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Resumo

A investigacdo realizada no ambito desta dissertacdo de mestrado visa estudar a
personalidade da marca no caso especifico dos eventos, festivais de musica, com o
intuito de identificar os atributos de personalidade especifico para este tipo de produto.
O objetivo central da pesquisa é averiguar em que medida a teoria da personalidade da
marca, desenvolvida inicialmente por Jennifer Aaker (1997) se aplica aos festivais de
musica.

A estratégia de investigacdo desenhada contempla a recolha de dados secundarios e a
recolha de dados primarios. A primeira fase, dedicada a revisao bibliografica, permitiu
recolher informac6es acerca da personalidade da marca e a sua extensao aos eventos. As
conclusdes principais serviram como base ao desenho da metodologia do estudo.

Na fase subsequente procedeu-se a implementacdo de um inquérito por questionario
junto de 432 alunos da Universidade do Algarve (UAIg) que se mostraram recetivos ao
preenchimento presencial do questionario desenhado. Os resultados obtidos através de
uma analise fatorial exploratéria indicam a existéncia de personalidade da marca
associada aos festivais, explicada através de uma escala de personalidade composta por

cinco dimensdes: sensibilidade, credibilidade, determinacéo, inovacao e excitacao.

Termos Chaves — Personalidade da marca, Eventos, Festivais de musica.
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Abstract

The research done for this master thesis aims to study brand personality in this specific
case of musical events, more precisely music festivals, in order to identify specific

personality attributes for this type of product.

The main objective of this research is to ascertain to what extent the theory of brand

personality, developed originally by Jennifer Aaker (1997), applies to music festivals.

The research strategy of this investigation includes the collection of secondary and
primary data. The first phase of this thesis, devoted to literature review, made possible
to collect information about the personality of the brand and its application to events
and the main findings permitted the design of the study’s methodology. The subsequent
steps proceeded with the implementation of a questionnaire/survey with the
participation of 432 students from the University of Algarve (UAIg) that were receptive
to filling the designed questionnaire. The results of the exploratory factorial analysis
indicate a personality scale consisting of five dimensions: sensitivity, reliability,

determination, innovation and excitement.

Key words — Brand personality, Events, Msusic Festivals.
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Capitulo 1.  Introducio

Uma empresa, independentemente da sua dimensdo, aquando da sua entrada no
mercado tem como objetivo alcangar o sucesso. Segundo Kotler, Armstrong, Saunders,
e Wong (1999) as empresas bem-sucedidas, atualmente, partilham uma caracteristica
comum, assumem um compromisso sério com o marketing e focam grande parte dos
seus esforcos no consumidor, ou seja, 0 marketing é visto por um prisma de satisfacdo
de necessidades dos consumidores e ndo através da antiga perspetiva focada apenas na
venda.

As marcas sdo um ativo intangivel que oferecem aos consumidores e as empresas um
numero elevado de beneficios necessitando, por isso, de serem geridas cuidadosamente
(Kotler e Keller, 2012). Tendo em conta o contexto de economia global a sua
diferenciacdo é necessaria para que consigam vencer no mercado (Carvalho, 2010), pois
“nao sdo os melhores produtos que vendem, mas sim 0s que tém melhores percecdes na
mente do consumidor” (Trout e Rivkin, 2000:79 cit. in Carvalho, 2010:23).

A marca engloba o produto ou servico, a sua simbologia, 0s seus atributos tangiveis e
intangiveis e as suas caracteristicas psicoldgicas e sociais que surgem na mente do
consumidor (Kapferer,1997 in Guzman, 2000). Desta forma, se tradicionalmente as
estratégias da marca estavam centradas no destaque do valor funcional e utilitario dos
bens ou servicos (Walesska, Diaz e Taulet, 2008), atualmente com a multiplicacdo das
marcas e competitividade de mercado, a diferenciacdo alcancada unicamente através
dos meios palpaveis torna-se cada vez mais dificil e diminuta (Walesska et al., 2008). A
qualidade do produto é vista como garantida e inovadoras caracteristicas dos mesmos
séo dificeis de criar, no entanto faceis de copiar (Rekom, Jacobs e Verlegh, 2006).
Keller (1993) afirma que o nimero de marcas competidoras numa categoria de produto
afeta a capacidade dos consumidores relembrarem e avaliarem uma determinada marca.
Como consequéncia desta evolugdo o simbolismo é assumido como pedra basilar de
diferenciacdo e posicionamento das marcas (Siguaw et al. 1999 in Walesska et al.,
2008). Os gestores apostam na criacdo de uma marca distinta com significado proprio
na mente do consumidor E neste sentido que surge o conceito da personalidade da
marca (Walesska et al., 2008).

Pretende-se com o presente estudo desenvolver uma investigacdo de caracter

exploratdrio, sustentada uma revisao bibliografica focada na personalidade da marca e
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na sua aplicacdo a diversas areas, nomeadamente aos festivais de musica com o intuito
de perceber em que medida a teoria da personalidade da marca é aplicavel a area

especifica em analise.

1.1 Problemética do estudo e definicdo do tema

O tema pelo qual se optou nesta dissertacdo, Personalidade da Marca, é relativamente
novo. Apesar de ter surgido na década de 70, sé nos finais dos anos 90 é que o seu
estudo na area das marcas € abordado. A investigadora americana Jennifer Aaker,
apresentou pela primeira vez, em 1997, uma escala de classificacdo da personalidade da
marca através de cinco dimensoes, sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacéo e
vigor, nos Estados Unidos da América (EUA). Desde entdo a tematica tem suscitado um
interesse crescente no meio académico e entre os profissionais de varios sectores. E
“neste momento que a personalidade da marca ganha, no seio académico, maior
validade” (Walesska et al., 2008:64). Segundo a autora a personalidade € o conjunto de

caracteristicas humanas associadas a uma marca (Mathur, Jain e Maheswaran, 2012).

A ideia de que as marcas possuem personalidade ou de que a elas estdo associadas

caracteristicas humanas é na literatura um facto estabelecido.

Os estudos nesta area debrucaram-se, inicialmente, a produtos, no entanto consequentes
aplicacdes demonstram a sua extensdo, nomeadamente: a area industrial (Herbst e Merz,
2011), a paises (Rojas-Méndez, Murphy e Papadopoulos, 2013), ao branding
universitario (Watkins e Gonzenbach, 2013), a websites (Chung e Ahn, 2013), a
companhia aéreas (Cervera-Taulet, Schlesinger e Yagle-Guillen, 2013), a restaurantes
(Musante, Bojanic e Zhang, 2008), a hotéis (Lee e Back, 2010), a eventos desportivos

(Caslavova e Petrackova, 2011).

Uma personalidade de marca bem definida e estabelecida permite aos gestores de
marketing alcancar a diferenciacdo numa categoria de produto (Aaker 1996 in Chu e
Sung, 2011). Segundo a autora a personalidade da marca pode levar a diferenciacéo.
Primeiramente porque uma personalidade pode tornar uma marca interessante e
memoravel, sendo que uma marca sem personalidade tem dificuldade em ganhar
notoriedade e em desenvolver uma relagéo positiva e duradoura com o seu publico-alvo.
Em segundo lugar porque a personalidade da marca estimula a construgéo de tragcos

especificos, por exemplo, energético, jovem, que, segundo a autora, podem ser Uteis a
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inimeras marcas. Em terceiro lugar, porque a personalidade da marca pode ajudar na
criagdo de uma relacdo entre marca e o consumidor.

A personalidade da marca tem assim um papel decisivo como elemento diferenciador e
como estratégia de posicionamento na mente do consumidor (Walesska et al., 2008). E
um dos aspetos mais interessantes de muitas marcas populares é a sua personalidade
(Aaker, 1997).

“Os consumidores atribuem propriedades humanas a qualquer objeto
relacionado com o seu comportamento enquanto consumidor, ndo somente a
produtos fisicos, mas também a sitios que visitam para compras e
entretenimento, companhias através das quais compram produtos ou

recebem servigo” (Rojas-Méndez et al., 2013:2).

Os Eventos tém-se desenvolvido em consonancia com a evolucdo da humanidade
(Daniel M., Bogdan e Daniel Z., 2012) e a sua definicdo tem sido alvo de discussdes ao
longo dos tempos. Um evento é definido como uma ocorréncia, um acontecimento, um

incidente ou uma experiéncia (Weidenfeld e Leask, 2013).

De acordo com Costa e Moital (2004 in Simdes, 2012:32) “Portugal entrou no mercado
dos eventos de elevada escala na segunda metade dos anos 90, destacando o sucesso da
organizagdo do evento que marcou esta viragem: a EXPO’98”. Ocorréncia esta que teve
como consequéncia o explodir de empresas especializadas em eventos, 0 aumento de
eventos locais, regionais e nacionais e o acolhimento de eventos exteriores (Simdes,
2012).

O aumento dos festivais, principalmente os de musica, tem-se revelado bastante
promissor, quer seja em termos da sua diversidade quer seja em termos da sua
popularidade, pois “tém suscitado enorme interesse por parte dos artistas, do publico e
dos patrocinadores, verificando-se que o0 seu sucesso depende sobretudo do valor da
marca do festival e ndo tanto do respetivo alinhamento musical” (Couto e Teixeira,
2011:2).

E neste sentido que surge a proposta deste trabalho, pois assumindo que um Evento é
considerado um conceito de marketing e que as propriedades humanas atribuidas pelos



consumidores vdo além dos produtos fisicos, propde-se a estudar a personalidade da
marca como parte integrante da estratégia de marketing do branding nos festivais de

musica em Portugal.

1.2 Questdo de Partida e Objetivos da Investigacao

A questdo de partida resultou da formulacdo do problema e da definicdo do tema a ser

estudado nesta dissertacdo. Por este facto, propGe-se a seguinte afirmagéo:

Em que medida a escala da personalidade da marca desenvolvida por Aaker e Benet-
Marténez (2001), aplicada a produtos no contexto espanhol, é adequada para definir a

personalidade da marca de festivais de musica em Portugal?

Consequentemente definiu-se o objetivo geral e os objetivos especificos como forma de
resposta a questdo acima referida. O objetivo fulcral da pesquisa é entdo perceber em
que medida a escala da personalidade da marca proposta por Aaker e Benet- Marténez

(2001) é confirmada quando o objeto de analise sdo os festivais de musica em Portugal.
No que aos objetivos especificos diz respeito foram identificados os seguintes:

Reunir informacdo bibliografica de modo a caracterizar e definir o constructo da

personalidade da marca;

a) Determinar os atributos chave que caracterizam a personalidade da marca dos
festivais de musica em Portugal.

b) Testar a escala desenvolvida por Aaker e Benet- Marténez (2001) no contexto
Espanhol, adaptando-a ao contexto portugués, especificamente aos festivais de

masica (Rock in Rio, MEO Sudoeste, Optimus Alive, Super Bock Super Rock);

Na etapa do levantamento bibliogréafico procurou-se investigar e caracterizar, através da
analise de dados de caracter secundario, o conceito da marca, 0 conceito da
personalidade da marca e a sua aplicacdo a diversas categorias de produtos e servicos, 0
conceito de eventos, o conceito da personalidade da marca aplicada a eventos e o0s
métodos de mensuragdo da personalidade da marca de forma a proporcionar um
conhecimento geral das diferentes perspetivas teoricas existentes e respetivas

abordagens.



Para o teste da escala e para a determinagdo dos atributos chave da personalidade da
marca recorreu-se a fontes primarias obtidas através do instrumento de recolha
desenhado com base nas informacGes recolhidas durante a revisdo bibliografica
realizada. Optou-se pelo inquérito por questionario baseado nos estudos de Aaker
(1997) e Aaker e Benet- Marténez (2001).

Durante duas semanas procedeu-se a implementacdo do questionario junto dos alunos

da Universidade do Algarve (nos Campus Penha e Gambelas).

Os resultados recolhidos foram introduzidos no software IMB SPSS 22 e sujeitos a
andlise estatistica.

1.3 Estrutura da dissertacéo

O proximo passo, uma vez definidos todos os aspetos anteriores mencionados, consiste
na determinacdo da estrutura e organizacdo da dissertacdo. Assim, o estudo em questao

encontra-se organizado nos seguintes capitulos:

= Capitulo 1. Introducdo — Onde se apresentam a problematica, o tema de investigacao
e a sua justificacdo, onde se definem os objetivos do estudo e onde se descreve, de
forma geral, a estratégica metodoldgica a seguir;

= Capitulo 2. Gestdo da Marca — Onde se apresenta revisdo da bibliografia centrada no
conceito da marca, nas suas caracteristicas e nas suas fungoes;

= Capitulo 3. Personalidade da Marca — Através da revisdo da literatura aborda-se o
conceito de personalidade da marca e a sua aplicacdo a diversas categorias de
produtos e servicos;

= Capitulo 4. Eventos — Que contém uma revisdo bibliografica acerca do conceito de
eventos e o conceito da personalidade da marca aplicada a eventos;

= Capitulo 5. Metodologia e Analise — Descreve passo a passo a metodologia utilizada
na pesquisa empirica, nomeadamente o tipo de investigacdo, a amostra e tipo de
amostragem, a contextualizagdo e caracterizacdo dos objetos de estudo, a construgéo
do instrumento de recolha de dados e a escolha das ferramentas para a analise dos
mesmos;

= Capitulo 6. Analise e Discussdo de Dados — Sumario dos resultados gerais do estudo

e a sua discussao a luz da literatura;



= Capitulo 7.Conclusdes- Apresentacdo de implicagdes teoricas, limitagdes e sugestdes

para uma pesquisa futura.



Capitulo 2.  Gestiao da Marca

2.1 Conceito de marca

As marcas estdo presentes no quotidiano do consumidor e a verdade € que “sdo um
fendmeno poderoso e visivel para todos os que vivem na sociedade moderna” (Serra e
Gonzalez, 1998:9). De acordo com Paulo Lencastre (in Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio e Rodrigues, 2011) a existéncia da marca data os primérdios da historia das
trocas humanas. Contrariamente ao que se pode pensar as marcas nao sao uma
descoberta do séc. XX. A verdade é que desde os primordios da nossa existéncia que
recorremos a formas de nos expressarmos e comunicar. O Homem primitivo que
desenhava nas paredes as ocorréncias do dia-a-dia de forma a relata-las e a transmiti-las

aos restantes membros da sua espécie € prova disso.

Em grande parte dos idiomas a nomenclatura MARCA surge do verbo marcar assim
como o termo inglés brand resulta do francés antigo brandon (que designa o ferro para
marcar 0 gado) (Kotler e Keller, 2012). “Os primeiros sinais de branding na Europa
foram na época Medieval [...] onde as pessoas colocavam marcas nos seus produtos de
forma a protege-los a si e aos seus consumidores contra a ma qualidade” (Kotler e
Keller 2012:242).

O uso de marcas Vviu a sua evolugdo com o desenvolvimento da Histéria e 0s primeiros

sinais de utilizacdo comercial surgiu na Grécia e Roma antiga.

Segundo Chernatony e McDonald (2006 in Lopes, 2010) a evolucdo do conceito de
marca pode ser estudada em cinco momentos, cada um caracterizado por marcos
distintos: Antiguidade Classica, Idade Média, Novo Mundo, Revolugéo Industrial e
Modernidade.

