e amostras mais

numerosas.

15



Capitulo 2. Os Festivais de Musica de Verao em Portugal:
determinantes da participacao e a identificacio dos seus

patrocinadores: aspectos metodoldgicos

2.1. Consideracgoes iniciais

Neste capitulo apresentam-se as questdes de investigagdo e modelo teorico (Secgdo 2.2),
descreve-se o inquérito que serviu de base (Seccdo 2.3) e fundamenta-se a populagao-
alvo bem como o procedimento de recolha de dados (Seccdo 2.4). Finalmente,

apresenta-se a representatividade da amostra obtida (Secgdo 2.5).
2.2. Questdes de investigacdo e modelo ‘tedrico’

As questdes de investigagdes centram-se quer na caracterizagdo das audiéncias dos
festivais de musica de Verao, aferindo-se, em concreto, as determinantes da participagao
nestes mesmos festivais, quer na identificagdo dos patrocinadores por parte dos

participantes.

No que concerne a primeira questdo, a literatura identifica um conjunto de
determinantes para a participacdo em festivais de musica/eventos artisticos que estdo
associados a varidveis como a idade (Brown, 2003), o género (Oakes, 2003) e a
educacao/habilitagdes académicas (e.g., DiMaggio et al., 1978; Colbert et al., 1994). A
estas varidveis foi acrescida a area de estudos, a ocupagdo (estudante a tempo inteiro vs
trabalhador-estudante) e o local de residéncia permanente, no sentido de se controlar a

disponibilidade (i.e. o tempo livre) e a localizacdo geografica dos individuos.

Participagdo_em _ festivais = f|Géneroyldade;Grau _académico,CursoOcupagdo;Residéncia
— — . L — ) A 'ﬁ_/’

Varidveis Habilitagdes Disporditicade L““"‘”jf
damogrdficas geogrdfh

A segunda questdo de investigacdo prende-se com a identificacdo das marcas
patrocinadoras dos festivais de Musica de Verdo pelos seus participantes. Das marcas
identificadas pelos respondentes, ird efectuar-se uma comparagdo em termos de
A 24 . .. A .
proeminéncia no mercado,”” notoriedade assistida e congruéncia com o festival -

factores identificados na literatura do patrocinio como sendo capazes de influenciar a

** A proeminéncia de mercado ¢ a “percepgdo dos consumidores sobre a reputagdo de uma empresa ou
marca devido a notoriedade, quota de mercado, visibilidade e share-of voice” (Johar, 2006: 185).
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evocagdo das marcas patrocinadoras. De forma a conhecer a ligagdo que os participantes
possuem com os festivais de musica, verificar-se-4, na ultima questdo de investigacao,
qual o festival de musica com maior envolvimento e atitude mais favoravel entre os

participantes.

Em virtude de ndo existirem dados primarios susceptiveis de aferir quais as
determinantes da participacdo dos individuos em festivais, foi necessario construir e
implementar um inquérito.”> Assim, as variaveis proxy para estimar o modelo ‘tedrico’,
designadamente a participagdo em festivais de verdo (Ql.), efectuar a analise da
identificacdo dos patrocinadores (Q2.) e apurar o festival com maior ligagdo aos

participantes (Q3.) foram por isso retiradas do citado inquérito.
2.3. Descricao do inquérito

O inquérito ¢ composto por quatro partes, sendo que a primeira diz respeito a
caracterizagdo demografica dos respondentes, a segunda afere a participagdo dos
respondentes e a sua ligacdo com cada um dos trés festivais de musica analisados
(Festival Super Bock Super Rock, Festival Sudoeste TMN e Festival Paredes de Coura),
a terceira pretende verificar se os respondentes sdo capazes de identificar as marcas
que patrocinaram estes festivais e a ultima parte pretende avaliar a notoriedade
assistida da marca (através da sua categoria de produto), a sua proeminéncia no

mercado bem como a congruéncia percebida entre o festival e marca.

A seleccdo dos festivais de musica foi efectuada essencialmente em funcdo do
periodo de realizacdo (Julho e Agosto de 2010), da possibilidade de participagdo do
respondente em todos os festivais (datas ndo coincidentes) e da existéncia de
patrocinadores com (os dois primeiros sdo naming sponsors ) ou sem relacdo semantica

(Festival Paredes de Coura).
2.4. Fundamentac¢io da populagdo-alvo e procedimento de recolha de dados

Uma vez que a literatura indica que o nivel educacional (e.g., DiMaggio et al., 1978;
Colbert et al., 1994; Kotler e Scheff, 1997) e a idade (especialmente jovens entre os 18 e

os 24 anos, de acordo com Brown, 2003) sdo importantes factores de influéncia positiva

* Em Anexo 1 apresentamos o inquérito ministrado.
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na participacdo em eventos artisticos e festivais de musica, a populagdo-alvo do

presente estudo ¢ composta por estudantes universitarios do 1°, 2° ou 3° ciclos.

Por conveniéncia (i.e., facilidade de contacto) e devido ao facto de abranger um nimero
elevado de estudantes e ampla diversidade de cursos, a Universidade do Porto foi a
seleccionada como caso de estudo.”® Os dados primarios foram recolhidos através de
um questionario produzido no software Limesurvey, com as caracteristicas acima
descritas e colocado on-line no dia 15 de Abril de 2011 a partir de um dominio criado

. . . 2
especificamente para este fim (www.festivaisdemusica.eu).”’

O pedido de divulgacao do inquérito foi dirigido por e-mail ao Ex.mo Sr. Reitor e aos
Directores das catorze Faculdades da Universidade do Porto, bem como aos respectivos
Gabinetes de Comunicagdo e Imagem e Associacdes de Estudantes. Por impossibilidade
técnica, o banner criado com o propdsito de divulgagdo no site das faculdades acabou
por ndo ser colocado pelas Institui¢des, pelo que a divulgacdo foi efectuada apenas por
e-mail dinamico e, em alguns casos particulares, através das paginas de “facebook” das
Institui¢des. Devido ao periodo de férias da Pascoa e Queima das Fitas (30 a 7 de Maio)
observou-se inicialmente uma fraca participacdo dos estudantes, o que levou ao reforgo
destes contactos durante as semanas seguintes. A divulgacdo mais eficaz foi a efectuada
pela Reitoria, no dia 13 de Maio bem como a das Associacdes de Estudantes durante a
segunda semana do més de Maio. Por impossibilidade do Gabinete de Comunicagdo da
Faculdade de Engenharia do Porto, foi solicitada e prontamente concretizada a
divulgagdo do link através do Gabinete Cultural da mesma Faculdade.” O inquérito foi

fechado dia 20 de Maio de 2011, conforme fluxograma abaixo.

** A Universidade do Porto (U.Porto) ¢ actualmente a maior institui¢io de ensino superior publico e de
investigagdo cientifica em Portugal. Integra catorze Faculdades, uma escola de gestdo e mais de setenta
unidades de investigacdo, tendo inscritos, em 2010, 38.103 estudantes.

*7 Para algumas questdes técnicas relacionadas com a escolha do software e alojamento contei com a
colaborag@o do colega Pedro Oliveira (do Mestrado em Engenharia dos Servigos e Gestdo da FEUP) a
quem agradeco as amaveis sugestoes.

*¥ Neste ambito registo e agradeco a valiosa contribui¢do do Sr. Paulo Vasques.
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« Colocagdo questionario online
...l *Pedido de Divulgagao Faculdades (Reitoria, Directores, Gabinetes Comunica¢do e Associagoes)

M « Refor¢o dos contactos (Directores, Gabinetes Comunicagio e Associagdes)

« Refor¢o dos contactos (Reitoria)
1}

*Re-envio de emails

« Reforgo dos contactos (Presidentes Associagdes Estudantes)

« Refor¢o dos contactos (Reitoria)

« Contacto Gabinete Cultural Faculdade Engenharia

| *Reforco dos contactos (Presidentes Associagdes Estudantes)

| *Reforco dos contactos (Reitoria)

M « Conclusio
J

Figura 1: Processo de recolha de dados e divulgacio do inquérito

2.5. Representatividade da amostra obtida

Relativamente a amostra, e conforme Quadro 2, verificamos que a taxa média
global de resposta foi de 5%, sendo que a taxa de resposta maxima ocorreu na
Faculdade de Ciéncias da Nutri¢cdo e da Alimentacdo com 14.4%, logo seguida da
Faculdade de Economia com 14.3% e a minima ao Instituto de Ciéncias Biomédicas

Abel Salazar, com apenas 1.3%.

De notar a sobre-representatividade da Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e da
Alimentagdo e principalmente da Faculdade de Economia (com um peso de 23.4%
na amostra ¢ apenas 8.3% na populagdo), isto a par da sub-representatividade do
Instituto de Ciéncias Biomédicas Abel Salazar e das Faculdades de Letras® e

Medicina (esta ultima com um peso de 7.7% na populagdo e apenas 4.0% na

¥ Apesar de subrepresentada quando comparada & sua importancia dentro da Universidade do Porto, a
Faculdade de Letras represental3.7% do total da amostra.
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amostra). No entanto, a amostra ¢ representativa da populagdo uma vez que,

genericamente, respeita o peso real das faculdades na populagdo.™

Quadro 2: Representatividade da amostra em relacido a Faculdade

Faculdade/Escola U.P. Populagio Amostra Re];?:)zta
N° alunos [1] % N° alunos [2] % [2V/[1]
Faculdade de Arquitectura 1163 3.1 71 3.7 6.1
Faculdade de Belas Artes 1116 2.9 61 3.2 5.5
Golbdel Gl ol 3 m
Faculdade de Ciéncias 6055 15.9 229 11.9 3.8
Faculdade de Desporto 1464 3.8 71 3.7 4.8
Faculdade de Direito 1352 3.5 64 3.3 4.7
Faculdade de Economia 3153 8.3 450 234 14.3
Faculdade de Engenharia 7542 19.8 336 17.5 4.5
Faculdade de Farmdcia 1426 3.7 86 4.5 6.0
Faculdade de Letras 6468 17.0 265 13.8 4.1
Fac“ld"g:li;rli\:edidna 592 1.6 45 2.3 7.6
Faculdade de Medicina 2918 7.7 77 4.0 2.6
e I U R
Biomédicas Abel Salazar 2617 69 3 17 13
Total 38103 100.0 1920 100.0 5.0

%% Saliente-se que no Quadro 2 foram desconsideradas respostas de outras Faculdades nacionais, para
além das que integram a Universidade do Porto.
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Capitulo 3. Os Festivais de Musica de Verao em Portugal:
determinantes da participacio e a identificacido dos seus

patrocinadores. Discussio dos Resultados

3.1. Consideracgoes iniciais

O Capitulo 2 contém uma anélise descritiva e exploratoria dos dados (Seccao 3.2). A
descritiva incide sobre a caracterizacdo dos respondentes (Sec¢do 3.2.1), enquanto que a
andlise exploratéria pretende analisar as diferencas entre participantes e nao
participantes nos Festivais de Verdo através das médias (Sec¢ao 3.2.2) e das correlagdes
(Seccao 3.2.3). Os resultados da estimacdo do modelo econométrico sdo apresentados

na Seccao 3.3.

Na Seccdo 3.4 sdo discutidos alguns resultados baseados na andlise qualitativa dos
dados apurados quanto a identificagdo das marcas patrocinadoras, notoriedade assistida,
proeminéncia no mercado e congruéncia. Na Sec¢do 3.5 comparam-se os trés festivais
em termos de ligagdo com os participantes através da analise qualitativa do grau de

envolvimento e atitudes dos respondentes para com cada um dos Festivais.

3.2. Analise descritiva e exploratoria dos dados
3.2.1. Caracteriza¢do dos respondentes

Da analise de frequéncias apresentada no Quadro 3, verificamos que numa amostra de
1929 respondentes, cerca de 16.7% (i.e., 322 respondentes) participaram em Festivais
de Musica de Verdo, sendo que destes 14.5% participou em pelo menos um Festival de

Musica de Verdo. A percentagem total de ndo participacdo foi de 83.3%.

O Festival com maior participagdo em 2010 foi o Festival Paredes de Coura (45.0% do
total dos participantes),”’ seguido do Festival Sudoeste TMN (34.8%) e do Festival
Super Bock Super Rock (20.2%). A amostra ¢ composta por 62.3% respondentes do
sexo feminino e 37.6% do sexo masculino, sendo que as proveniéncias mais
significativas respeitam ao Porto (68.9%), a Aveiro (10.2%) e a Braga (7.6%). O
intervalo de idades dos respondentes situa-se entre os 17 € os 65 anos, sendo que quase

60% dos inquiridos tém entre 19 e 22 anos.