Aquando do seu surgimento as marcas desempenhavam apenas a funcdo de autenticagéo
de origem quer de um servico quer de um produto. Segundo Lencastre et al. (2007) a
marca surge associada, historicamente e de acordo com a perspetiva juridica, a
necessidade de protecdo dos direitos de autor e de propriedade industrial. E dentro desta
perspetiva sé@o duas grandes fungfes que esta assume, nomeadamente a fungdo de

identificacéo e a funcéo de diferenciacdo relativamente aos concorrentes (Lencastre et
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al., 2007). Apesar do seu papel identificativo e diferencial as marcas s6 se tornaram
num elemento a analisar pelos negdcios e pela academia em meados dos anos 80 onde é
reconhecido o valor financeiro das marcas. Concluiu-se que estas geravam fluxos
financeiros reais para 0s seus proprietarios e que o seu papel ia além da “simples”
identificacdo de origem, pois influenciavam as ac¢des da empresa bem como podiam ser
vendidas ou compradas em quantias mais elevadas que os bens tangiveis da

organizacao.

Com a evolugdo da importancia do papel desempenhado pelas marcas para as
instituicGes surge a preocupacao, no que se refere a fixacdo do valor patrimonial das
mesmas, ou seja, ultrapassa-se o valor material dos produtos e das instalagdes fisicas,
tornando-se as marcas num dos ativos principais da empresa, “um dos ativos intangiveis
principais das empresas ¢ a sua marca” (Kotler e Keller 2012:268). Porém, a
contabilizacao dos efeitos patrimoniais ndo se mostrou facil tendo como consequéncia a

evolucdo estratégica dos modelos de gestdo dos negocios.

Segundo Chultz (1999 in Guzméan 2000) o caminho a percorrer pelas marcas ainda é
longo relativamente ao seu protagonismo, e prova disso é o facto de s6 nos finais do
século, com o estudo de David Aaker (Visdo Moderna das Marcas 1991) € que estas
comecaram a ganhar alguma atencdo e terreno no seio académico. E, enquanto 0s
académicos se debrucavam sobre esta questdo, as empresas, apercebendo-se do poder
das marcas, iniciaram uma cruzada na comunicagdo das mesmas investindo em grande
na publicidade. Contudo, rapidamente se aperceberam que a publicidade, por si s6, ndo
era capaz de satisfazer nem fidelizar os consumidores mais exigentes e informados.
Tudo levava a crer que o futuro das marcas estava destinado ao desaparecimento, porém
a renovacdo na area da sua gestdo permitiu a sua sobrevivéncia e valorizacdo que

perdura nos dias de hoje.

Com a evolucdo comercial e académica séo varias as defini¢cbes e conceitos que surgem
e visam definir o conceito de marca. Atualmente uma marca é tudo menos um “simples”
nome ou simbolo é a ponte entre a empresa e o0 seu publico-alvo. De acordo com
Morgan et al (2003 in Sargedas, 2011) as marcas existem para diferenciar produtos,
evocarem sentimentos e condicionarem comportamentos atraveés do seu papel social,
emocional ¢ identificativo. “Numa abordagem muito simples poder-se-ia afirmar que

uma marca é uma representacdo simbdlica de uma instituicdo, produto ou servico, e é



constituida por um nome, imagens, valores ou conceitos que a distinguem”, (Lopes,
2010:7). Para o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI, 2014) uma marca €
“um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa,

distinguindo-os dos de outras empresas”.

Segundo Associagdo Americana de Marketing (2010) uma marca é “um nome, termo,
desenho, simbolo ou a combinagdo dos mesmos, com vista a identificar e diferenciar
produtos ou servigos de uma empresa face aos seus concorrentes”. Ou seja, uma marca
é uma representagdo simbdlica, composta por um nome, desenho, imagens, valores cujo
papel, além de identificar e diferenciar produtos e servicos dos que concorrem no
mercado, é também ligar o consumidor e a empresa (criacdo de valor para o consumidor

e empresa).

Sdo diversos os conceitos que podem ser considerados como estando corretos no que se
refere a definicdo marca, e prova disso sdo as diversas definicbes de marca acima

apresentadas.

Como resultado da sua pesquisa literaria Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998:418)
apresentam “os doze temas que representam a categorizacdo das mais importantes

proposic¢des na literatura acerca da marca”:

= Marca como um instrumento legal/juridico (Legal Instrument) — a marca funciona
como protegdo contra potenciais imitadores e permite salvaguardar o investimento
realizado pela empresa;

= Marca como um logétipo (Logo) — conceito de marca baseado, como forma bésica de
diferenciacdo, em elementos visuais: nome, sinal, simbolo ou design ou a sua
combinacéo;

= Marca como empresa (Company) — permite um nivel de promogdo diminuido bem
como uma relagdo proéxima do consumidor. “A vantagem de considerar a empresa como
marca € a oportunidade de alcancgar coeréncia face ao seu portfélio bem como transmitir
mensagens congruentes no que se refere aos stakeholders” (Chernatony e Dall’Olmo
Riley, 1998:419);

= Marca como abreviatura (Shortland) — a elevada quantidade de estimulos a que 0s
consumidores sdo expostos e a limitagdo da sua capacidade na avaliagdo e no
processamento da informacdo recebida, faz com que estes necessitem de encontrar

abreviaturas que levem a um rapido reconhecimento. A marca funciona como um atalho
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em relacdo ao consumidor (memoria das caracteristicas e influéncia na rapidez na
deciséo de compra);

= Marca como um redutor de risco (Risk Reducer) — contrato entre a empresa e 0
consumidor, que se baseia na dimensdo de risco, dimensdo da performance, dimenséo
financeira, dimensdo temporal, dimenséo social e dimenséo psicolégica;

= Marca como sistema de identidade (Identity) — além de reforcar o significado a marca
comunica também a esséncia desta aos stakeholders e estimula uma abordagem
estratégica, possibilitando a sua individualizacao e diferenciacao;

= Marca como imagem na mente dos consumidores (Image) — “os consumidores nao
reagem a realidade, mas sim ao que eles percecionam dela” (Chernatony e Dall’Olmo
Riley, 1998:421). Como tal surge a necessidade de desenvolver estratégias baseadas nos
consumidores na tentativa de criar associagdes favoraveis e reconheciveis pelos
mesmos;

= Marca como um sistema de valores (Cluster of Values) — caracterizagdo da marca

com base em valores distintos, mas constantes em todos os produtos e servicos;

= Marca como personalidade (Personality) — caracteristicas agregadas a marca que
representam significados conferidos pelos consumidores e que se fundamentam nos
comportamentos da mesma e surgem como forma de diferenciacao;

= Marca como uma relacdo (Relationship) — ampliac&o da personalidade da marca que
ocorre quando a marca possui uma personalidade e os consumidores sdo capazes de
estabelecer uma relacdo com ela;

= Marca como valor acrescentado (Adding Value) — Valor que os consumidores se
mostram disponiveis a pagar por um servico ou produto, ou seja, a marca torna-se no
extra que os consumidores estdo dispostos a pagar pelos beneficios positivos que a ela

estdo associados;

= Marca como visdo (Vision) — interpretacdo da marca de acordo com a visdo que 0s
gestores tém do mundo num futuro ndo muito longinquo (criacdo de cenarios a longo

prazo).

Os autores defendem ainda que uma marca “€ um conceito complexo e
multidimensional que permite aos gestores aumentar o valor dos seus produtos ou
servigos, bem como facilita o processo pelo qual os consumidores confiam, reconhecem

e creem nesses mesmos valores” (Chernatony e Dall’Olmo Riley 1998:427).
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Segundo Moilanen e Rainisto (2009 in Chaykina, 2013:21), uma marca é uma

impressdo percebida na mente do cliente relativa a um produto ou servico.

Kotler e Keller (2012:241) definem marca numa dimensdo mais extensa ao defenderem
que “uma marca ¢ um produto ou servico cujas dimensdes permitem a sua diferenciagédo
de outros produtos ou servigos desenhados para satisfazer a mesma necessidade”. Estas
diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis (relacionadas com a
performance do produto da marca ou mais simbdlicas) e emocionais ou intangiveis

(relacionadas com aquilo que a marca significa e representa).

Kapferer (1997 in Guzman 2000) afirma que uma marca ndo é somente um simbolo que
distingue um produto relativamente a outros, é também os atributos tangiveis,
intangiveis e as caracteristicas psicoldgicas e sociais relacionadas com o mesmo que

surgem na mente do consumidor quando este pensa nele.

Chernatony e McDonald (2001 in Sargedas, 2011) definem o conceito da marca como
um produto, servico, pessoa ou local identificAvel, aumentado de tal forma que o
consumidor o considera relevante, adicionando um valor Unico que combina com as
suas necessidades. Ambos os autores consideram ainda que as marcas permitem a

criacdo de valores acrescentados para o consumidor

Apesar de se reconhecer que as marcas detém de um importante valor para as empresas,
e de permitirem a canalizacdo de elevados investimentos, a dificuldade em definir o
conceito de marca, em medir o seu capital, em determinar a lealdade do consumidor ou
em entender o relacionamento de longa duragdo continua. Neste sentido sdo diversas as
perspetivas defendidas. Uns defendem a dimensdo juridica (mecanismo de defesa e
protecdo da marca), outros apostam nos modelos estratégicos (gestdo eficaz), outros
procuram as fontes de notoriedade e lealdade (relacdo marca com o consumidor), e
outros que percorrem ainda o caminho da imagem como consequéncia do esforgo
comunicativo da marca. Contudo, a verdade € que a marca é intemporal visto que a sua
existéncia visa proteger e diferenciar a identidade de um produto (Lencastre et al.,
2007).

Assim se “tradicionalmente as estratégias da marca apenas se centravam em destacar o
valor funcional e utilitarios dos bens ¢ servicos” (Walesska et al., 2008:68), atualmente

com “a multiplicagdo das marcas e respetiva concorréncia, a diferenciacdo baseando-se
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nesses atributos funcionais torna-se cada vez mais dificil” (Walesska et al., 2008:62). A
marca vai além do produto e é mais do que a sua performance. Envolve ndo s6 a
empresa, 0S seus objetivos, as suas estratégias como também a sua gestdo esta longe de
ser focada somente no seu nome, termo, desenho, simbolo que o identifica. Pois “um
produto é uma coisa fabricada numa fébrica, uma marca é qualquer coisa que é
comprada pelo consumidor. “Um produto pode ser copiado por um concorrente, uma
marca é Unica. Um produto pode desaparecer (perder o seu valor) muito rapidamente;

uma marca ¢ eterna” Stethen King (WPP group, Londres in Lindon et. al., 2011:168).

2.2 Fung0es da Marca

No mercado extremamente competitivo que se vive nos dias de hoje, os consumidores
estdo, ndo s6 rodeados de inUmeras marcas, como também expostos a diversas
estratégias de marketing cujo objetivo reside na diferenciacdo face aos concorrentes
(Blain, Levy e Ritchie, 2005 in Usakli e Baloglu, 2011).

As marcas apresentam um valor funcional tanto para as empresas como para 0S
consumidores, por exemplo, no seu nivel mais basico servem como elemento distintivo
das ofertas de uma determinada empresa. Para 0s consumidores estas surgem como
facilitador de escolha ao prometer uma determinada qualidade, reduzindo o risco e/ou

criando confianca (Keller e Lehmann, 2006).

Segundo Kapferer e Laurent (1989 in Lencastre et al., 2000; Pedro, 2007) para o

consumidor a marca desempenha seis fungoes:

= Identificacdo — a marca identifica o produto quanto as suas caracteristicas principais,
funcionando como um concentrado de informacao;

= Localizacdo — na medida em que permite aos consumidores localizar mais facilmente
a oferta que ira satisfazer as suas necessidades;

= Prética — possibilita a memorizacdo do resultado de escolhas prévias, permitindo ao
consumidor um comportamento de compra repetido potencializando a fidelidade e
diminuindo tempo e energia;

= Garantia — 0 consumidor tem a garantia de que a qualidade é a mesma néo
importando o lugar ou 0 momento de compra;

= Personalidade — a marca possibilita ao consumidor a comunicacdo e a defini¢cdo de

quem é ou ambiciona ser (Lencastre et al., 2000);
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= Hedonista — relacionada com a satisfa¢cdo que o consumidor retira da atratividade da
marca;

= FEtica — relacionado com o comportamento moral e social desempenhado pela marca;

= Continuidade — relacionada com a satisfacdo do consumidor face a marca que é

consequéncia do prolongamento do seu uso(Lencastre et al., 2000).

“Assim, uma marca informa o consumidor da origem do produto
protegendo-o ndo so a si como também os fabricantes dos concorrentes que
oferecam produtos idénticos. Uma marca pode ainda ser considerada como
uma promessa que as empresas fazem aos consumidores, ou seja, prometem
fornecer uma série de atributos, beneficios e servigos uniformes” (Lopes
2010:7).

Em relacéo aos beneficios direcionados para os distribuidores destacamos a fidelizacdo
e 0 impulso de venda. A marca tem como fun¢do principal junto dos distribuidores

assegurar o lucro, ou seja, este é consequéncia das marcas por ele vendidas.

Relativamente a empresa ressaltam os beneficios comerciais e os institucionais. A nivel
comercial permite praticar margens de precos superiores, uma vez que um consumidor
fiel a uma marca é menos sensivel a componente preco, 0 que, por sua vez, permite
vantagem competitiva face a concorréncia e um maior poder negocial face aos
distribuidores. A nivel institucional proporciona um sentimento de pertenca junto dos
colaboradores, que se reflete nos processos de recruta. Ou seja, a marca permite as
empresas, percegdes melhoradas da performance do produto, o aumento da fidelidade, o
aumento da efetividade das estratégias de comunicacdo de marketing, menor
vulnerabilidade a agOes de marketing competitivas e a crises no seio do marketing;
elevadas margens; oportunidades extra de extensdo da marca, menor sensibilidade ao
aumento de precos por parte dos consumidores, e positivos retornos de marketing
(Kotler e Keller, 2012).

De uma forma geral a marca surge como uma vantagem competitiva, identifica e
localiza o produto ou servico face aos concorrentes, fideliza os consumidores, assegura

o lucro, garante a qualidade ....
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2.3 Abordagem Semiotica da Marca

2.3.1 Marca como um conceito triadico: sinal, objeto e imagem

O facto de os objetos serem consumidos de formas variadas pelos consumidores torna a
semidtica um instrumento importante na abordagem da marca, uma vez que esta “ao
atender a multitude de discursos emitidos por e em redor da marca, permite identificar
0s componentes de cada nivel e o papel especifico de cada um” (Serra e Gonzalez,
1998:25) Abordar a marca semioticamente significa ir além do nome, do simbolo e da
funcdo de identificacdo. Significa assumir a marca de forma triadica, isto &,

conceptualiza-la em trés pilares: identidade, objeto e interpretante (Lindon et al., 2011).

Definida como “a ciéncia dos sinais” (Lencastre et al., 2000:29) a semidética viu o seu
desenvolvimento aprofundar-se no séc. XX e desde essa altura sdo “duas as tradi¢Oes e
concecOes de pesquisa” (Lencastre et al., 2000:29) pelas quais se tem dividido. A
tradicdo Sausuriana, desenvolvida pelo linguista suico Ferdinand de Sausurre, criou 0s
fundamentos tedricos de uma ciéncia dos sinais e a tradicdo Pierciana, criada pelo
filésofo americano Charles Sanders Pierce, desenvolveu uma concecdo positivista do
sinal (Lencastre et al., 2007). Ao considerar a lingua como um sistema de sinais que
exprime ideias, a semiltica de Sausurre assume uma posicdo de “extensdo da
linguistica” (Lencastre et al., 2007:40). O sinal Pierciano, contrastando com a concecao
autonoma da linguagem defendida por Saussure, s6 existe pela sua relagdo com uma
realidade, visto que para Pierce existe uma ligacdo entre o sinal e o mundo real
(Lencastre et al., 2007). Desta forma, se para Sausurre o sinal é composto apenas por
um significante (a forma do sinal, a sua expressdo) e por um significado (0 seu
contetido), tornando-se assim numa entidade diatica (relacdo focada apenas em dois
sentidos), para a semiotica do fildsofo Pierce a relacdo existe entre trés elementos, pois
o sinal é, nesta perspetiva, uma entidade triadica, incluindo como terceiro termo um
referente do mundo real que autoriza o estabelecimento de uma relacdo entre o

significante e o significado (Lencastre et al., 2000).

Se a necessidade de integrar a dimenséo do sinal de identidade, a dimenséo do objeto de
marketing a que o sinal se refere e a dimenséo da interpretacdo que lhe é dada pelos

seus publicos e segmentos-alvo existe (Lencastre et al., 2007), isto é, alargar o conceito
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da marca, a abordagem triadica surge como a melhor opcdo (Mollerup, 1997 in
Lencastre et al., 2007).

A perspetiva pierciana ao compreender o elemento interpretativo no conceito sinal
(Nobre, 2008) onde este “¢ qualquer coisa que esta no lugar de qualquer coisa, para ser
interpretado por alguém” (Lencastre et al., 2007:40) vé a sua base tedrica construida e
“fundamentada no mundo real feito de pessoas, instituigdes sociais e cultuais” (Nobre,
2008:13). Assim da relacdo defendida por Pierce fazem parte os seguintes elementos: o
eepresentamen (representante) — o sinal em sentido restrito; o object (objeto) — a que se
refere 0 representamen; e o interpretant (interpretante) — que € o efeito que o

representamen cria na mente de quem o recebe (Lencastre et al., 2007).

Partindo da concecdo pierciana de sinal Mollerip (1997 in Lencastre et al., 2000, 2007)
chega a uma definicho de marca assente em trés pilares, sugerindo a sua
conceptualizacdo numa base triddica (Figura 2.1) sinal ou conjunto de sinais utilizados
para a representar; o objeto relacionado com o beneficio ou missdo que pretende

transmitir; e o interpretante — imagem que o publico-alvo tem.

Figura 2.1 — Tridngulo da Marca

Objeto
Missao/ Marketing Mix
A
Sinal Interpretante
Nome/ Identity Mix A A Imagem/ Public Mix

Fonte: Adapt. de Lencastre et al. (2007:41

O pilar Objeto, composto pela missdo e o Marketing Mix, corresponde a
empresa/organizacdo ou, em termos mais amplos, a pessoa fisica ou juridica que esta
por detrds da marca (Lencastre et al., 2007). Este engloba todas as mensagens que a
empresa ambiciona transmitir pelo que se baseia em toda a organizacdo e nos seus

produtos/servicos disponiveis no mercado, ou seja, € a missdo da empresa enguanto
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beneficio geral ofertado por determinada marca. A conformidade entre os elementos que
compdem o Marketing mix é um objetivo a atingir, pois, s6 assim, se consegue

transmitir de forma consistente e continua a missao da marca.

O Nome e o Identity Mix constituem o pilar Sinal. O Identity Mix resulta da combinacéo
do nome com os sinais considerados diferenciativos de uma marca, isto €, aqueles que

compde e expressam a sua identidade (Lencastre et al., 2000, 2007; Lindon et al., 2011)

O pilar Interpretante engloba o interpretante e interpretacdo, correspondendo o primeiro
a imagem que a marca assume perante determinado individuo (o intérprete) e por
ampliacdo de um determinado publico-alvo (Lencastre et al., 2000, 2007) que

compreende diferentes tipos de resposta (Nobre, 2008).

Os trés pilares assumem para a marca uma elevada importancia e a sua consisténcia e
interligacdo é necessaria, pois sO assim se torna possivel criar e transmitir uma

mensagem coerente a ser percecionada pelo mercado-alvo.

2.4 Asestruturas da ldentidade da marca

Quando se gere uma marca da perspetiva do seu objeto esta-se, na realidade, a gerir a
sua missdo, a sua promessa, os seus beneficios, os seus produtos... No entanto, quando
se adota a gestdo da marca atraves da sua identidade estd-se, na verdade, a gerir um
nome que &, por sua vez, o elemento essencial da sua existéncia (Lencastre et al., 2007).
Assim, juntamente com o log6tipo (expressao escrita da marca que pode ter associado a
si um desenho), o nome (vocabulo) assume o sinal base do Identity mix, uma vez que,
além da identificacdo da empresa e dos seus produtos, a diferenciacdo face a
concorréncia e a expressdo da promessa de beneficios sdo os objetivos de ambos os
elementos (Lencastre et al., 2007; Nobre, 2008). O poder identificador do nome da
marca funciona para o produto, para a empresa ou para 0 Servi¢o que esta compreende
e, na pratica, o nome pode assumir trés dimensdes diferentes: partilha do nome, ou seja,
a marca da instituicho ¢ a mesma que a marca dos seus produtos/servicos;
acompanhamento da marca, no sentido de que o nome da instituicdo acompanha a
marca dos seus produtos e servigos; e nome independente e distanciado, onde a marca
da instituicdo é diferente relativamente as marcas dos produtos/ servigos (Nobre, 2008).
Desta forma, e sendo 0 nome a pedra basilar do Identity Mix, deparamo-nos com trés

tipos de estrutura de identidade, Monolitica, Mista e Diferenciada (Lencastre et al.,
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2000, 2007; Nobre, 2008) que oscilam de tipo de acordo com a situacdo com a qual nos
deparamos.

Na estrutura monolitica (Figura 2.2) a organizacdo é uma marca, isto €, existe apenas
um nome e uma identidade que assegura todas as actividades e produtos da organizacéo
(Lencastre et al., 2000, 2007). O nome da instituicdo adota ,neste contexto, a forma de
uma marca umbrella dos seus produtos e servigos permitindo uma oferta mais clara,
uma maior sinergia entre diferentes ofertas e mercados, um reforgo da marca umbrella e
uma promocdo mais eficiente de novos produtos (Nobre, 2008). Estas marcas de
instituicdo podem ter sub-marcas associadas a si que, apesar de ndo terem existéncia
auténoma, da sua identidade sé ser passivel de existir pela sua referéncia a identidade
principal (Lencastre et al., 2000) e do seu papel ser menos proemininente podem gerar
para a marca instituicdo novas conotacdes, tornando-a mais atractiva e diferenciada para
aos consumidores (Nobre, 2008). Contudo, optar por uma estrutura monolitica tem as
suas desvantagens, segundo Aaker e Joachimsthaler (2000 in Nobre, 2008) a percecédo
das diferencas no posicionamento é limitada bem como a criagdo de imagens de marca

distintivas é mais dificil.

Figura 2.2- Estrutura Monolitica

Automoveis Bancos

Missao

MITSUBISHI

Fonte: Adapt. de Lencastre et al. (2000: 32)

A estrutura mista (Figura 2.3) assume-se como opg¢do intermediaria entre as posigoes
extremas (Lencastre et al., 2000). Ou seja, esta estrutura ocorre quando “as marcas
dependentes adotam um nome e um Identy Mix préprio, ainda que caucionadas com o

sinal ou sinais de uma identidade de cobertura” (Lencastre et al., 2007:57).
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Figura 2.3- Estrutura Mista

A A
A | NESCAO
NESTLE A | NESCAFE

Fonte: Adapt. de Lencastre et al. (2000: 32)

“Muitas marcas sdo muitas organizagcdes ¢ a forma como se caracteriza a estrutura
diferenciada” (Lencastre et al., 2000:32) que se mostra o oposto da monolitica, pois
ocorre quando ja ndo ha qualquer tipo de relacdo entre as identidades, nem mesmo um
vinculo sinalético comum (Lencastre et al., 2007). Esta estrutura (Figura 2.4) facilita a
construcdo de um posicionamento diferenciado bem como permite o controlo de nichos

de mercado (Nobre, 2008).

Figura 2.4- Estrutura Diferenciada

A

SUNLIGHT LUX

LEVER

A A

Fonte: Adapt. de Lencastre et al. (2000: 32)

A estrutura da identidade da marca ndo é porém uma estrutura pura e continua ao longo
do tempo, esta tem a capacidade de expressar tendéncias e, como tal, consoante a
evolucdo da marca e da sua historia altera-se no decorrer dos tempo (Lencastre et al.,
2007). Uma estrutura monolitica pode evoluir para uma mista que, por sua vez, pode

tornar-se numa diferenciada.
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2.5 Desenvolvimento de uma marca

2.5.1 ldentidade, Posicionamento e Imagem

De acordo com Diogo (2008) a " identidade surge como um dos elementos que permite
diferenciar a marca através da criacdo de uma pseudo personalidade propria. Assim,
similarmente a identidade de uma pessoa que tem como funcéo a determinacdo de uma
diregdo, de um proposito, de um significado para a mesma, a identidade da marca
fornece-lhe direcdo, propdsito e significado (Aaker, 1996). Segundo Kapferer (2008 in
Geuens, Weijters, e De Wulf, 2009) a identidade da marca é o significado transmitido

pela empresa sendo a forma como esta pretende apresentar a marca ao seu publico-alvo.

Para Lencastre (2007 in Sargedas 2011) a identidade da marca estdo associados sinais
representativos da missdo da marca que a compdem e que permitem aos diferentes
publicos a sua identificacdo e reconhecimento. Como tal, e "considerando que a marca
sO consegue ser assumida pela sua identidade, surge a necessidade de criar um sistema
que trate os valores da marca de forma a obter a diferenca necessaria para tornar a
marca distinta” (Diogo 2008), visto que esta deve ter influéncia na fixacdo de uma
relacdo entre a marca e o consumidor através da geracdo de valor, envolvendo

beneficios funcionais, emocionais e auto expressivos (Aaker, 1996).

Sao duas as perspetivas que surgem face a identidade da marca bastante diferentes. A
primeira perspetiva defende a identidade da marca como algo tangivel, ou seja a
identidade assume a “expressdo visual e verbal de uma marca” (Wheeler, 2008 cit. in
Filho, Souza e Barbosa, 2010:4) a segunda considera a identidade da marca como algo
intangivel, ou seja, a identidade é a esséncia da marca, 0s seus principios, a sua
promessa e a mensagem que envia aos seus consumidores através da filosofia que segue
(Joachimsthaler e Aaker, 1997).

De acordo com Semprini (1992 in Vieira, 2013) sdo trés os pilares essenciais a
definicdo da identidade da marca, nomeadamente: o sistema de producdo, o sistema de
rececdo e o ambiente (Figura 2.5). Do sistema de producdo faz parte a cultura e valor da
compra, 0s objetivos a curto e longo prazo, 0 mix de comunicacdo, a visdo do contexto
do ambiente, o plano de langamento da marca e a antecipagéo dos outros dois sistemas.
As atitudes e motivacdes, juntamente com os valores, a sensibilidade sociocultural, as

praticas de consumo, a concretizacdo da marca e a interpretacdo e compreensdo dos

19



outros dois sistemas compdem o sistema de rececdo. O ambiente € composto pelo
contexto social, cultural, politico e econdémico, o contexto de mercado, a legislacao e as

alteracdes que resultam da interacdo do sistema de producéo e rececao.

Figura 2.5- Estrutura da Identidade da Marca

-Contexto Social, cultural, politico e
econdmico

-Contexto de mercado

-Legislacdo

-Alteragdes resultantes da interagdo
dos outros dois sistemas

Ambiente:

ilstfimztd:e IDENTIDADE Sllzstem:} d.e
roducio: DA MARCA ececio:
-Cultura e valor de compra -Atitudes e motivagdes
-Objetivos a curto e longo -Valores
prazo _ . -Sensibilidade
-Mix de Comunicacdo ~ sociocultural
Visdo do contexto do ambiente -Praticas de consumo
-Plano de lancamento da marca -Concretizagdo da marca
-Prefiguragdo dos outros -Interpretacao e percegao
dois sistemas dos outros dois sistemas

Fonte: Adapt. Semprini (1992 in Vieira ,2013:19)

Na perspetiva de Kapferer (2003 in Sargedas, 2011) sdo seis as dimensdes principais
que constituem a identidade da marca (Tabela 2.1) a dimensdo fisica, a dimensdo da
personalidade, a dimensdo cultural, a dimensdo da intersubjetividade, a dimensdo do
significado e a dimensdo da mentalizacdo (Vieira, 2013). Da dimensédo fisica fazem
parte as caracteristicas tangiveis da marca que, em conjunto, compdem a sua base. A
personalidade da marca é o caracter da marca, ou seja, as personagens, os simbolos
visuais e 0 nome que a representam. A dimensdo cultural representa o sistema de
valores presentes nos produtos e servigos que a marca oferece. A gquarta dimenséo, a da
intersubjetividade, revela as “associagdes que humanizam uma marca e que sdo
geradoras de imaginarios diversos” Kapferer (2007 in Vieira, 2013:21). A dimenséo do

significado esta relacionada com os elementos de contextualizacdo dos
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produtos/servicos. A sexta dimensédo, a da mentalizacdo, gere aquilo que o consumidor

se sente ao usufruir da marca.

Tabela 2.1- Dimensdes da ldentidade da Marca

Dimensoes da Identidade da Marca

Elementos que tomam a marca tangivel, ou produtos/servicos
Dimensao Fisica  representativos ou com qualidades particulares;

Representada por personagens que a materializam, como o seu
nome e simbolos visuais

Dimensao da
Personalidade

Sistema de valores que sao definidos em consonancia com oS
Dimensao Cultural produtos ou servicos que a marca representa;

Associa¢des que humanizam uma marca e que sdo geradoras de

Dimensio da imaginarios diversos. Podem constituir proposicdes de venda
Intersubjetividade = decisivas para estabelecer uma relagdo duradoura com o
consumidor;
Elementos utilizados de forma a contextualizar os
Dimensio do produtos/servicos, e que desempenham funcdo semelhante nos
Significado consumidores, quando estes a refletem no seu comportamento
exterior;

Dimensao que gere a introspegao de uma marca pelo consumidor, o
que a transforma numa componente importante da sua
personalidade.