3 Percentagem calculada sobre o total de participantes (=322).
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Quadro 3: Analise de Frequéncias

Frequéncia % total
Total 1929 100.0
Super Bock Super Rock 65 34
Participacio Paredes de Coura 145 7.5
SW TMN 112 5.8
Nenhum 1607 83.3
Pelo menos 1 festival 279 14.5
Género Feminino 1202 62.3
Porto 1330 68.9
Viana do Castelo 71 3.7
Distrito de residéncia Viseu 45 23
permanente Aveiro 196 10.2
Braga 146 7.6
Outros distritos 141 13
[17;19] 525 27.2
[20; 22] 813 42.1
Idade [23; 25] 316 16.4
[26; 28] 133 6.9
29 ou mais 142 7.9
Artes 132 6.8
Humanidades 389 20.2
Medicina 122 6.3
Faculdades Ciéncias 420 21.8
Desporto 71 3.7
Economia 450 23.3
Engenharia 336 17.4
Outras 9 0.5
Artes 115 6
Letras 137 7.1
Medicina 185 9.6
Ciéncias 204 10.6
Cursos Desporto 48 2.5
Economia 398 20.6
Engenharia 297 15.4
Matematica 13 0.7
Ciéncias Sociais 227 11.8
Outros 305 15.4
- Mestra 676 35.0
Grau Académico Doutf)sran?e(ilto 575 2.9
Estudante a Tempo Inteiro 1604 83.2
Ocupacgio Estudante a tempo parcial - Trabalhador por conta de 272 14.1
outrem

Relativamente a frequéncia de respostas por Faculdades, e também conforme Quadro 3,

a maioria dos respondentes que compdem a amostra pertencem a Faculdade de
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Economia (23.3%), Engenharia (17.4%), Letras (13.2%) e Ciéncias (11.9%). Os cursos
com maior peso na amostra sdo os de Economia (10.0%), Gestdo (5.7%), Medicina
(3.9%), Engenharia Electrotécnica e Computadores (3.7%), Ciéncias Farmacéuticas
(3.4%) e Ciéncias da Nutrigao (3.0%). Cerca de 62% dos respondentes frequentam uma
licenciatura, 35% um mestrado e apenas 2.9% um doutoramento. Do total da amostra,
83.2% sdo estudantes a tempo inteiro, 14.1% s3o estudantes a tempo parcial
(trabalhadores por conta de outrem) e 2.5% sdo estudantes trabalhadores por conta

propria.

3.2.2. Diferencas entre participantes e nao participantes nos Festivais de Verao.

Uma analise exploratoria baseada nas diferencas de médias

De forma a poder aferir as diferengas entre as distribui¢cdes das varidveis acima descritas
na amostra de participantes (em pelo menos um festival) e a amostra de ndo
participantes, foram feitas andlises de diferencas de médias recorrendo ao teste ndo
paramétrico de Kruskal Wallis.”> Esta analise permite, de uma forma bivariavel e
exploratdria, caracterizar a populacdo participante e determinar as variaveis que poderao
influenciar a participagdo em festivais de Verdo. Os resultados desta andlise sdo

apresentados no Quadro 4 abaixo.

Relativamente a idade, se bem que ndo se registe uma diferenga nitida em termos de
média (22.4 anos para os ndo participantes vs. 21.7 no caso dos participantes), o teste de
Kruskal Wallis permite-nos concluir pela existéncia de uma diferencga estatisticamente
significativa entre os dois grupos de estudantes (i.e., a HO de igualdade de médias ¢
rejeitada, ou seja, p-value < 0.10). Assim, podemos afirmar que os estudantes mais

novos participam mais em Festivais de Verdo do que os mais velhos.

De acordo com a comparagao multipla das médias, o género masculino apresenta uma
distribuicdo na participagdo em Festivais significativamente diferente do feminino,
sendo que no primeiro se observa uma maior incidéncia de participantes (46.5% dos
participantes sdo homens, um peso superior ao que estes tém na amostra, 37.6%).
Relativamente ao local/distrito de residéncia permanente, verifica-se que em Braga a

média dos respondentes participantes, i.e. 12.9%, ¢ significativamente superior a dos

32 0 teste de Kruskal Wallis é um teste de hipoteses ndo paramétrico que pretende testar, “se duas ou mais
amostras provém de uma mesma populagdo ou se de populagoes diferentes, ou se, de igual modo, as
amostras provém de populagoes com a mesma distribui¢do” (Maroco, 2010).
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ndo participantes, i.e. 6.6%, (HO de igualdade de médias ¢ rejeitada), enquanto que no
Porto regista-se uma diferenga também estatisticamente significativa entre os dois

grupos de respondentes mas, curiosamente, no sentido inverso.

Quadro 4: Resultados do Teste de Kruskal Wallis

Média
Teste
Participantes Kruskal
Total dos em pelo menos 1 Nao Wallis, p-
respondentes Festival de Participantes value
Musica
sl . Idade 22.3 21.7 22.4 0.041
Variaveis
demograficas Género (Masculino=1; 0.376 0.465 0.361 0.001
Feminino=0)
Porto 0.689 0.623 0.700 0.010
Distrito de
Residéncia Aveiro 0.101 0.089 0.103 0.473
Permanente
Braga 0.075 0.129 0.066 0.000
Estudante a tempo inteiro 0.831 0.881 0.823 0.015
Estudante a tempo parcial -
Ocupacio Trabalhador por conta de 0.141 0.100 0.147 0.035
outrem
Estudante a tempo par01,al - 0.024 0017 0.026 0.420
Trabalhador por conta propria
Licenciatura 0.620 0.648 0.615 0.285
Grau Académico Mestrado 0.350 0.333 0.353 0.517
Doutoramento 0.028 0.017 0.030 0.251
Artes 0.068 0.125 0.058 0.000
Humanidades 0.201 0.143 0.211 0.009
Desporto 0.036 0.028 0.038 0.435
Faculdade da UP Ciéncias 0.118 0.129 0.116 0.565
Economia 0.233 0.182 0.241 0.031
Engenharia 0.174 0.225 0.165 0.014
Medicinas 0.162 0.157 0.163 0.824
Letras 0.064 0.032 0.069 0.018
Ciéncias 0.105 0.118 0.103 0.462
Matematicas 0.006 0.007 0.006 0.925
Artes 0.059 0.093 0.053 0.010
Curso Medicinas 0.095 0.086 0.097 0.545
Engenharias 0.153 0.204 0.145 0.012
Ciencias Sociais 0.117 0.107 0.119 0.570
Desportos 0.024 0.017 0.026 0.420
Economias 0.206 0.150 0.215 0.013