Dimensao da
Mentalizacao

Fonte: Adapt. Kapferer (2007 in Vieira ,2013:21)

Aaker (1996) define a identidade da marca como um conjunto de associa¢fes a marca
que se pretende criar ou manter e que representam 0 que a marca pretende expor e
aquilo que defende. Esta deve também ser Unica, intransferivel, constante, intemporal,
consistente, coerente, objetiva e adaptavel. O autor defende, ao mesmo tempo, um
sistema de identidade composto pela identidade da marca juntamente com a sua
proposicédo de valor (baseado em beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressao
(Nobre, 2008). A estrutura da identidade reparte-se assim em dois componentes da
marca: a identidade central e a identidade alargada (Figura 2.6). A primeira refere-se as
associacOes provaveis de se manterem constantes ao longo do tempo, ou seja, € a
esséncia da marca que se pretende intemporal. “Qual é a alma da marca? Quais séo as
crengas e valores fundamentais que guiam a marca? Quais as competéncias da
organizacao por detrds da marca? O que defende a organizagdo por detras da marca?”
sdo algumas questbes, que, segundo Aaker (1996:90), ajudam a perceber em que

consiste a identidade central. Assim, segundo o autor, na identidade central devem
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“estar presentes os elementos que tornam a marca Unica e 0S que contribuem para a

construcdo da sua credibilidade” (Aaker, 1996:91).

A identidade alargada “inclui os elementos que proporcionam textura e integridade a
marca” (Filho, Souza e Barbosa, 2010:5), ou seja, “completa a imagem adicionando
detalhes que ajudam a retratar aquilo que a marca defende” (Aaker, 1996:91). Um dos
elementos que, normalmente, ndo se insere na identidade central mas que pode ser vista
como um dos elementos chave da identidade alargada € a personalidade da marca que se
pode tornar no veiculo certo para a tdo desejada textura e integridade. Esta identidade
ganha importancia na medida em que a central ndo possui detalhes suficientes que

permitam o desempenho das funcdes que a identidade da marca requer.

Figura 2.6- Identidade da Marca

Identidade
Alargada

Identidade
Central

Fonte: Adapt. de Aaker (1996: 86)

No seguimento do estudo da identidade o autor sugere uma analise da identidade priori
a formulacdo da propria identidade, através da andlise estratégica da marca (Figura 2.6)
Para 0 mesmo (in Fernandes, 2011:15) a identidade é 0 “conjunto exclusivo de
associacfes a marca que estabelece uma relagdo com o consumidor. Estas associa¢tes
geram valor através de beneficios emocionais e¢ funcionais”. Assim, a identidade da
marca consiste em doze dimensdes organizadas envolta de quatro grupos: marca como
um produto, que envolve os atributos do produto; a qualidade/valor dos usuérios e
caracteristicas e funcbes do produto; a marca como uma organizagdo, abrangendo os
atributos organizacionais; a marca como uma pessoa, que considera a personalidade da
marca e as relagdes marca-consumidor; e a marca como um simbolo, que inclui

imagens/metaforas visuais e o patriménio da marca (Aaker ,1996).
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Figura 2.7 - Anélise Estratégica da Marca

Analise Estratégica da Marca

Analise do Analise da -
. A s Auto - Analise
Cliente Concorréncia
-Tendéncias -Imagem/identidade da -Imagem da marca
-Motivagoes marca existente
-Necessidades ndo -Pontos -Heranca da marca
atendidas fortes/estratégias -Pontos
-Segmentacao -Vulnerabilidade fortes/estratégias
-Posicionamento -Valores da Organizagdo

Sistema de Identidade da Marca

Identidade da Marca

Marca Como Marca Como
Organizacio Produto

- Atributos da organizagao
- Local e Global

- Escopo do produto

- Atributos do Produto
- Qualidade/Valor

- Usos e Usuarios

- Pais de Origem

Expandida

Marca Como
Pessoa

Marca Como
Pessoa
- Personalidade
- Relacionamento cliente/
marca

- Imagem visual e
metaforas
- Heranga da marca

Proposta de Credibilidade
Valor
- Beneficios funcionais - Apoio a outras marcas

- Beneficios emocionais
- Beneficios de auto-expressao

Fonte: Adapt. de Aaker (1996:79)

Um dos constituintes principais da identidade da marca € normalmente o produto em si
que afetara, como consequéncia, o tipo de associacdes. Por exemplo, que produto ou
produtos estdo associados a marca SANTINI? Gelado. Assim uma ligacédo forte e solida
com a classe em que o produto se insere significa que a marca sera relembrada quando a
sua classe for aludida — a marca principal (a que controla) sera a unica relembrada com

uma frequéncia superior.

23



A verdade € que os atributos podem gerar beneficios funcionais e, por vezes,
emocionais. E um atributo diretamente relacionado com o produto tem a possibilidade
de gerar valor. No entanto, e, ao serem o foco dos esforcos dos gestores de marketing,
sdo excluidos outros elementos que podem gerar valor e diferenciacdo adicional a
marca. O valor esta profundamente ligado a qualidade que, por sua vez, é um dos
elementos assumidos como central da identidade de muitas marcas. Enriquecimento da
marca é a consequéncia destes elementos. Os consumidores estdo dispostos a pagar
mais pela marca se nela virem qualidade e um valor acrescentado ausentes na

concorréncia.

Posicionar a marca através dos seus usos e usuarios pode ter como consequéncia uma
atribuicdo de valor e personalidade da marca mais facilmente diferenciada da

concorréncia.

A associagdo de uma marca ao seu pais de origem ou regido confere-lhe uma
credibilidade elevada isto porque o seu pais ou regido sdo conhecidos por produzir o

melhor dentro daquela categoria de produto.

A marca como organizacdo acontece quando os atributos valorizados ndo sdo 0s
especificos do produto mas sim os da empresa/instituicdo. Estes sdo gerados pelas
pessoas constituintes da empresa, pela sua cultura e pelos seus programas e estdo
presentes num conjunto de classes de produtos/servicos. Um produto pode ser copiado,
mas uma organizacdo € de dificil duplicacdo, como tal os seus atributos sdo mais

duradouros e resistente a concorréncia.

A marca como simbolo gera coeréncia e organizacdo da identidade permitindo
facilidade na lembranca da marca. Um simbolo pode ser qualquer coisa que tenha como
funcdo representar a marca e a sua inexisténcia pode assumir-se como uma grande falha

na sua identidade.

Concordando com Aaker (1996) uma marca forte, através da personalidade da marca, é
possivel, e ao assumir a perspetiva da marca como uma pessoa a geracdo do beneficio
de autoexpressao torna-se uma possibilidade, resultando num veiculo de expressdo da
propria personalidade para o consumidor, que, além de se poder tornar a base de uma
relagdo entre o consumidor e a marca, pode ajudar na comunicagdo de um atributo do

produto e assim contribuir para um beneficio funcional.
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Muito mais do que um simples nome, a marca é composta por outros elementos (Figura
2.8) que assumem também uma funcdo importante no papel que estas desenvolvem

nomeadamente: logotipo, simbolos, embalagem, slogans... (Keller e Lehmann, 2006).

Figura 2.8- Elementos da Marca

MARCA
Produto Além do Produto

- Usos - Simbolos
- Qualidade - Pais
- Atributos - Personalidade
- Escopo - Organizacao

- Usuario

- Auto -Expressao

- Relacionamento

- Beneficios Emocionais

Fonte: Adapt. de Aaker (1996:74)

Apesar de varios investigadores defenderem que o posicionamento é um elemento
importante na estratégia de marketing, o seu conceito ndo apresenta uma definicdo
aceite por todos (Sargedas, 2011). N&o obstante, o seu objetivo fulcral parece ser
entendido por todos como 0 ato de “posicionar uma marca de forma distinta da sua
concorréncia garantindo assim uma posi¢do unica” (Sargedas, 2011:43), ou seja,
identificar e determinar semelhancas e diferencas de forma a criar uma imagem de

marca adequada (Keller e Lehman 2006 in Carvalho, 2010).

Para a compreensao e definicdo do posicionamento existem, segundo Kaczynski, Havitz

e Mccarville (2005 in Sargedas, 2011), trés aspetos primordiais:

1. Nog&o de que a posicao deve ser determinada de acordo com os consumidores, isto &,
de acordo com a perce¢do que os consumidores tém da marca;

2. Nocgédo de que uma comunicacdo e posicionamento fortes sdo alcancados através de
mensagens focadas e consistentes;

3. Nocéo de que ha necessidade de percecédo por parte dos consumidores da posi¢éo que

a marca assume face aos concorrentes.
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Sao Varios os aspetos que contribuem para a definicdo do posicionamento que Aaker
(1996 in Sargedas, 2011) resume como: o publico-alvo, a proposta de valor, a criagdo de

uma vantagem e a comunicacao ativa da proposta de valor.

O sucesso do posicionamento acontece quando a marca tem uma identidade forte e bem
definida, quando ha a identificacdo e o aproveitamento de uma oportunidade no
mercado e implementacdo de estratégias de marketing que transmitam uma imagem
solida e diferencada, e quando este se mostra simples e de compreensdo acessivel,
(Carvalho, 2010; Sargedas, 2011).

O posicionamento consiste assim num instrumento de diferenciacdo de determinada
marca ao implicar a descoberta da posicdo, na mente dos consumidores, que a mesma
deve alcancar para que o seu produto/servico seja 0 desejado pelos mesmos. De acordo
com Aaker e Joachimsthaler (2000 in Carvalho, 2010) um posicionamento € uma
identidade construidas e aplicadas de forma estratégica e correta resultam numa série de
vantagens, nomeadamente a instrucdo e melhoria da estrutura da marca, acbes de
exposicdo da marca, a memorizacdo facilitada da marca, o significado para a
organizacdo, a vantagem competitiva, a posicdo segura contra a concorréncia, a

apropriacdo de um simbolo de comunicacao e a eficiéncia nos valores de concretizacao.

Young e Rubican (2010) desenvolveram um modelo, Brand Asset Valuator, baseado em
quatro pilares que, segundo 0s mesmos, SA0 necessarios ao SUCESSO na construcao da
marca: diferenciacdo, relevancia, consideracdo e conhecimento. A diferenciacdo
relaciona-se com a capacidade de percecdo da marca como distinta em relagdo aos
concorrentes. A relevancia é responsavel pela colocagdo da marca num nivel adequado
a aceitacdo do consumidor. A consideragdo ocorre quando a marca consegue atingir um
nivel de diferenciacdo importante e relaciondvel com os consumidores (popularidade e
qualidade). E por dltimo o conhecimento que implica, além do reconhecimento da
marca, uma compreensdo da proposicdo do valor e imagem de marca (Agres e
Dubitsky, 1996 in Nobre, 2008).

Gardner e Levy (1955:35) foram dos primeiros investigadores a abordar a tematica da
imagem de marca e sugerem que o0 “nome de uma marca € muito mais do que um
simples rétulo, é um simbolo complexo que representa uma variedade de ideias e

atributos”.
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Para Plummer (1985) sdo trés os componentes que dao origem a imagem de marca,
designadamente: os atributos ou elementos fisicos, as caracteristicas ou beneficios

funcionais e a forma como as marcas sdo caracterizadas, ou seja, a sua personalidade.

“A identidade da marca ¢é a base na qual se sustenta toda a comunicacao. A finalidade
da comunicacdo € construir uma imagem relativa a essa identidade” (Vasquez
2007:207). Assim a identidade surge com o intuito de ser comunicada e a percegédo

dessa informacéo leva a criagdo da imagem (Figura 2.9).

Figura 2.9 — Defini¢do de Imagem e Identidade da Marca

MARCA

Identidade Imagem

Como os gestores
pretendem que a
marca seja
percecionada

Como a marca é
realmente percecionada

Fonte: Adapt. de Aaker (1996:71)

Uma imagem positiva e forte torna-se num fator influenciador relativamente a escolha
da marca, isto porque o “consumidor satisfaz as suas necessidades racionalmente por
meio dos atributos do produto e emocionalmente pela percecdo da marca do produto”
(Vasquez, 2007:210).

“Hoje em dia, as marcas sdo sinonimo de competitividade e o objetivo de
vigorar no mercado e um fator vital, transversal a todas elas, na medida em
que o principal objetivo e preocupagdo é fazer com que sejam criados
elementos chave que fagam com que a marca, por via da sua identidade,

ocupe um lugar de destaque na mente dos consumidores” (Vieira, 2013:22).
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2.5.2 Brand Equity - Valor da Marca

O branding viu a sua emergéncia como prioridade relativamente a administracdo na
década passada devido a crescente realizacdo de que as marcas sdao um dos ativos
intangiveis mais valiosos que uma empresa tem (Keller e Lehmann, 2006). A chave
para o branding é a percecdo por, parte dos consumidores, das diferencas entre as

marcas numa categoria de produto (Kotler e Keller, 2012).

A gestdo das marcas ndo se resume, nos dias de hoje, somente a gestdo de venda de
produtos ou servicos, esta direcionada, também, para a comunicacédo e para a cria¢do de
vinculos afetivos e beneficios emocionais. Criar uma marca é muito mais do que
simplesmente marcar um produto ou servigo. Criar uma marca trata-se de possuir valor
(Kapferer, 2008). Consumidores com um nivel de informacéo elevado e mais exigentes
procuram e valorizam fatores como a qualidade, a intangibilidade substituindo o seu
interesse relativamente a quantidade, tangibilidade e preco. As marcas refletem a
experiéncia completa que os consumidores tém com os produtos (Keller e Lehmann,
2006).

“A definicdo do valor da marca ndo tem sido uma tarefa consensual. No
entanto, a importancia da marca como potenciadora de vantagens para a
empresa sua proprietaria, seus distribuidores e consumidores € cada vez
mais reconhecida. Para que tal suceda, € imprescindivel que a marca tenha
conquistado uma determinada notoriedade e um certo nivel de associacdes

junto do publico a que se dirige” (Pedro, 2007:1).

E neste contexto que se insere o conceito de brand equity surgido “nos anos 80, periodo
no qual diversos investigadores procuraram criar estratégias que permitissem a
concecdo e manutencdo de marcas fortes” (Faircloth, Capella e Alford, 2001 in
Sargedas, 2011:35). No entanto, a sua definicdo ndo se mostra facil, uma vez que esta se
modifica de acordo com o0s objetivos a atingir (Tabela 2.2) “na verdade existem
inimeras defini¢des de valor de marca, sendo algumas delas puramente financeiras”

(Pedro, 2007:1).
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Tabela 2.2 - Definigdes do Valor de Marca

Aaker 1991

Keller 1998

Farquhar 1989

Marketing Science
Institute

(in Keller, 1998)

Axelrod 1992

Swait, Erdem,
Louviere e Dubelaar
1993

Simon e Sullivan
1993

Guillaume 1993

Definicio
Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que
permitem aumentar ou diminuir o valor dos produtos
oferecidos, quer para a empresa quer para o consumidor.
Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a
resposta do consumidor ao marketing dessa marca. A este
conceito o autor da o nome de Customer-Based Brand Equity.
A marca confere valor ao produto, valor este que vai para além
da sua funcdo, A marca pode, assim, ser portadora de valor
acrescentado para a empresa, para o comércio e para o
consumidor.

Conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores,
dos canais de distribuicdo e da empresa proprietaria da marca
que conduzem a maiores volumes de vendas e margens, e que
permitem uma vantagem diferenciada e sustentada face a
concorréncia.

Quantia adicional que o consumidor esta disposto a pagar para
obter um produto com marca, em vez de um produto
fisicamente comparavel mas sem marca.

Equivalente monetario da utilidade total que o consumidor
associa a uma marca.

Cash flow adicional obtido pela empresa devido ao seu
investimento na marca.

Cash flow incremental resultante do facto do objeto de
comercializacdo ser um produto com marca e nao um produto

SCIT 1marca.

Fonte: Pedro (2007:2)

S&o duas as visdes principais que podemos destacar das defini¢cbes acima apresentadas:
a financeira (relacionada com o sector empresarial) e a do ponto de vista do consumidor
(relacionada com o consumidor). Se na primeira visdo a marca possui um valor
financeiro para a empresa, na medida em que o valor associado a mesma é direcionado
para os cash flows extra que a marca permite alcancar, na segunda visdo o valor da
marca é representativo daquilo que os consumidores se mostram disponiveis a pagar de
modo a obter determinado produto que a si tem uma marca associada, “ndo ha marcas
sem consumidores nem consumidores sem marcas” (Kotler e Keller, 2012:268).
Segundo Keller (1993) a vantagem de conceptualizar o brand equity através desta
segunda perspetiva é a possibilidade dos gerentes considerarem especificamente como é
gue o seu programa de marketing aumenta o valor associado as suas marcas. O autor
afirma, também, que para a construcdo do valor da marca baseado no consumidor é

necessario criar uma marca familiar que possua associacgdes unicas, fortes e favoraveis.
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Como tal, sugere seis passos a seguir de forma a administrar o valor da marca baseado

no consumidor:

1- Adotar uma visdo ampla relativamente as decisfes de marketing que permita
conceber valor potencial para a marca, melhorar a habilidade de consumo de forma a
facilitar a recordacdo de uma marca, criar diversos tipos de associa¢fes de marca e
influenciar o conhecimento da marca;

2- Definir o conhecimento que se pretende gerar na mente do consumidor,
especificando os niveis de consciéncia e preferéncia, forca, unicidade do produto que se
ambicionam;

3- Avaliar as opces estratégicas a desenvolver de modo a criar o conhecimento da
estrutura, nomeadamente em termos de alternativas de comunicacgdo de marketing;

4- Manter uma visdo a longo prazo, tendo consciéncia de que as mudancas no
conhecimento sobre a marca do consumidor tém efeito indireto no sucesso possivel das
atividades do marketing;

5- Medir e gerir o conhecimento do consumidor ao longo do tempo com o intuito
de encontrar mudancas nas dimensdes do conhecimento da marca;

6- Avaliar a viabilidade dos possiveis caminhos a extensdo da marca.

Quando um consumidor assume um comportamento diferenciado em relacdo a uma
determinada marca podemos deduzir que esta ndo se mostra indiferente ao consumidor,
isto €, para ele essa marca € dotada de um determinado valor. “As fontes de valor
resultam da interacdo que o consumidor estabelece com a propria marca e, a partir das
quais cria e assume atitudes que transmitem o grau de ligacdo existente entre o

consumidor e a marca” (Pereira, 2005:23).

Como se pode observar atraves da Figura 2.10, sdo fontes de valor da marca a
notoriedade, fidelidade, as associacdes e a qualidade percebida.
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Figura 2.10- Fontes do Valor da Marca

Aaker 1991 Keller 1993 Sharp 1995
Notoriedade da Notoriedade da Notoriedade da
marca marca marca/empresa
Associagies A marca Imagem de marca Imagem da marca ou

reputacio da
Lealdade a marca marca/empresa

Qualidade percebida

Berry 2000 Sharp 1995
Notoriedade da Notoriedade /
marca associagdes da marca

Significado da marca Lealdade 4 marca

Qualidade percebida

Fonte: Brito (2004 in Vieira, 2013:26)

A notoriedade reflete a capacidade do consumidor em identificar a marca, ou seja,
refere-se ao conhecimento que os individuos detém da existéncia de uma marca ou
produto e é tida como sendo o melhor indicador do conhecimento da marca pelos
consumidores. Segundo Aaker (1991:61 cit. in Pedro 2007:5) a “notoriedade ¢ o
conceito que traduz a capacidade do consumidor identificar a marca, sob diferentes
condigdes, como sendo pertencentes a uma dada categoria de produto”. Esta divide-se
em dois tipos evocacdo ou espontanea (a referéncia a marca por parte do consumidor
faz-se sem nenhuma forma de apoio) e reconhecimento ou assistida (que decorre da
selecdo da marca, no entanto ao contrério do anterior, perante um conjunto de marcas

anteriormente selecionadas).
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Segundo Aaker (1996 in Pereira, 2005:24), € inatil comunicar caracteristicas de uma
marca se esta ndo tiver notoriedade, e a verdade é que sdo inimeras as razfes para que

esta seja considerada uma fonte de valor para a marca:

Permite a inclusdo da marca no processo de ponderacdo de compra;

= Pode ser requisito suficiente, em caso de envolvimento baixo, para a escolha;

= Possibilita a diminuicdo de evocacéo relativamente a marcas da concorréncia;

= Estimula a ligacdo de familiaridade (consumidor-marca);

= E uma forma de expressar o empenho e dedicacdo que a marca tem para estar
presente no mercado;

= Ajuda na constru¢cdo e na manutencdo de uma imagem boa e amplifica o poder

negocial face aos distribuidores. ..

A fidelidade ocorre quando se consegue estabelecer vinculos sélidos com o0s
consumidores a longo prazo. Esta relagdo resulta da satisfacdo, pois é ao perceber que a
marca é capaz de satisfazer as suas necessidades que a confianca € criada e com ela
surge a fidelizacdo. Para alcanca-la a empresa ou possui uma marca forte que possibilite
a criacdo de lealdade dos consumidores ou “apanha” os clientes através dos servigos que
disponibiliza. A fidelidade e a confianga devem ser conquistadas de forma progressiva e
a empresa que o fizer vence a batalha pelos clientes. Resultante da fidelidade pode-se

destacar os seguintes beneficios:

» Reducdo de custos de marketing;

= Maior manobra no elemento preco (cliente fidelizado é menos sensivel ao preco, pois
prefere optar pela marca e esta disposto pagar mais, se for preciso, pela mesma)

= Capacidade de defesa mais elevada respetivamente a agdes promocionais dos

concorrentes.

“Ao garantir uma boa fidelidade dos consumidores a uma marca, consegue-se promover
0 aumento do valor da marca, potenciando os lucros futuros” Serra e Gonzalez (1998 in
Pereira, 2005:29).

Relativamente as associagdes estas podem ser definidas como sendo aquilo que o
consumidor perceciona em relacdo a determinada marca, isto é, é a forma como o
consumidor a vé com o0s seus proprios olhos. "Para que estas associacfes sejam
realmente fonte de valor para a marca, devem ser fortes, favoraveis e Unicas" (Pereira

,2005:24). Estas além de satisfazerem as necessidades e desejos dos consumidores irdo
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permitir a existéncia de uma notoriedade forte e a distincdo da marca perante 0s seus
concorrentes. Lencastre e Pedro (2000 in Pereira, 2005:25) “subdividem as associagoes
destacando-se os atributos [...] os beneficios [...] as atitudes [...] o preco, a qualidade
percebida, ou mesmo a imagem da marca, a personalidade da marca e as relagdes que

podem ser criadas entre a marca e o consumidor”,

A qualidade percebida insere-se nas associagdes e € um ativo importante uma vez que

tem impacto no desempenho financeiro e € um impulsionador estratégico.

A personalidade é outra das associacdes que se destaca pela sua importancia, e sera
abordada detalhadamente mais a frente. Quando se afirma que uma marca tem
personalidade estamos a afirmar que existem caracteristicas humanas associadas a

mesma.

Nota conclusiva

A marca esta presente no nosso quotidiano, seja como consumidores, como gestores de

marketing, seja como fornecedores.

A sua evolugdo enquanto conceito de marketing ndo foi facil, no entanto, é, atualmente
a ponte entre a empresa e 0 seu publico e vai além do produto e da sua performance.
Sdo diversas as perspetivas e definicbes com as quais nos deparamos acerca do conceito
de marca. Segundo Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998) esta pode ser vista como um
instrumento legal/juridico, como um logétipo, como empresa, como abreviatura, como
um redutor de risco, como sistema de identidade, como imagem na mente dos
consumidores, como um sistema de valores, como personalidade, como uma relagéo,
como valor acrescentado, como visdo e como um conceito complexo diferenciador e

gerador de valor para o consumidor e empresa.

A marca € muito mais que um s6 nome, é a empresa, 0S seus produtos, os seus valores,
0s seus atributos e é vista pelos consumidores como um elemento importante capaz de
gerar valor (Nedeljkovi¢-Pravdi¢, 2010). As fungdes que a marca assume e 0S
beneficios que proporcionam sdo diversos. De uma maneira geral podemos afirmar que

a marca é um elemento diferenciador, gerador de beneficios emocionais e estratégicos.

33



Capitulo 3. Personalidade da Marca

3.1 Dimensoes da Personalidade Humana - The Big Five

Desde o inicio do séc. XX que a area da psicologia tenta dar resposta e entender o
conceito de personalidade. Na dimensdo do marketing a personalidade ja foi
considerada negativa, no entanto, assume, atualmente, um papel positivo visto que séo
"numerosos 0s estudos que providenciam suporte empirico para a hipdtese da
personalidade ser uma metafora credivel que permite entender as percecGes dos

consumidores sobre a imagem de marca" (Rodrigues 2007:4).

Sdo diversas as definicdes de personalidade na realizacdo da revisdo bibliografica com

as quais nos deparamos, nomeadamente:

= A personalidade como configuracdo da cognicdo, emocdo e motivacdo de um
individuo que ativa o seu comportamento e reflete o seu ajuste ao ambiente através
da incorporacdo da sua experiéncia de vida (Murray, 1938; Triandis e Suh, 2002 in
Huang, Mitchell e Rosenaum-Elliott, 2012);

= A personalidade como um conjunto de disposicdes gerais, definidas como tragos,
para 0 comportamento consistente em varias situacfes, sendo estas normalmente,

descritivas e ndo explanatorias (Sung e Kim, 2010);

No campo investigativo deste conceito as teorias assumem um papel importante, pois
permitem a medi¢do e conceptualiza¢do da personalidade humana e “em muitos casos
as metodologias desenvolvidas foram transportadas para a administracdo e o marketing”
(Pontes, 2009:54). Segundo Sweeney e Brandon (2006) no ambito da personalidade
humana séo inimeras as investigacdes que recorrem a abordagem Lexical. Baseados no
trabalho inicial de Allport e Odbert (1936) e mais tarde no de Norman (1967), varios
investigadores identificaram um amplo nimero de tragos de personalidade. A teoria dos
tracos surge como resultado desta perspetiva e assume-se como uma das principais
abordagens para o estudo da personalidade (Sweeney e Brandon, 2006). Esta possibilita
ndo sO a colocagdo em prética da teoria da personalidade bem como capacita a
construcdo de escalas e a identificagdo de tragos definidores da mesma (Azoulay e

Kapferer, 2003). Assim, surgida na década de 30, a componente central desta
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abordagem é que a personalidade compreende um conjunto de tracos ou fatores
(Sweeney e Brandon, 2006) e visa definir e medir os principais componentes da
personalidade (Costa, 2000).

Para Guildford (1973 in Rodrigues, 2007) um traco € algo que distingue um individuo
de outro de forma permanente, ou seja, tracos sdo elementos constantes que diferenciam
um individuo do outro. Cada individuo é possuidor de determinadas caracteristicas que
permitem a sua distingdo dos demais e definem a sua forma de se comportar. Estes s&o,
por sua vez, “determinados por factores multidimensionais tais como 0 comportamento
individual, a aparéncia, as atitudes, as crengas e as caracteristicas demograficas”
(Rodrigues, 2007:5).

Tendo esta teoria como base das suas investigacdes e procurando respostas a assuntos
como a relagdo marca/consumidor, fidelidade e lealdade & marca, diversos
investigadores, defendendo que as “marcas podem ser descritas através de adjetivos e
que por isso a abordagem da psicologia pode ser relevante para descrever a
personalidade da marca na percecdo dos consumidores” (Pontes, 2009:55), concluiram a
existéncia de cinco dimensBes constantes associadas a personalidade denominadas de
Big — Five. Segundo Woods e Hampson (2005 in Nobre, 2008) este modelo representa a
abordagem da personalidade da marca mais compreensivel em termos de tracos bem
como é o modelo que gera um maior consenso académico. Assim, a personalidade desta
perspetiva € vista “a partir de cinco fatores principais ou caracteristicas que refletem os
tracos individuais mais recorrentes e estaveis do individuo” (Pontes,2009:54). Desta
forma, “por volta dos anos 90 os psicologos chegaram a um consenso que o dominio
dos tracos, pelo menos, no seu nivel mais amplo e abstrato, era composto por [...]
clusters de tracos: extraversion, agreeableness, conscientiousness, neurooticism, e
openness” (Sweeney e Brandon, 2006:641) e, segundo Azoulay e Kapferer (2003), séo

normalmente designados pela sigla OCEAN e compostos pelos seguintes elementos:

= Dimensdo O - Openness: Abertura a novas experiéncias, a imaginacdo e a
curiosidade intelectual. A esta dimensdo pertencem elementos como intensidade,
duracdo e complexidade das experiéncias de um individuo.

= Dimensdo C — Conscientiousness: Conscienciosidade a qual pertencem elementos

como escrupulos, confianca e ordem/método.
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= Dimensdo E — Extraversion: A dimensdo da extroversio pertencem os seguintes
elementos, abertura a outros, sociabilidade, impulsividade, amabilidade e
sentimentos positivos.

= Dimensdo A- Agreeableness. Afabilidade. Nesta dimensdo deparamo-nos com
elementos como a bondade, a modéstia, a confianca e o altruismo.

»= Dimensdo N — Neuroticism- Neuroticissimo. Um individuo é neur6tico quando nédo
se mostra emocionalmente estavel. Nesta dimensdo estdo inseridos 0s seguintes

elementos, ansiedade, instabilidade e nervosismo.

“De uma maneira geral a personalidade pode ser analisada através de tragos comuns.
Estes sdo disposicdes em relacdo as quais as pessoas podem ser comparadas” (Muniz
,2005).

3.2 Conceito da Personalidade da marca

“Marcas sem personalidade sdo normalmente vulneraveis e mais facilmente expostas a

ataques ’(Aaker, 1996:171)

O conceito de personalidade da marca tem ganho atencdo nos Gltimos anos (Sheena e
Naresh, 2012), uma vez que a sua influéncia no comportamento do consumidor faz com
que esta ocupe um papel importante na estratégia de marketing, (Forbes e Freling,
2005). A identificagdo de uma personalidade de marca é um eficiente comunicador da

personalidade do possuidor ou consumidor (Phau e Lau, 2000).

Uma marca é tanto um produto como um servi¢o que, apesar de satisfazerem a mesma
necessidade, sdo diferenciados relativamente ao demais pelas dimensdes que a marca
engloba (Kotler e Keller, 2012). Marcas de varios tipos, tamanhos, formas, texturas e
muitas outras caracteristicas distintivas estdo a disposicdo do consumidor. Estas
diferencas podem tanto ser funcionais, racionais ou tangiveis (performance do produto)
como podem tambem assumir um estatuto mais simbolico, emocional ou intangivel (o

gue a marca representa ou significa num nivel mais abstrato) (Kotler e Keller, 2012).