Nota: a cinza identificamos as diferengas estatisticamente significativas.
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Em termos de grau académico, o teste de Kruskal Wallis indica que esta variavel ¢é
determinante para a participacdo, sendo os estudantes a tempo inteiro mais
participativos (com um peso de 82.3% no grupo dos ndo participantes vs. 88.1% no
grupo dos participantes). O teste indica também diferenca estatisticamente significativa
nos estudantes-trabalhadores por conta de outrem, desta feita evidenciando que tém uma
maior tendéncia para ndo participar (14.7% de ndo participantes vs. 10.0% de
participantes). Relativamente as areas de estudo,” da analise de diferenga de médias
verificamos que apenas quatro das sete areas apresentam diferencas estatisticamente
significativas entre os dois grupos de estudantes (i.e., a HO de igualdade de médias ¢é
rejeitada, ou seja, p-value<0.10): Artes, Engenharia, Humanidades, ¢ Economia. Com
efeito, se nas duas primeiras hd uma maior incidéncia dos respectivos estudantes no
grupo que participa nos festivais de Verdo, j4 em Humanidades e Economia
constatamos o oposto. Uma conclusdo similar ¢ retirada da andlise referente a varidvel
curso. As ‘Letras’ e as ‘Economias’, ao contrario das Artes e Engenharias, apresentam

tendéncia (estatisticamente significativa) para a ndo participagao.

3.2.3. Diferencas entre participantes e ndo participantes nos Festivais de Verao.

Uma analise exploratdoria baseada nas correlacdes

De forma a apurar a intensidade das associagdes entre as varias varidveis descritas, foi
efectuada uma analise exploratdria baseada nas estimativas do coeficiente de correlagao
de Pearson.”® Do Quadro 5 abaixo, verificamos uma correlagio estatisticamente
significativa (p-value<0.01) entre a variavel dependente “Participagdo em pelo menos 1
festival” e as varidveis independentes “género” e “Braga”. Assim, a semelhan¢a do que
tinhamos observado na analise as diferencas de médias, o género masculino e o factor
de ser residente permanente em Braga parecem revelar-se como determinantes para a
participagdo em Festivais de Verdo. Também a correlacdo revela-se estatisticamente
significativa (p-value<0.05) entre a variavel dependente, ‘Participagdo em pelo menos 1
festival’ e as varidveis “Idade”, “Porto”, “Estudante-trabalhador por conta de outrem”,
“Faculdade de Economia”, “Faculdade de Engenharia”, “Curso em Artes”, “Curso de

Engenharia” e “Curso de Economia”. Assim, constata-se que quanto mais novo mais

3 Os cursos e as Faculdades foram reagrupadas seguindo de perto as 4reas de estudo propostas pelo
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior) conforme Anexo 2.

** 0O coeficiente de correlagio de Pearson mede o grau de correlagio entre duas varidveis de escala
métrica (intervalar ou de razio).

25



tendéncia existe, em média, para participar em festivais de musica. Adicionalmente, ser
do Porto ou ser estudante trabalhador por conta de outrem emerge como negativamente
associado a participagio em Festivais de Verdo. A semelhanca do que tinhamos
constatado no teste de Kruskal-Wallis, a Faculdade e os cursos da area das “Artes”
“Engenharias” aparecem positiva e significativamente associados a participacdo nos
Festivais de Verdo, enquanto que ser estudante das Faculdade e cursos na area das
“Economias” emerge negativa e significativamente associado a participagao nos citados

eventos.

Entre as restantes varidveis independentes regista-se uma correlacdo forte (p-
value<0.01) entre a Faculdade e o curso da area de “Artes” (estimativa do coeficiente de
Pearson de 0.825), entre a Faculdade e o curso da area de “Economia” (0.781) e entre a
Faculdade e o curso da area de “Engenharia” (0.903). Estas correlagdes sdo facilmente
compreensiveis uma vez que estas varidveis ‘medem’ idénticas areas de estudos. Assim,
e para evitar problemas de multicolinearidade, estimamos 2 modelos econométricos,

usando para um a proxy “faculdade” e para o outro a proxy “curso”.

3.3. Determinantes da participacdo dos Festivais de Musica de Verao em Portugal.

Resultados da estimaciao do modelo econométrico

Dada a existéncia de problemas de multicolinearidade entre as proxys “Faculdade” e
“Cursos”, a analise dos determinantes da participagdo dos Festivais de Musica foi
baseada em dois modelos distintos (apresentados no Quadro 6) que permitiram garantir
a qualidade do ajustamento do respectivo modelo econométrico. Ambos se basearam
nas varidveis demograficas “idade”, “género”, “distrito de residéncia permanente”,
“ocupacdo” e “grau académico”, muito embora utilizem proxys distintas para avaliar a

area de estudo: o modelo I utiliza a proxy “Faculdade” e o modelo II utiliza “Cursos”.

Da observacao dos resultados dos testes de Hosmer e Lemeshow em relagdo aos dois
modelos econométricos, ¢ possivel avaliar e comprovar a (boa) qualidade do
ajustamento: 85.5% dos valores observados para a variavel dependente foram
correctamente estimados e o teste Hosmer e Lemeshow aceita HO (p-value=0.385, no
modelo I e p-value=0.577, no modelo II) de que os modelos representam a realidade

bem.
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-atoria baseada nas correlacoes

Média

Total @ 2 3) (€)] Q) (6) @) ® ()] (10) 11 12) a
ou em
i?p‘gil 0.14 1.000  -0.049" 0076  -0.059"  0.083" 0055  -0.048"  -0015 -0.026  0.093""  -0.049"  0.056" 0.0.
you=0)
(In) 22.30 1.000 0.062 0.121 0.068 0.541 0.480 0313 0.232 -0.016 0.052 0.065 -0.1
2ro
o=1, 1.38 1.000 -0.004 0.012 -0.003 0.017 0.073 0.002 -0.028 0.022 0.250 0.
=0)
?2)")*1’ 0.69 1.000 0.427 0.112 0.104 0.027 0.061 -0.022 0.017 0.027 0.1
raga=1,
—0) 0.08 1.000 0.055 -0.043 -0.038  0.049 -0.031 0.018 -0.018 -0.1
> tempo 0.83 1.000 0.902 0234 0.090 0.056 0.191 0.089 0.(
¢/Trab. 0.14 1.000 0217  0.083 0.080 0.224 0.080 0.(
outrem
ado 0.35 1.000 0.126 0.007 -0.030 0.227 0.1
mento 0.03 1.000 -0.034 -0.043 0.036 -0.1
es 0.07 1.000 0.150 0.125 0.8
omia 0.23 1.000 0.253 0.1
tharia 0.17 1.000 0.1
tes 0.06 1.(
harias 0.15

a ¢ afins 0.21

» significativo a 1%(5%)[10%].