Segundo Keller e Lehmann (2006) as marcas tém personalidade e esta pode tanto ser
encontrada, a um nivel mais basico, em produtos, como em paises/culturas, a um nivel

mais extenso.
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Consequente a intensificacdo da competicdo no mercado, onde produtos e servigos
similares concorrem entre si, a importancia do branding como elemento diferenciador,
que vai além dos beneficios e atributos funcionais e tangiveis, tem vindo a aumentar,
(Muniz e Marchetti, 2012). Com a crescente industrializacdo e globalizacdo, 0 numero
de produtos/servigos e marcas disponiveis é cada vez mais elevado tornando dificil para
0s gestores de marketing posicionarem e diferenciarem as suas marcas baseando-se
simplesmente nos seus atributos funcionais (Purkayastha, 2009), isto €, em mercados
maduros e sobrelotados o posicionamento das marcas tem-se tornado cada vez mais
complicado. A qualidade do produto é vista como garantida e caracteristicas inovadoras
dos mesmos sdo dificeis de criar, no entanto faceis de copiar (Rekom et al., 2006).
Keller (1993) afirma que o nimero de marcas competidoras numa categoria de produto
afeta a capacidade dos consumidores relembrarem e avaliarem uma determinada marca.
As marcas procuram, desta forma, alcangar, constantemente, um posicionamento
baseado na sua imagem distinta que, segundo Aaker (1997) €, muitas vezes,
conceptualizada em termos de tracos de personalidade. De Chernatony (2001 in Rekom
et al., 2006) argumentou que os tracos de personalidade sdo os elementos que melhor

permitem definir e criar um posicionamento de marca mais apelativo.

A ideia de que as marcas sdo detentoras de personalidade ou de caracteristicas humanas,
é na literatura um facto bem estabelecido bem como a ideia de que a personalidade da
marca é um veiculo de autoexpressdo por parte do consumidor (Aaker,1997). Assim,
perceber a personalidade da marca € importante na medida em que 0s consumidores
fazem a sua selecdo de acordo com a personalidade por eles aceite (Aaker 1999 in
Usakli e Baloglu, 2011). Como consequéncia desta evolugdo “o significado simbolico
tem sido a pedra basilar para diferenciar e posicionar as marcas” (Siguaw et al.,1999 in
Walesska et al., 2008:62). E é neste sentido que surge o conceito: personalidade da

marca.

O constructo da personalidade da marca, que surge na década de sessenta, é visto em
consenso pela maioria como um elemento exploratério para o consumo simbdlico
(Nobre, 2008). Desde essa altura se tem convertido numa importante area de
investigacdo no campo de marketing (Haigood , 1999 in Walesska et al., 2008), uma
vez que os consumidores ndo mostram qualquer dificuldade em atribuir qualidades de
personalidade a objetos de marcas inanimados (Aaker 1997). Os consumidores

humanizam as suas marcas porque usar uma marca que de qualquer forma parece mais
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humana reduz incerteza e risco existente no seu uso tornando-a mais familiar e
proporcionando-lhes um sentimento de conforto (Forbes e Freling, 2005). A premissa
base do contexto da personalidade da marca reside assim no facto dos consumidores
atribuirem caracteristicas humanas as marcas (Allen e Olsen, 1995; McCraken, 1989 in
Nobre, 2008). Apesar de serem atualmente varias as ferramentas e modelos existentes
para a representacdo do constructo da marca, s6 nos finais dos anos 90, com o trabalho
de Jennifer Aaker, se aborda a medicdo da personalidade. A autora define a
personalidade da marca como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
marca (Mathur et al., 2012). Aaker “foi a primeira investigadora a desenvolver uma
escala empirica relacionada com a personalidade da marca (Brand Personality Scale)
(Klabi, 2012). Assim, sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacéo e vigor sdo as
dimensdes apresentadas. E “neste momento que a personalidade da marca ganha, no

seio académico, maior validade”(Walesska et al., 2008:63).

Para Sahin e Baloglu (2011) a personalidade da marca pode ser considerada como a
explicagdo da imagem da marca através de tracos caracteristicos de personalidade

humana.

O facto de os consumidores parecerem preferir marcas com uma forte e favoravel
personalidade teve como consequéncia o reconhecimento de que um produto, por si S0,
tem limitacbes em conseguir a diferenciacdo, de que um produto é facil de copiar no
que se refere aos seus atributos tangiveis e de que os consumidores nem sempre reagem
de forma racional (Phau e Lau, 2000). A personalidade da marca influéncia
positivamente as avaliacdes de produto e se os consumidores estdo expostos a fortes e
positivos tracos de personalidade da marca dos produtos ou servigos entdo é provavel
que os avaliem de forma mais favoravel, isto porque a consonancia entre os tracos de
personalidade e do conceito do eu ou do eu ideal do consumidor pode ser um fator

determinante da preferéncia pela marca (Sirgy 1982; Malhotra, 1988 in Nobre, 2008).

Uma personalidade de marca forte, positiva e favoravel proporciona satisfacdo
emocional, pode levar a um aumento da disposi¢do de continuar a usar a marca e
experimentar novas marcas ou extensdes de marca, bem como pagar um valor elevado
pela mesma. (Forbes e Freling, 2005). Os consumidores sdo mais provaveis de comprar

produtos com personalidade que vai de encontro a sua (Hawkin et al, 2001 in Chaykina,
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2013), como tal o tipo de dimensdes de personalidade atribuidas a marca tornam-se
importantes (Swaminathan, Page e Gurhan-Canli, 2007 in Mathur et al. 2012).

A personalidade “é criada ao longo do tempo através do seu marketing mix,
nomeadamente o preco, tipo e localizacdo da distribuicéo, tipo de produto, embalagem,
simbolos utilizados na comunicacdo da marca, promoc¢do das vendas e publicidade
(Batra et al., 1993 in Silva, 2012:35) e tem um papel fundamental na area do marketing.
De acordo com Aaker (1997) uma personalidade de marca bem estabelecida pode levar
a diferenciacdo, pode tornar uma marca interessante e memoravel, pode desenvolver
uma relacdo positiva e duradoura com o seu publico-alvo, pode estimular a construgdo
de tragos especificos, pode ser Util a inimeras marcas e pode ainda ajudar na cria¢éo de

uma relacdo entre marca e consumidor.

A personalidade da marca tem assim um papel decisivo como um elemento
diferenciador num ambiente de consumo simbélico (Lanon 1993 in Nobre, 2008) e
como estratégia de posicionamento na mente do consumidor (Walesska et al. 2008) que
¢ apresentada ao mesmo como um veiculo de expressdo do eu e de expressdo do eu
ideal (Sirgy, 1982; Malhatra, 1988 in Nobre, 2008).

3.2.1 Impulsionadores da personalidade da Marca

Como ja foi referido “as percecbes dos consumidores e as suas associacdes face as
marcas vao além dos seus atributos funcionais e beneficios e, por isso mesmo, incluem
qualidades simbolicas e ndo funcionais, normalmente referidas como “imagem da
marca”, Batra, Lenk e Wedel (2010:337). A personalidade da marca pode resultar de
varias fontes (Figura 3.1) nomeadamente do preco, da categoria e atributo do produto,
da sua distribuicdo, dos valores e crengas das empresas, empregados... Isto ¢, da mesma
forma que é afetada a personalidade de uma pessoa por quase tudo o que a rodeia,
também a personalidade da marca o é. Segundo Aaker (1996) sdo diversos os elementos

que influenciam a personalidade da marca:

As categorias associadas ao produto podem assumir-se como impulsionadores primarios
da personalidade da marca, pois até mesmo a classe do produto pode nela exercer
influéncia. Tomemos como exemplo uma marca de companhia de seguros, cuja
personalidade tende a ser caracterizada como uma marca competente, séria, masculina,
(Aaker, 1996).
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A embalagem de um produto é também um impulsionador da personalidade da marca,
na medida em que o uso de cores sébrias, por exemplo, tende a resultar numa

personalidade séria, competente...

Relativamente as caracteristicas/atributos dos produtos assumem-se como um
impulsionador da personalidade da marca visto que tém a capacidade de gerar, na mente
do consumidor, conclusGes de uma personalidade que ndo estd a ser diretamente

comunicada.

O preco é um impulsionador na medida em que pode ser entendido como caracteristica
de personalidade, por exemplo, uma marca com um preco elevado pode surgir aos olhos

do consumidor como sendo rica, opulenta, estilosa.

O user imaginary (usuarios tipicos da marca ou idealizados) é considerado um
impulsionador da personalidade da marca na medida em que 0 Usuario € ja uma pessoa

reduzindo a dificuldade existente na conceituacdo da mesma.

Tanto o slogan como anuncio sdo impulsionadores da personalidade da marca porque
uma estratégia de promocdo bem desenvolvida a nivel de design e comunicacdo pode

ajudar na criacdo de uma marca forte.

O pais de origem assume-se como um impulsionador da personalidade uma vez que as
caracteristicas dos proprios habitantes podem ser captadas e atribuidas a marca, por
exemplo a marca Alema Audi tem a possibilidade de captar algumas caracteristicas dos

alemées, nomeadamente: sérios e trabalhadores (Aaker, 1996).

Quer a imagem da companhia quer a personalidade de um CEO (Diretor Executivo) sdo
também considerados impulsionadores da personalidade da marca ao sugerir
comportamentos de mudanga, ao transferir caracteristicas de personalidade e ao facilitar

a conceptualizacdo da mesma.

O patrocinio que a marca realiza surge também como um impulsionador da
personalidade pois permite o refor¢o de determinadas caracteristicas de acordo com 0s

eventos em questéo.

A presenca e duracdo sdo consideradas impulsionadores visto que influenciam a forma

como a marca é percecionada no mercado, uma marca nova no mercado tem tendéncia a
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assumir uma personalidade jovem enquanto uma marca com mais historia é vista, pela

grande maioria, como uma marca séria, envelhecida (Aaker, 1996).

O simbolo torna-se num impulsionador importante no conceito de personalidade da

marca pois o0 seu controlo é possivel e a ele pode ter ligado fortes associacgdes.

Figura 3.1 Impulsionadores da Personalidade da Marca

Impulsionadores da Personalidade da Marca

Caracteristicas Caracteristicas nio
relacionadas com o relacionadas com o
produto produto
Categoria do User imaginary
Produto Patrocinios
Embalagem Simbolo
Preco Idade
Atributos Estilo do antincio
Pais de Origem
Imagem da
companhia
CEO
Celebrity endorsment

Fonte: Adapt. de Aaker (1996:146)

3.2.2 O apelo da personalidade da marca

Sdo trés as dimensGes que tornam apelativa a personalidade de uma marca:
favorabilidade, originalidade e reconhecimento (Silva, 2012). A favorabilidade
corresponde ao facto da personalidade ser ou ndo favoravel, isto é, uma marca €
favoravel aos olhos do consumidor quando este a considera positiva pois tem a
capacidade de satisfazer as suas necessidades. A originalidade resulta na capacidade que
a marca tem de se distinguir das restantes marcas com as quais compete de tal modo que
influencia a compra (a personalidade da marca tem que ser, para 0 consumidor,
diferente, Unica e distinta). O reconhecimento consiste na capacidade da personalidade
da marca ser reconhecida pelos consumidores, ou seja, pretende-se que 0s seus atributos
surjam facilmente na mente do consumidor sempre que este se depara ou pensa em

determinado produto, reduzindo o risco e influenciado a compra.
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3.2.3 Os niveis da Personalidade da Marca

Segundo Aaker (1996) a personalidade da marca ajuda os gestores de marketing

através:

= do enriquecimento do conhecimento das percecdes e atitudes das pessoas referente a
marca. Ao pedir que os individuos descrevam a personalidade da marca através de
sentimentos, relacdes, em vez da sua descri¢do através da percecdo de atributos gera
mais insights;

= da possibilidade de uma identidade diferenciada. A personalidade da marca como
parte da identidade pode ser a base da diferenciacdo significativa, especialmente
guando a marcas séo bastante semelhantes no que aos atributos do produto se refere.

O facto de assumir diferentes papéis pode ajudar, segundo 0 mesmo autor, a marca a
diversos niveis tornando-se, por isso mesmo, num elemento chave na estratégia de

marketing. A personalidade da marca pode entdo ser vista como:

» Veiculo de expressdo de identidade visto que pode proporcionar aos consumidores
um meio de expressdo do eu que € intensa quando a marca assume uma
personalidade forte;

» Elo de relacdo — a metéfora do conceito da personalidade da marca ajuda no
entendimento no tipo de relacdo que os consumidores tém com a marca;

= Representante — a personalidade de uma marca representa o0s beneficios funcionais e

os atributos do produto de forma eficaz.

3.2.3.1 Veiculo de expresséao de identidade

Segundo Huang et al. (2012) personalidade é o termo utilizado para descrever as
caracteristicas de um individuo e a personalidade da marca é a metéafora usada para

ilustrar que personalidade teria uma marca se fosse uma pessoa.

A teoria da autoimagem defende que os individuos percebem os objetos do ambiente
externo e experiéncias internas das quais sdo protagonistas e atribuem-lhes um
significado, ou seja, os individuos possuem uma realidade e um ideal proprio que se
resume na relacdo que os mesmos mantém com a realidade. E € a observacdo desta que
torna possivel a analise do autoconceito, que consiste na percecdo que o0s consumidores

tém de si mesmos.
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“Desde cedo se acredita que o consumidor consome de forma a melhorar ou refletir a
sua propria personalidade (Levy, 1959) e a verdade é que os consumidores preferem
usar marcas similares a sua personalidade” (Huang et al., 2012:337). “No dominio do
Marketing o conceito de si mesmo ¢ assimilado no conceito da imagem de si [...] € o
interesse deste conceito reside na hipdtese de que a escolha dos consumidores é
influenciada pela imagem que este tem de si mesmo, no sentido do consumo permitir
exprimir essa mesma imagem (Sirgey 1982 in Rodrigues (2007:5 e 6), ou seja, reside na
tentativa de saber em que grau o consumidor, ao considerar que as imagens de
determinada marca ou produtos sdo compativeis com a imagem de si mesmo, as
preferira. Assim a “autoavaliacdo de personalidade é um método muitas vezes usado
pelos pesquisadores do comportamento do consumidor, e é a percecdo do individuo de

si mesmo em termos de personalidade” (Huang et al., 2012:337).

Foram encontradas evidéncias do efeito da congruéncia na personalidade humana na
medida em que a “personalidade da marca € capaz de representar as percecées dos
consumidores face as marcas como se de uma pessoa se tratasse. Como tal, se as marcas
sdo uma das fontes usadas para refletir a identidade do consumidor, é discutivel que os
consumidores irdo escolher marcas que reflitam a sua personalidade” (Huang et al.,
2012:338). A congruéncia entre a imagem de um produto e a do consumidor determina
a probabilidade de evolugdo positiva, pois para os consumidores a personalidade da
marca proporciona-lhes beneficios simbolicos, os consumidores usam, frequentemente,

as suas marcas para criar e comunicar a sua personalidade (Sung e Kim, 2010).

De acordo com Escalas e Bettman (2003) os consumidores recorrem aos produtos e
marcas de forma a criar e representar as suas self-images (imagens proprias) para as
apresentar aos outros e a si mesmo. Como resultado deste processo ligagOes entre a
marca e 0S conceitos pessoais dos consumidores sdo formadas. Estas ligacOes
desempenham um importante papel na criacdo do valor da marca bem como na
manutencdo e duragdo da relagdo marca-consumidor. Os autores sugerem também que
0s consumidores valorizam os beneficios psicolégicos de uma marca, uma vez que estes
ficam possibilitados de construir e definir o seu eu e apresentar-se aos outros numa

variedade de contextos sociais.

Assim a marca é percebida como tendo uma personalidade que os consumidores usam

para a sua expressdo individual ou para experimentar os beneficios emocionais da
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mesma (Rodrigues, 2007). A “personalidade da marca pode ser vista como uma ligagdo
direta entre as marcas e a projecdo do consumidor da marca como pessoa” (Huang et
al., 2012:345) e quando esta é confidvel e congruente com a personalidade do
consumidor pode assumir um papel de parceiro, associado ou amigo com quem O

consumidor esté confortavel (Phau e Lau, 2000).

3.2.3.2 Elo de relagédo

Nos finais dos anos 90 Founier (in Nobre, 2008) propde uma abordagem relacional a
personalidade da marca, inferida da observagdo dos comportamentos que a marca, Como
parceira, desenvolve numa relagdo com o consumidor. Esta situacdo é possivel pelo
facto das marcas, muitas vezes, serem vistas como seres humanos. ldeia suportada pelas
teorias realistas da marca e teorias antropoldgicas do inanimismo (Mateus, 2010). E por
isso mesmo os consumidores transferem caracteristicas das pessoas diretamente para as
marcas (McCraken 1989 in Nobre, 2008), ou seja, na interagdo com as mesmas, 0S

consumidores atribuem-lhes tracos humanos e personificam-nas (Mateus, 2010).

A relacdo a estabelecer entre a marca e o consumidor € complexa e semelhante a relacéo
existente entre os humanos que resulta do facto da marca se assumir a semelhanca do
consumidor como um elemento ativo. “Ambas as partes sdo ativas, cumprem a sua
funcdo, criam expectativas, desenvolvem sentimentos e percecionam as principais

caracteristicas das outras” (Pereira , 2005:35).

Segundo Huang et al. (2012) através de uma analise a diversos autores, nomeadamente
Kleine, Kernnan, Thompson e Haytko, a relagcdo entre o consumidor e a personalidade
resulta do facto do individuo se tornar completo através do uso das diversas marcas e

deste usar, maioritariamente, as marcas e produtos para se apresentar/expressar.

Christy et. al (1996 in Mateus, 2010) categorizam os beneficios em dois eixos: 0 eixo
dos beneficios tangiveis (promogdes especiais, servicos adicionados, produtos

customizados) e o eixo dos beneficios intangiveis (status social e autoestima).

Da mesma maneira que o comportamento de determinada pessoa afeta a percecdo dos
outros face a sua personalidade, também as a¢Ges, 0 comportamento e as motivagdes da
marca afetam a sua personalidade. E as percecGes da personalidade da marca sao

também influenciadas pelo contacto indireto do consumidor com a marca (Plummer
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1985), nomeadamente, atributos e beneficios do produto, associagdes relacionadas a
categoria do produto, origem e elementos da identidade da marca (Nobre, 2008).

Assim a relagdo a estabelecer entre a marca e o consumidor vai depender do seu
significado que necessita ser determinado de forma eficiente e bem-sucedido (Simdes,
2009).

3.2.3.3 Representante

Se as marcas como Vveiculos de expressdao e como elos de relacdo “proporcionam
contextos onde a personalidade da marca pode ser a base para a estratégia da marca e
uma ligacdo ao consumidor” (Aaker 1996:165), como representante esta assume um
papel mais indireto ao posicionar-se como meio de exposi¢cdo quer de beneficios
funcionais quer de atributos relativos a marca. Quando um simbolo visual ou uma
imagem existe a habilidade da personalidade da marca de reforcar atributos sera melhor,
pois uma personalidade da marca que representa um beneficio funcional ou atributo
pode ser ineficaz se, na mente do consumidor, ndo existir uma imagem visual
estabelecida (Aaker 1996).

A importancia deste papel da personalidade da marca resulta da dificuldade existente
referente a comunicacdo dos beneficios em si, uma vez que é, segundo Aaker
(1996:167) “mais facil criar uma personalidade que implica um beneficio funcional do
que comunicar diretamente que tal beneficio existe”, e também “mais dificil atacar uma

personalidade do que um beneficio funcional”.

3.3 Dimensdes da Personalidade da Marca

A verdade é que nos ultimos tempos o conceito da personalidade tem vindo a ganhar
uma maior importancia na gestao de marcas de sucesso, sendo a sua aplicacao feita ndo
somente a humanos mas também a marcas, especialmente desde que foi estabelecido,

como forma eficaz de gerar ou aumentar o valor da marca (Lickerath 2010).

Apesar do interesse dedicado a este conceito, a sua mensuragao, durante muito tempo,
mostrou-se insuficiente, isto porque as metodologias utilizadas mostravam-se
insuficientes no que se refere a representatividade. Wells et al. (1957 in Lickerath
2010) tentaram descrever o conceito de personalidade da marca atraves de uma lista de

adjetivos baseada no livro The teachers world book of 30,000 words, sendo a lista final
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composta por 108 adjetivos. No entanto, uma grande limitagao desta residia na sua falta
de validacdo empirica e na sua subjetividade.

Uma das mais celebres e utilizadas definicbes que encontramos na literatura
relativamente a personalidade da marca pertence a Jennifer Aaker (1997:347) que
afirma que a “personalidade da marca € o conjunto de caracteristicas humanas
associadas a mesma”. Considerando a personalidade da marca como uma forma de
diferenciacdo, como algo que influencia o consumidor na sua escolha e preferéncia, e
como um meio de comercializar a marca por culturas, Aaker (1997), juntamente com o
facto de nunca ter sido conduzido nenhum estudo com o intuito de desenvolver uma
escala sistematica, valida, de confianca e generalizada para medir a personalidade da
marca iniciou a sua prépria pesquisa nesta area. O seu estudo é um elemento importante
na investigacdo da personalidade da marca, sendo prova disso o elevado nimero de

recurso e citacOes feitas do seu paper em diversas investigacdes (Avis 2012).

Aaker (1997) socorre-se da area da psicologia humana seguindo diversos estudos
realizados por investigadores que contribuiram para a identificacdo das cinco dimensdes
da personalidade humana (modelo Big Five) (Azoulay e Kapferer, 2003) e adapta-o a
realidade empresarial com a finalidade de identificar as dimensdes da personalidade da
marca No entanto a autora completou-o, além de outros itens, com caracteristicas
sociodemogréficas. Assim, “enquanto os pesquisadores do modelo Big Five
deliberadamente excluiram o género e a classe social [...] a autora inclui o feminino,

upper class (classe alta), jovem... etc” (Geuens et al., 2009:99).

Seguindo abordagem lexical a autora recorreu a uma lista de adjetivos descritivos das
principais diferencas da personalidade entre os individuos, complementando-os com
outros resultantes de um estudo exploratério realizado no @mbito da personalidade da
marca (Austin, Siguaw e Mattila, 2003) “através de uma metodologia de andlise
multivariada que resultou no desenvolvimento de dimensdes da personalidade da marca

operacionalizada em termos de caracteristicas humanas” (Nobre, 2008:31).

O estudo desenvolveu-se em diversas etapas e, “para validar o contetdo, um conjunto
de tracos de personalidade representativo e claros foi desenvolvido, bem como a
identificagdo de um conjunto de marcas” Aaker (1997:347). Assim a primeira etapa
consistiu na criacdo de tracos de personalidade, dando origem, inicialmente, a uma lista

de 309 tragos, mais tarde reduzida para 114, atraves da analise e avaliacdo de quéo
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descritivos estes eram para as marcas em geral (Austin et al., 2003). Na segunda etapa a
autora procedeu a selecdo das marcas a analisar e foram trés os aspetos tidos em conta,
nomeadamente: a notoriedade da marca (possibilidade de utilizacdo de uma amostra
nacional); diversidade de marcas com diferentes aspetos de personalidade; e a categoria
de produtos simbdlicos e utilitarios (generalizacdo da escala). Posteriormente & sua
escolha as marcas foram divididas em grupos, sendo uma delas, com o objetivo de se

verificar distincdo entre os grupos, colocada em todos eles.

Para a realizacdo dos inquéritos foi colhida uma amostra de 631 individuos norte
americanos perfilados através de cinco questdes demogréaficas: idade, sexo, salério,
localizacdo geogréfica, etnia. Através de uma escala de Likert os respondentes foram
solicitados a avaliar até que ponto os 114 tracos de personalidade descreviam
determinada marca. Nesta fase inicial foram correlacionados os 114 tragos com as 37
marcas entre 0s 631 inquiridos. Aaker (1997) extraiu cinco grandes dimensbes da
personalidade de marca alcancadas com base em diversos critérios: sincerity
(sinceridade), excitment (Excitagdo), competence (competéncia), sophistication
(sofisticacdo) e ruggedness (vigor). E com o intuito de testar a generalizacdo das
dimens0es e se a escala alcancada permitia a sua utilizacdo em pesquisas futuras foram
analisadas fatorialmente as suas componentes principais cujos resultados foram os

pretendidos.

A fase seguinte da construcdo da escala foi a identificagdo dos tragos que permitissem
uma representacdo confidvel, aperfeicoada e acessivel das cinco dimensfes. De forma a
confirmar as mesmas a autora realizou uma nova pesquisa baseada em 180 sujeitos, 20
marcas em 10 categorias produto e 42 tracos de personalidade, onde a confirmacao de
que as dimensdes da marca representadas pelos 42 tracos se mostravam de confianca,

validos e generalizaveis, foi alcancada (Aaker, 1997).

Segundo a autora cada dimensdo tem as suas proprias caracteristicas (Figura 3.2). A
dimensdo Sinceridade esta relacionada com a afabilidade e a aceitacéo e é composta por
quatro facetas e 11 tragcos. Associados a esta dimenséo estdo os produtos que pertencem
ao quotidiano dos consumidores como bebidas, comidas, cosméticos e produtos de
supermercado, bem como organiza¢6es como a UNICEF e a Cruz Vermelha, pois sdo
possuidoras de grandes valores morais de ajudar pessoas em necessidade (caracteristicas

fortemente associadas a esta dimensdo) (Maehle e Supphellen, 2011). A dimens&o
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excitacdo estdo associados aspetos como a sociabilidade, energia e atividade e é
composta por é composta por quatro facetas e 11 tracos. Inseridas nesta dimenséo estdo
marcas que proporcionam aos seus consumidores experiéncias excitantes ou tornam o0s
seus possuidores mais excitantes aos olhos do seu grupo de referéncia, carros com
designs cool, roupas fashion e in vogue (Maehle e Supphellen ,2011). A dimensé&o
competéncia esta relacionada com aspetos como a responsabilidade, seguranga,
lideranca, e € composta por trés facetas e nove tracos. Nesta dimensdo encontramos
marcas associadas a posicao de lideranca e elevada qualidade, marcas tecnoldgicas e de
carros sdo as que mais se destacam (Maehle e Supphellen, 2011). A sofisticagédo
composta por duas facetas e seis tracos estd associada ao glamour, a um nivel elevado
de classe, ao charme, ao lado feminino. Marcas de roupas, cosméticos e carros sdo as
que se destacam nesta dimensdo e a maioria sao high end, sendo caracterizadas pela sua
exclusividade e elevado valor de prego. Outras marcas sdo as usadas por celebridades e
as que tém como publico-alvo especifico as mulheres, devido a sua natureza feminina
(Maehle e Supphellen ,2011). Por Gltimo a dimensdo vigor que € composta por duas
facetas e cinco tracos apresenta aspetos como masculinidade, forca e aventura. Esta
dimensdo ¢ “representada por carros maioritariamente masculinos (Land Rover, Jeep,
Jaguar) [...] cigarros (Marlboro), cosméticos masculinos (Gillette, Old Spice) e roupas
masculinas, [...] isto devido a natureza masculina das marcas” (Maehle e Supphellen
2011:104).

A escala desenvolvida permite colocar a disposi¢cdo uma teoria base de construcdo no
que se refere ao uso simbolico de marcas, (Aaker, 1997), pois ao isolar as diversas
dimens0es, os diferentes tipos de personalidades de marcas podem ser distinguidos, e as
varias formas como esta influéncia a preferéncia do consumidor pode ser entendida

melhor.

Segundo Aaker (1997:353) “o resultado deste estudo sugere que os consumidores
percecionam que as marcas tém cinco personalidades diferentes: sinceridade,
entusiasmo, competéncia, sofisticagdo e vigor” A autora alcangcou com o seu estudo
uma escala de cinco dimensdes, 15 facetas e 42 tracos que compde o constructo da
personalidade de marca, que foi testada estatisticamente tendo confiabilidade e validade
necessarias para medir a personalidade de uma marca (Engel, Santini, Lubeck, Vianna e

Henz , 2012), (vide. Figura 3.2). O objetivo base deste estudo foi a definicdo da
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personalidade da marca através de trés perspetivas: conceptual, metodolédgica e
substantiva (Purkayastha, 2009).

No entanto e, apesar de ser um dos estudos ao qual mais se recorre na area da
personalidade da marca, a escala desenvolvida por Jennifer Aaker nédo é livre de criticas
e limitacGes. Azoulay e Kapferer (2003) séo dois dos autores que criticam o estudo da
autora afirmando que a sua definicdo de personalidade de marca é demasiado
abrangente. Para os mesmos esta engloba conceitos que vdo além da personalidade da
marca (qualquer atributo intangivel associado a marca), homeadamente o0 género, a
classe social, as habilitacGes intelectuais. Para os autores a escala de Aaker é demasiado
geral e a sua definigdo vai além da personalidade em si misturando outras dimensdes da
identidade da marca que devem ser mantidas separadas no contexto tedrico e aplicagdo
pratica como habilidades, género e adjetivos que envolvem as classes sociais (Muniz e
Marchetti 2012). Desta forma defendem uma definicdo mais restrita no sentido de se
alcancar uma medicdo mais exata do conceito, personalidade da marca como conjunto

de tragos humanos aplicveis e relevantes para a marca (Azoulay e Kapferer 2003).
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Figura 3.2 - Dimenses da personalidade da marca

Dimensdes da Personalidade da Marca

Sinceridade Excitacao Competéncia Sofisticacio Vigor
T'T'griaa Ousado Fiavel Classe Alta Vérg)({lt(éﬁ grra
Orientado
paraa Trendy Trabalhador Glamoroso Masculino
Familia
Suburbano Ousado Seguro Bonito (Oﬂ::’ieég;:l)
T;;r]_?aa Excitante Inteligente Charmoso Resistente
Honesto Espirituoso Inteligente Charmoso Resistente
Sincero Cool Téenico Feminino Austero
Honesto Jovem Corporativo Suave
Ve?(f:ééiro Espirifuoso suBczgiélo
Sadio Imaginativo Bem-sucedido
Original Unico Lider
Sadio Imaginativo Confiante

Fonte: Adapt. de Aaker ( 1997:354); Lencastre et al.(2000:53)

Valette-Florence e De Barnier (2013), através de uma reviséo bibliografica, concluiram
a existéncia de cinco grandes limitacGes deste estudo. A primeira esta relacionada com a
formacdo dos itens, uma vez que Aaker procedeu a transposicdo de teorias e
instrumentos de medigdo desenvolvidos especificamente para a area da personalidade

humana para a area das marcas. Neste sentido, e contra argumentando esta falha
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apontada, a autora ressalta que nem todas as escalas de personalidade humana séo
aplicaveis a personalidade da marca sendo necessario desenvolver escalas focadas e
adaptadas ao contexto das marcas. A segunda limitacdo relaciona-se com os itens de
medicdo e com a problematica semantica, pois ha determinados itens que deviam ser
excluidos, por exemplo na dimenséo da competéncia a classe social e as habilidades
cognitivas deviam ser excluidas. Azoulay e Kapferer (2003) apoiam também esta ideia,
pois, como acima demonstrado, acreditam que existem conceitos além da personalidade
da marca na sua definicdo. A estrutura da escala e a interpretacdo das suas dimensdes é
a terceira limitacdo encontrada pelos autores. Estes concluiram que a estrutura definida
por Aaker nem sempre é dotada de suporte empirico sendo prova disso os diversos
estudos que apresentam uma estrutura diferente, nomeadamente o estudo realizado no
contexto Coreano que apresenta uma escala de quatro dimensfes e no contexto
Canadiano que apresente uma escala com seis dimensdes, além de que o0s tragos
presentes na escala de Jennifer Aaker sdo unicamente positivos excluindo os negativos.
A quarta limitacdo esta relacionada com a sua aplicacdo, na medida em que a escala de
Aaker utiliza a mesma ferramenta para medir a personalidade da marca em diversas
areas e nos diversos contextos culturais e, segundo alguns autores, as dimens@es da
personalidade da marca séo influenciadas pelo contexto cultural bem como o contexto

de marketing em que ¢ aplicada.