27



Da analise do Quadro 6 podemos verificar que as proxys “género masculino” e “Braga”
sdo significativas em ambos os modelos (p-value<0.01 e exponencial (e’)=1.5), o que
significa que em média, mantendo constantes todas as outras varidveis, um estudante do
sexo masculino ou com residéncia permanente em Braga, apresenta uma propensao a

participag@o num festival de musica quase 1.5 vezes superior aos seus homdlogos.

Relativamente as areas de estudo, a proxy “Faculdades” do modelo I regista forte
significancia em relagdo as “Artes” (p-value<0.01 e exponencial=2.5), a semelhang¢a do
que acontece com o “Curso de Artes” no modelo II (p-value<0.01 e exponencial=1.9).
Esta propensdo para a participagdo registada em relacao aos estudantes das Faculdades
de Artes e aos estudantes dos cursos de Artes ocorre, naturalmente, porque existe uma
significativa correlacdo entre as variaveis. O mesmo ndo acontece em relacio as proxys
“Faculdade ” e “Curso” de Engenharias embora estas também estejam correlacionadas:
o modelo I indica a significincia da faculdade de Engenharia (p-value<0.10 e
exponencial=1.4) mas nido do cursos de Engenharia (p-value =0.270). Por ultimo,
podemos verificar a significancia da varidvel “Curso de Economia” no modelo II (p-
value<0.10 e exponencial=0.7) como negativamente associada a participacdo nos

Festivais de Verao, a semelhanga do que foi verificado nos testes anteriores.

Quadro 6: Participaciio em festivais de verio (modelo logistico)

Modelo I Modelo 11
Variaveis demograficas IdaAde () - _0.35,1* -0.44*1*
Género (Masculino=1; Feminino=0) 0.404 0.424
Distrito de Residéncia Porto -0.127 -0.118
Permanente Braga 0.646 0.635 "
Ocupacio Estudante a tempo inteiro 0.168 0.169
Gran académico Mestrado -0.134 -0.113
Doutoramento -0.364 -0.369
Artes 0.904""
Faculdade da UP Economia -0.173
Engenharia 0.348"
Artes 0.625""
Curso Engenharias 0.270
Economias -0.349"
Constante -1.427 -1.126
N 1928 1928
Participou em pelo menos 1 festival 279 279
Naio participou 1649 1649
Qualidade do ajustamento
Teste de Hosmer e Lemeshow (p- 0385 0.577
value)
% correctas 85.5 85.5

Nota: *** p-value<0.01, **p-value<0.05, *p-value<0.10
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3.4. A identificacido dos patrocinadores. Alguns resultados baseados numa analise

qualitativa dos dados

E possivel verificar, no Quadro 7, as marcas que os participantes identificaram (correcta
e incorrectamente) como sendo patrocinadoras de cada um dos Festivais seleccionados,
bem como verificar as suas percepc¢des acerca da congruéncia com o Festival, a

proeminéncia da marca no mercado e a notoriedade assistida por categoria de produto.

Para avaliar a capacidade de identificacdo dos patrocinadores pelos respondentes foram
apresentadas varias marcas e depois foi questionado quais dessas associavam ou se
recordavam de terem patrocinado o Festival (adaptacdo de Easton, 1998). De forma a
avaliar a proeminéncia da marca no mercado, os respondentes foram questionados
directamente acerca da proeminéncia da marca identificada, comparativamente com os
seus concorrentes (Johar, 1999). Para avaliagdo da congruéncia percebida, foi
questionado, face aos produtos/servigos oferecidos e respectiva imagem, se fazia ou nao

sentido para a marca patrocinar aquele festival (Wakefield e Bennett, 2010).

Relativamente ao Festival “Super Bock Super Rock”, verificamos que as marcas mais
identificadas pelos respondentes foram a Super Bock (74%), a CP Comboios de
Portugal (51%), a Sapo (35%), a Red Bull (32%), a Telepizza (31%) e a TMN (25%) -
todas elas patrocinadoras reais deste festival. Os patrocinadores com indices mais
baixos de identificagdo por parte dos participantes foram o Cartdo Jovem, o IPJ, os
Jogos Santa Casa, a EDP (todas com 25%), o BES (22%) e a Hyundai (2%). Ainda que
com pouca expressdo, registaram-se também identificagdes incorrectas em relagdo as

marcas Harmony (8%), Duracell (3%), Toyota (3%), Renex (2%) e Sagres (2%).

Relativamente ao Festival “Paredes de Coura”, festival com menos patrocinadores,
nota-se uma maior dificuldade em identificar correctamente as marcas patrocinadoras —
destas, as mais identificadas pelos respondentes foram a Sagres (33%), a Renex (19%),
a Doblecero (18%) e a Toyota (16%). Os patrocinadores com indices mais baixos de
identificagdo por parte dos participantes foram a Check-In (6%), Acess Motor (1%), a
Camara Municipal Pagos de Ferreira (1%) e a SMC (1%). A Super Bock (28%), a CP
Comboios de Portugal (28%), a Telepizza (25%), o IPJ (26%) o Cartdo Jovem (27%) e

a Red Bull (19%), identificadas incorrectamente como patrocinadoras, tiveram indices
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iguais ou maiores que as patrocinadoras, & excepgio da Sagres.”> Com menor expressao,
mas igualmente identificadas incorrectamente estdo as marcas Sapo (8%), TMN (8%),
Jogos Santa Casa (6%), EDP (5%), BES (3%), Axe (3%) Harmony (3%) e Hyundai
(2%).

No festival “Sudoeste TMN”, as marcas mais identificadas pelos respondentes foram a
TMN (80%), a CP (63%), a Super Bock (50%), a Sapo (56%), os Jogos Santa Casa
(53%), a Axe (45%), a Harmony (43%), a Telepizza (37%), o Cartdo Jovem (32%), a
EDP (30%), o BES (29%), o IPJ (29%) e a Red Bull (28%), todas patrocinadoras deste
festival. Das restantes marcas que patrocinaram o Festival, as que apresentam menor
indice de identificacdo sdo a Duracell (14%), a Hyundai (7%) e a Icenso Jeans (1%).
Das marcas identificadas incorrectamente, a que mais sobressai ¢ a Sagres (17%), sendo

~ . . . 36
que as restantes sdo praticamente inexpressivas.

Analisando os festivais em conjunto, as marcas que possuiram maiores indices de
identificacdo foram a Super Bock (74% no Festival Super Bock Super Rock, 50% no
Festival Sudoeste e 28% no Festival Paredes de Coura), a CP Comboios de Portugal
(63% no Festival Sudoeste, 51% no Festival Super Bock Super Rock e 28% no Festival
Paredes de Coura), a TMN (80% no Festival Sudoeste, 25% no Festival Super Bock
Super Rock e 8% no Festival Paredes de Coura), e a Sapo (56% no Festival Sudoeste,
35% no Festival Super Bock Super Rock e 8% no Festival Paredes de Coura).
Curiosamente nenhuma destas marcas patrocinou o Festival Paredes de Coura. No que
respeita a notoriedade assistida de cada uma das marcas, podemos verificar que, de uma
forma geral, todas apresentam altos indices de notoriedade, embora haja alguma

dificuldade em identificar a categoria de produto das marcas Check-In, Doblecero e

sMmc.Y’

** Importa salientar que, embora com menor indice, a nio patrocinadora Super Bock, concorrente directa
da Sagres, esta a apenas a 5% desta marca patrocinadora.

% Acess Motors (1%), Camara Municipal Pagos de Ferreira (1%), Check In (1%), SMC (1%), Toyota
(2%), Doblecero (2%), Renex (3%)

" Em relagdo a estas marcas nota-se um esforgo por parte dos respondentes em sugerir a categoria de
produto baseando-se apenas no seu nome, dado que muitos afirmaram nunca ter ouvido falar delas.
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Quadro 7: Frequéncias da identificaciio, congruéncia, proeminéncia e notoriedade assistida das marcas patrocinadoras

Congruéncia
Identificacdo Nzt:sl;lsi?da:e Proeminéncia prov;\lflelz;ll:lt:n te &
absolutamente)
Categoria de . Patrocinad To't a'l
Marca Produto Festival or participa n % n % n % n %
ntes
PC sim 145 2 1 2 100 2 100 0 0
Acess Motor Automoveis SBSR nao 65 0 0 0 0 0 0 0 0
SW nao 112 1 1 1 100 1 100 0 0
PC nao 145 5 3 5 100 5 100 0 0
Axe Higiene pessoal SBSR nao 65 0 0 0 0 0 0 0 0
SW sim 112 50 45 47 94 35 70 32 64
PC nao 145 5 3 4 80 4 80 1 20
BES Fiirr‘:f;m SBSR sim 65 14 22 12 86 8 57 6 43
SW sim 112 32 29 29 91 24 75 9 28
Camara PC sim 145 1 1 0 0 0 0 0 0
hgsgézig:l Institucional SBSR nio 65 0 0 0 0 0 0 0 0
Ferreira SW nao 112 1 1 0 0 0 0 0 0
PC nao 145 39 27 27 69 27 69 24 62
Cartdo Jovem Institucional SBSR sim 65 16 25 6 38 12 75 11 69
SW sim 112 36 32 21 58 29 81 29 81
PC sim 145 9 6 1 11 2 22 2 22
Check-In Institucional SBSR niao 65 0 0 0 0 0 0 0 0
SW nao 112 1 1 0 0 0 0 0 0
PC nao 145 40 28 37 93 37 93 25 63
CP Transportes SBSR sim 65 33 51 29 88 28 85 24 73
SW sim 112 71 63 64 90 62 87 54 76
PC sim 145 26 18 6 23 4 15 2 8
Doblecero.pt Pr%mo(f dode " opsr nio 65 0 0 0 0 0 0 0 0
roduto
SW nao 112 2 2 1 50 1 50 0 0
PC nao 145 0 0 0 0 0 0 0 0
Duracell Baterias SBSR nio 65 2 3 2 100 2 100 1 50
SW sim 112 16 14 9 56 12 75 2 13
PC nao 145 7 5 6 86 6 86 1 14
EDP E?}Zf;";‘:l‘fo SBSR sim 65 16 25 14 88 15 94 3 19
SW sim 112 35 31 32 91 34 97 12 34
PC nao 145 5 3 5 100 5 100 5 100
Harmony Preservativos SBSR nao 65 5 8 5 100 4 80 4 80
SW sim 112 48 43 43 90 25 52 34 71
PC nao 145 3 2 2 67 0 0 0 0
Hyundai Automoveis SBSR sim 65 1 2 1 100 1 100 0 0
SW sim 112 8 7 6 75 1 13 0 0
PC nao 145 0 0 0 0 0 0 0 0
Icenso Jeans Moda SBSR nao 65 0 0 0 0 0 0 0 0
SW sim 112 1 1 0 0 0 0 0 0
PC nao 145 38 26 33 87 29 76 30 79
IPJ Institucional SBSR sim 65 16 25 10 63 10 63 8 50
SW sim 112 33 29 27 82 26 79 22 67
PC nao 145 8 6 7 88 6 75 2 25
JOgOCZS;ma Jogos da Sorte  SBSR sim 65 16 25 13 81 13 81 1 6
SW sim 112 59 53 47 80 49 83 7 12
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(..)

Congruéncia
. = Notoriedade PN (muito
Identificacdo Assistida Proeminéncia provavelmente &
absolutamente)
Categoria de Patrocinad Total
Marca 8 Festival participa n % n % n % n %
Produto or
ntes
PC nao 145 28 19 24 86 24 86 18 64
Red Bull Bebidas SBSR sim 65 21 32 0 0 0 0 11 52
energeticas
SW sim 112 31 28 27 87 26 84 22 71
PC sim 145 28 19 26 93 20 71 22 79
Renex Transportes SBSR nao 65 1 2 1 100 1 100 1 100
SW nao 112 3 3 2 67 2 67 2 67
PC sim 145 48 33 43 90 22 46 41 85
Sagres Bebidas SBSR néo 65 1 2 1 100 0 0 1 100
Alcodlicas
SW nao 112 19 17 9 47 4 21 7 37
PC nao 145 11 8 11 100 6 55 5 45
Sapo Tele“’ré’sumcaco SBSR sim 65 23 35 16 70 15 65 7 30
SW sim 112 63 56 48 76 46 73 24 38
PC sim 145 2 1 1 50 1 50 0 0
SMC Equipamento SBSR ndo 65 0 0 0 0 0 0 0 0
Informatico
SW nao 112 1 1 0 0 0 0 0 0
PC nao 145 41 28 38 93 36 88 38 93
Bebidas .
Super Bock o SBSR sim 65 48 74 44 92 41 85 37 77
Alcodlicas
SW sim 112 56 50 49 88 46 82 45 80
PC nao 145 36 25 33 92 29 81 24 67
Telepizza Restauragdo SBSR sim 65 20 31 18 90 14 70 11 55
SW sim 112 41 37 35 85 22 54 25 61
PC nao 145 12 8 10 83 8 67 3 25
TMN Tele“’ré’sumcaco SBSR sim 65 16 25 14 88 9 56 8 50
SW sim 112 90 80 82 91 62 69 61 68
PC sim 145 23 16 18 78 12 52 6 26
Toyota Automoveis SBSR nao 65 2 3 1 50 0 0 0 0
SW nao 112 2 2 1 50 0 0 0 0

Numa andlise global, e excluindo as marcas que, dado o reduzido nimero de
observagdes, ndo nos permitem fazer comparagdes,” verificamos que ha marcas mais
proeminentes que outras - por exemplo as marcas EDP, a CP Comboios de Portugal, a
Super Bock, os Jogos Santa Casa, o IPJ, o Cartdo Jovem, o BES, a Telepizza, a TMN e
a Sapo tiveram acima de 50% de respostas positivas em cada um dos trés festivais.
Assim, e ainda comparativamente, as marcas menos proeminentes serdo a Check-In, a

SMC, a Toyota, a Doblecero e a Sagres.

No que respeita a congruéncia entre a marca e Festival, numa andlise comparativa tendo
como base as varias marcas, verificamos que as que os respondentes entendem ser mais

adequadas ao patrocinio destes eventos sdo as marcas Super Bock e Sagres (bebidas

** Embora cerca de 50% dos respondentes que identificaram a marca Renex a tenham considerado
proeminente, o numero reduzido de observagdes dificulta qualquer conclus@o. De salientar também que a
inexisténcia, por problemas técnicos, de respostas relativamente a notoriedade e a proeminéncia da Red
Bull no Festival SBSR impossibilitaram a analise das correspondentes variaveis.
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alcodlicas), a CP Comboios de Portugal e a Renex (transportes), a Red Bull (bebidas
energéticas), a Harmony (preservativos), a Telepizza (Restauracdo), o IPJ e o Cartdo
Jovem. As marcas que possuem menor congruéncia sdo as marcas Toyota e Hyundai

(automoveis), os Jogos Santa Casa, a EDP e a Duracell.

3.5. O envolvimento e a atitude dos respondentes para com os Festivais de musica

de Verao. Alguns resultados baseados numa analise qualitativa dos dados.

Para verificar qual dos trés Festivais possui maiores indices de ligagdo com cada um dos
seus participantes, foram analisadas as frequéncias das variaveis “envolvimento”, (i.e., e
segundo Anne, 1990, o interesse do espectador pelo evento através do tempo de
presenga em dias e horas/dia, a que acresce a participacdo em edigdes anteriores) e
“atitude” para com o evento, tendo esta sido operacionalizada através de 6 items,

adaptados da escala de Speed (2000), conforme Quadro 8.

Quadro 8: Frequéncias do envolvimento e atitude para com os Festivais

Envolvimento Atitude
Este festival Este festival Este festival é Este festival .
- . . Sou grande . . Gostei de
. . Edicdes tem ¢ um evento importante ~ é muito
Dias Horas/dia A s e AL . ix fa deste . estar neste
anteriores significincia musical para a regiao festival importante festival
internacional importante onde vivo v para mim v
Partici Todo Pelo
Festival S 0s % >10 % menos % 4a$s % 4aS5 % 4as % 4as % 4a$s % 4as %
pantes .
dias 1

Super
Bock

65 30 46 0 0 21 32 20 31 40 62 6 9 30 46 23 35 45 69
Super
Rock

Paredes s 110 76 93 64 60 41 63 43 101 70 43 30 111 77 95 66 122 84

de Coura
Festival

Sudoeste 112 66 59 62 55 27 24 45 40 60 54 6 5 48 43 34 30 77 69

TMN

Os resultados revelam que o Festival Paredes de Coura ¢ o evento onde os respondentes
passam mais tempo (76% dos participantes esteve em todos os dias do festival, 64%
mais de 10 horas por dia e 41% ja tinham participado em pelo menos uma edi¢ao deste
festival). De salientar igualmente que o festival “Super Bock Super Rock” foi o evento
musical onde os participantes passaram menos horas por dia (ninguém passou mais de

10 horas) e também menos dias (apenas 46% estiveram nos 3 dias do Festival).

No que respeita a atitude, o Festival Paredes de Coura ¢ o que possui mais expressao
internacional (43%), sendo também o mais importante enquanto evento musical (70%) e
para a regido onde vivem os respondentes (30%); acresce que, em termos emocionais,
77% dos respondentes sdo fas, 66% afirmam que o festival ¢ muito importante para eles

e 84% manifestam gostar de participar.
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Conclusao

Este estudo, para além de caracterizar demograficamente as audiéncias, identificou
alguns dos factores mais determinantes da participagdo nos Festivais de Musica de
Verdo, contribuindo assim para um maior conhecimento acerca do publico-alvo,
informagdo certamente util quer para as empresas organizadoras de espectaculos quer

para as respectivas marcas patrocinadoras.

Foi possivel constatar que os festivais de muisica de Verdo analisados sdo frequentados
essencialmente pelos estudantes mais jovens, com idades compreendidas entre os 19 e
os 22 anos (do sexo masculino), que se dedicam inteiramente aos estudos e residem de
forma permanente em Braga. Também se observou, gragas a caracterizagdo adicional da
area de estudo, que os participantes dos festivais sdo tendencialmente das areas
artisticas ou das engenharias. A andlise dos determinantes negativos da participacdo
permitiu verificar que os estudantes ndo participantes sdo das areas econdmicas e ainda

estudantes trabalhadores por conta de outrem e com residéncia permanente no Porto.

O Festival Paredes de Coura destaca-se, na amostra, como sendo o que reuniu 0 maior
numero de participantes e também como o que gerou mais atitudes positivas por parte
dos respondentes. Talvez por isso, este foi também o festival onde os participantes
passaram mais tempo e onde se supde existir uma fidelizacdo mais elevada, traduzida
até pela participagdo em edigdes anteriores. Estranhamente o Festival Paredes de Coura
¢, entre os analisados, o que tem menos patrocinadores, e talvez por isso, 0s seus
participantes tém maior dificuldade em evocar correctamente as marcas patrocinadoras,
identificando essencialmente marcas ndo patrocinadoras e ignorando marcas

patrocinadoras com menor notoriedade.

As marcas mais identificadas em cada um dos festivais sdo em regra as que tém uma
relacdo semantica com o festival (TMN e Super Bock), sendo de salientar que no
festival Paredes de Coura (o Unico dos analisados que ndo tem relacdo semantica) a
marca ndo patrocinadora Super Bock tem quase a mesma evocagdo que a marca
patrocinadora aqui mais identificada, i.e. a Sagres. De salientar que a CP, Comboios de
Portugal, segunda marca mais identificada nos festivais Super Bock e Sudoeste onde ¢
patrocinadora, ¢ também praticamente a segunda marca mais identificada no Festival de

Paredes de Coura, apesar de aqui ndo ser patrocinadora. Nota-se também e de uma
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forma geral que as marcas mais identificadas registam sempre maior notoriedade,
proeminéncia e congruéncia com o Festivais, enquanto que, inversamente, as marcas
menos familiares sdo as menos identificadas. Podemos constatar ainda que as marcas de
bebidas alcodlicas e as de empresas de transportes sdo as mais congruentes para 0s

participantes, ao contrario das marcas de automdveis, fracamente identificadas.

O trabalho realizado tem seguramente limitacdes, a comegar pela inexisténcia de uma
andlise exploratoria susceptivel de apreender a influéncia real dos factores, ditos pela
literatura como “influenciadores da evocag¢dao”, na identificagdo das marcas
patrocinadoras. Com efeito, para ndo tornar o questionario demasiado extenso, o estudo
inquiriu os respondentes apenas sobre a notoriedade, proeminéncia e congruéncia das
marcas que cada um evocou e ndo sobre todas as marcas constantes da lista de
potenciais patrocinadores, apresentada no inquérito realizado. Consequentemente, este
procedimento inviabilizou a analise exploratoria da influéncia das supra referidas
percepgdes na identificacdo dos patrocinadores, permitindo apenas uma analise
qualitativa dos dados apurados. Outra limita¢do deste estudo foi o facto da maioria dos
respondentes ndo ter participado nos festivais seleccionados, o que acentuou a dispersao
de respostas e impossibilitou uma anélise relevante e exaustiva das marcas identificadas

por um menor numero de respondentes.

Alias, incidindo este trabalho sobre festivais realizados ha uns meses, talvez fosse
interessante que proximos estudos reflectissem resultados sobre festivais em curso,
inquirindo, eventualmente, os participantes durante ou logo apds a realizacdo dos

festivais.
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Anexos

Anexo 1: Inquérito

Link: http://www.fep.up.pt/docentes/ateixeira/Inquerito Marta.pdf
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Anexo 2: Agrupamento de cursos e faculdades

Quadro A. 1: Reagrupamento das Faculdades por 4reas de estudo

Area Faculdade
Faculdade de Belas Artes
Artes .
Faculdade de Arquitectura
Faculdade de Letras
Humanidades Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educag@o
Faculdade de Direito
Faculdade de Medicina
Medicina
Faculdade de Medicina Dentaria
Faculdade de Ciéncias
. Faculdade de Ciéncias da Nutri¢do e da Alimentagdo
Ciéncias
Instituto de Ciéncias Biomédicas Abel Salazar
Faculdade de Farmacia
Desporto Faculdade de Desporto
Economia Faculdade de Economia
Engenharia Faculdade de Engenharia

Quadro A. 2: Reagrupamento dos Cursos por areas de estudo

Area

Curso

Letras

Arqueologia

Ensino de Biologia e Geologia

Ensino de Educagao Fisica

Ensino de Filosofia

Ensino de Historia e Geografia

Ensino de Inglés e Alemdo

Ensino de Inglés e Espanhol

Ensino de Portugués e Espanhol

Ensino de Portugués e Latim

Estudos de Media e Jornalismo

Estudos Literarios, Culturais e Interartes

Estudos Portugueses e Lus6fonos

Filosofia

Historia

Histéria da Arte

Histoéria, Relagdes Internacionais e Cooperagao

Linguas Aplicadas

Linguas e Relagdes Internacionais

Linguas, Literaturas e Culturas

Linguistica

Literaturas e Culturas Romanicas

Traducdo e Servigos Linguisticos

Artes

Artes Plasticas

Arquitectura

Arquitectura Paisagista

Arte e Design para o Espaco Publico

Design da Imagem

Design de Comunicag@o

Matematicas

Ciéncias de Computadores

Matematica
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Area

Curso

Ciéncias

Astronomia

Biologia

Biologia e Gestio da Qualidade da Agua

BioMedicina

Bioquimica

Ciéncias e Tecnologia do Ambiente

Ciéncias do Mar - Recursos Marinhos

Ciéncias do Meio Aquatico

Ciéncias Farmaceuticas

Contaminacdo e Toxicologia Ambientais

Ecologia, Ambiente e Territério

Fisica

Genética e Evolugdo

Genética Forense

Geologia

Quimica

Recursos Bioldgicos Aquaticos

Medicinas

Biodiversidade, Genética e Evolugao

Ciéncias da Nutricao

Ciéncias do Consumo Alimentar e Nutri¢do

Ciéncias do Consumo e Nutri¢do

Enfermagem

Informatica Médica

Investigacdo clinica e sistemas de saude

Medicina

Oclusdo, ATM e Dor Orofacial

Reabilitagdo Oral

Saude Publica

Medicina Dentaria

Medicina Desportiva

Medicina Veterinaria

Engenharias

Bioengenharia

Ciéncias de Engenharia

Design Industrial

Engenharia Agronémica

Engenharia Alimentar

Engenharia Biomédica

Engenharia Civil

Engenharia de Minas e Geo Recursos

Engenharia de Redes e Sistemas Informaticos

Engenharia de Servigos e Gestdo

Engenharia do Ambiente

Engenharia Electrotécnica e Computadores

Engenharia Fisica

Engenharia Geografica

Engenharia Industrial e Gesto

Engenharia Informatica e Computacéo

Engenharia Matematica

Engenharia Mecéanica

Engenharia Metalurgica e de Materiais

Engenharia Quimica

Sistemas de Transportes

Sistemas de Informagdo Geografica e Ordenamento do Territério

Controlo de Qualidade
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Area

Curso

Ciéncias Sociais

Ciéncias da Comunicagao

Ciéncias da Educagdo

Ciéncias da Informagao

Ciéncias da Linguagem

Sociologia

Psicologia

Turismo

Direito

Riscos, Cidades e Ordenamento do Territorio

Geografia

Criminologia

Desporto

Ciéncias do Desporto

Treino de alto rendimento desportivo

Economia

Ciéncias Empresariais

Comunicacgao Politica

Contabilidade

Economia

Economia e Administracdo de Empresas

Economia e Gestdo da Inovacao

Economia e Gestdo das Cidades

Economia e Gestdo de Recursos Humanos

Economia e Gestdo do Ambiente

Economia e Gestdo Internacional

Finangas

Gestdo

Gestdo de Servigos

Gestao Desportiva

Gestdo e Economia de Servigos de Saude

Marketing

Metodos Quantitativos em Economia e Gestao

Multimédia

Analise de Dados e Sistemas de Apoio a Decisdo
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