A quinta limitacdo refere-se ao nivel semantico, no sentido de que algumas das
dimens@es presentes na escala estdo relacionadas especificamente ao contexto cultural
americano. De forma a colmatar esta falha a autora procedeu a realizacdo de um estudo
transcultural aplicado a populacdo espanhola e japonesa. O objetivo era testar a
adaptacdo da escala a diversos contextos culturais e como resultado desse teste
apresenta dois modelos fatoriais para ambas as populagdes demonstrando que existem
elementos culturais especificos, visiveis nas dimensdes das escalas desenvolvidas, bem
como elementos de significado genérico (Aaker e Benet- Marténez, 2001). Assim 0s
resultados obtidos concluiram que o0s consumidores japoneses mostraram maior
semelhanga ao estudo original, sendo as dimensfes encontradas as de competéncia,
sinceridade, sofisticacdo e pacificidade, enquanto o0s consumidores espanhois
apresentaram uma ligeira alteracdo, uma vez que as dimensbes encontradas foram
excitacdo, sinceridade, sofisticacdo, pacificidade e paixao ( Aaker e Benet- Marténez,

2001; Venable, 2005). Sendo esta Gltima escala a utilizar na investigacdo em questdo.
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Relativamente ao modelo espanhol “de modo a aumentar a representatividade” (Aaker e
Benet- Marténez, 2001:501) foi colhida uma amostra de 692 individuos tendo em
atencdo cinco dimensdes demograficas: género, idade, estdo civil, nivel de educacéo e

ocupacéo.

Em relacdo a selecdo das marcas comerciais, as autoras optaram por seguir dois
critérios: escolha das marcas em diferentes categorias de produto representativos de
fungBes tanto utilitarias como simbodlicas (com o intuito de aumentar a
representatividade e selecdo de marcas com uma elevada notoriedade) familiaridade dos

inquiridos.

No que aos atributos diz respeito 0s autores seguiram trés critérios. Inicialmente, e com
vista a obtencdo da relevancia e familiaridade dos tributos efetuaram “um estudo de
associacdo livre onde aos respondentes foi pedido que listassem os atributos que
primeiramente viessem a mente face a marcas apresentadas” (Aaker e Benet- Marténez,
2001:501). O segundo critério, relacionado com os atributos de personalidade, teve
como objetivo ampliar a representatividade do conteudo, tendo sido incluidos 64
atributos resultantes de uma pesquisa da personalidade da marca no contexto Espanhol.
Por altimo as autoras procederam a uma escolha mais rigorosa dos 266 atributos, na
medida em que eliminaram aqueles que se mostraram ‘“ambiguos, redundantes e
relativamente irrelevantes” (Aaker e Benet- Marténez, 2001:501) para o constructo em

questéo.

Em relacdo a identificacdo dos indicadores e tracos de personalidade e, tendo
consciéncia de que 100 atributos podia tornar-se demasiado dificil para manipular e
medir em investigacfes futuras, as autoras procederam a uma nova analise onde a
reducdo de atributos foi feita para que estes conseguissem, de forma mais fidvel, definir

cada uma das dimensdes alcangadas.
Com a realizagdo deste estudo as autoras consideram trés descobertas importantes:

e Similaridade de diversas dimensdes do constructo, nomeadamente: excitacao,
sinceridade com os EUA e excitacdo, sinceridade e pacificidade com o Japéo;

e Surgimento de uma dimenséo de significado cultural especifico — paixao (Figura
3.3);
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e Transposicdo dos componentes da dimensdo de competéncia americana para a

dimensao de sofisticacdo espanhola.

Além da construcdo da escala as autoras realizaram mais dois estudos comparativos,
ainda neste contexto, das estruturas representativas japonesa e norte americana e
espanhola e norte americana, sendo mencionado com mais detalhe apenas o segundo.
Para tal, foi colhida uma amostra de 101 individuos (42 estudantes espanhdis
matriculados num programa de pés-graduacdo em Espanha e 59 espanhdis residentes
nos EUA pertencentes a Associacdo Espanhola de Silicon Valley). Um total de 10
marcas foi, de forma aleatdria, escolhida (Reldgios Rolex, Fragréncias da Chanel,
cigarros Marlboro, Sony Cd Player e Kodak, Fatos Armani, Coca-Cola, Nitendo e
Unicef) tendo os inquiridos que avaliar cada uma delas através de 65 atributos. Aaker e
Benet- Marténez (2001:503) concluiram que a dimensdo de “excitacdo e sinceridade
correspondem aos fatores significativos universais (comuns aos modelos dos E.U.A e ao
Japdo)”, que a dimensdo de sofisticacdo espanhola apresenta uma faceta comum a dos
EUA e inclui tracos da dimensdo competéncia norte americana, nomeadamente:
confiante, com sucesso e lider. Relativamente a dimensdo pacificidade esta é partilhada
com a escala japonesa e a dimensdo paixdo é a de significado cultural especifico

combinando a experiéncia afetiva com a espiritualidade.
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Figura 3.3 - Dimenses da personalidade da marca - contexto espanhol

Dimensoes da Personalidade da Marca — Contexto

Espanhol
Excitacdo Sinceridade Sofisticacdo Pacificidade Paixo
Felicidade Consideracao Estiloso Afeicdo Intensidade
Alegre Ponderado Elegante Carinhoso Fervoroso
Extrovertido Atento Glamour Doce Apaixonado
Divertido Correto Moderno Amavel Intenso
Juventude Verdadeiro Confiante Ingenuidade Espiritualidade
Ousado Real Confiante Ingénuo Espiritual
Jovem Sincero Persistente Afével Mistico
Vivacidade Realista Lider Pacifico Boémio
Independente
Unico
Criativo
Independente

Fonte: Adapt. de Aaker e Benet- Marténez (2001:505)

Consequentemente ao estudo de Aaker (1997) diversas investigacOes foram realizadas

com o objetivo de replicar, aplicar, testar e até modificar a sua escala.

Chu e Sung (2011) sumarizam alguns dos estudos aplicados a esta area, tendo aqui sido

mencionados apenas determinados (Figura 3.4).
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Figura 3.4-Revisdo da literatura- estudos da personalidade da marca

Autores

(ano)

Siguaw,
Mattila e
Austin (1999)

Kim, Han e
Park (2001)

Austin,
Siguaw e
Mattila
(2003)

Rojas-
Méndez,
Erenchun-
Podlech e
Silva-Olave

(2004)

Freling e
Forbes

(2005)

Descricio do Estudo

Medigao da
personalidade da
marca de nove marcas

de restaurantes

Analisar o efeito da
personalidade e da
identificagao da
marca na sua

fidelidade

Identificagao das
condigOes para a
generalizagao da
escala de
personalidade de
Aaker (1997)

Medicao da
personalidade da

marca Ford no Chile

Analisar o impacto da
personalidade da
marca nas opinides do

consumidor

Metodologia

Recuso a escala de
Aaker (1997),
Amostra de 247

estudantes

Recuso a escala de
Aaker (1997)
Administragdo de um
questionario a uma
amostra de 250 alunos

na Coreia

Recuso a escala de
Aaker (1997)

Amostra de 247
estudantes

Andlise de nove marcas
de restaurantes nos

EUA

Recurso a escala de
Aaker (1997)
Amostra 388
individuos (106
possuidores da marca)
¢ 282 nao possuidores
Recurso a escala de
Aaker (1997)

Andlise MANOVA
Amostra de 192

estudantes

Descobertas

Diferengas nao
significativas nas
dimensoes encontradas
para as nove marcas
Associagoes positivas a
personalidade
impactam a sua
identificacao da marca
que , por usa vez,
influencia
indiretamente a
fidelidade

Maior probabilidade de
generalizacdo por
diversas categorias de
produtos
Menor probabilidade
de generalizagdo por
marcas individuais ou
categorias de produtos

especifico

Desenvolvimento de
uma escala baseada em
quatro dimensoes:
excitacdo, sinceridade,

competéncia
A personalidade da
marca tem uma

influéncia positiva nas

associacdes a marca

Fonte: Elaboracao Prdpria
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Atraveés destes estudos, € j& possivel deduzir a importancia que este conceito assume no
seio académico, bem como a diversidade de areas a qual se aplica.

No entanto, achou-se relevante, para o estudo em questdo mencionar mais alguns

estudos.

Supphellen, Magne e Gronhaug (2003) dedicaram-se também a esta area tendo como
objetivo entender de que maneira 0os consumidores criam a sua percecao das diferentes
dimensGes da personalidade da marca identificada na escala de Aaker (1997), bem
como quais os produto ou caracteristicas da marca exercem influéncia sobres essas
mesmas percegdes. Para tal, foram conduzidas 66 entrevistas a estudantes da Bussiness
School da Escandinavia, com uma média de 23,6 anos quem foi solicitada uma
discussdo acerca de quais marcas refletem as dimens@es especificas desenvolvidas por
Aaker que teve como consequéncia a identificacdo de marcas tipicas de cada
caracteristica, ou seja, o seu estudo indica “ que especificas dimensdes da personalidade

da marca estdo associadas a uma categoria particular de produtos” (Supphellen et al.,

2003:290).

Sung e Tinkham (2005) realizam um estudo comparativo das estruturas da
personalidade da marca americana e coreana. O objetivo foi examinar o qudo presente,
nas percecdes dos consumidores, relativamente as marcas comerciais, estavam presentes
os significados culturais (Sung e Tinkham, 2005:347). Entrevistando 320 respondentes
americanos e 337 respondentes coreanos chegaram a conclusdo ja esperada, pois
segundo 0S mesmos, esperavam que “varias dimensdes de personalidade da marca
tivessem significados similares na Coreia e nos USA, enquanto algumas fossem
culturalmente especificas (Sung e Tinkham, 2005:347). Assim foram encontradas seis
dimensdes de personalidade comuns a ambas as culturas - likeableness, trendiness,
competence, sophistication, traditionalis e rugedness - e duas dimensdes Unicas a cada
uma — white colar e androgeny; passive likeableness e ascedancy- respetivamente
(Sung e Tinkham, 2005).

A area do sector ndo lucrativo é também uma das areas em que a personalidade da
marca é aplicada. Venable (2005) dedicou-se ao desenvolvimento e refinamento de uma
escala de medida da personalidade da marca especificamente para 0 contexto nao
lucrativo. Para tal, foram realizados seis estudos multi-métodos com o intuito de validar

a personalidade da marca neste sector. Com os resultados obtidos concluiram: que as
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empresas ndo lucrativas sdo detentoras de personalidade; que as dimensdes encontradas
sdo semelhantes as propostas por Jennifer Aaker - integrity, nurturance, sophistication,
e rudgeness; que a personalidade da marca das empresas nao lucrativas pode influenciar
a intensdo de dar; e que a personalidade da marca tem varias implicacdes no contexto
estratégico, por exemplo, pode melhorar a imagem das organiza¢cdes ndo lucrativas,

permitindo-lhes aproveitar o poder da marca.

Bosnjak, Bochmann, Germany e Hufschmidt (2007) tinham como grande objetivo
identificar e operacionalizar atributos da personalidade Alema. Para tal, e, afastando-se
de Aaker, que sO apresenta na sua escala fatores positivo, apresentam uma escala
revisada tendo em conta tanto tragos positivos como negativos. Os fatores encontrados
pelos mesmos foram o0s seguintes: drive (energia), conscientiousness

(conscienciosidade), emotion (emocdo) e superficiality (superficialidade) (Figura 3.5).

Figura 3.5- Dimensdes da personalidade da marca — contexto cultural aleméo

Personalidade da marca no contexto cultural Alemao

Energia Conscienciosidade Emocéo Superficialidade
Excitante Competente Afetuoso Egoista
Aventureiro Ordenado Cordial Arrogante

Aborrecido Fiavel Sentimental Hipderita

Fonte: Adapt. de Bosnjak et al. (2007:310)

Musante, Bojanic e Zhang (2008) desenvolveram uma escala especifica para a area da
restauracdo, propondo, desta forma, uma versdo modificada da escala de Aaker (1997).
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Os resultados geraram uma escala fiavel e valida constituida por quatro dimensdes e 18
atributos.

Grohmann (2009) desenvolveu e validou uma escala bidimensional que permite a
medicdo do género (feminino e masculino) da personalidade da marca. Esta pode ser
aplicada quer a marcas utilitarias quer a simbolicas. Deste estudo o autor concluiu que:
o0s gestores de marketing podem moldar as dimensdes de género da personalidade da
marca através do porta-voz que escolhem para aparecer nos anuncios; as dimensdes de
género da personalidade da marca tém influéncia afetiva, de atitude e comportamental
passivel de acontecer, positivamente, quando ha congruéncia com a identidade do papel
sexual assumido pelos consumidores, pois s6 assim estes conseguem expressar uma das
dimensfes importantes do seu autoconceito; por ultimo, no contexto de extenséo de
marca, a compatibilidade presente entre as dimensdes de género existentes na marca
principal, juntamente com as percecGes de género que se associam a categoria de

expansdo, melhoram a avaliacdo das mesmas, bem como a intencédo de compra.

Geuens, Weijters e De Wulf (2009) desenvolveram uma nova forma de mensuracdo da
personalidade da marca somente com itens de personalidade, como resposta as criticas
existentes a outras escalas que abarcavam aspetos além desta. Para tal reuniram uma
amostra de 12,789 respondentes num estudo de 193 marcas. A nova escala gerada
composta por 12 itens e cinco fatores (Figura 3.6): responsibility (responsabilidade),
activity (actividade), aggressiveness (agressividade), simplicity (simplicidade), e
emotionality (emotividade), mostrou ser vélida e de confianca para comparagdes
between-brand (entre marcas) e between-category (entre categorias), para comparacoes
between-brand within-category (entre marca consoante a categoria) e comparacoes

between-respondent, (entre respondente).
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Responsabilidade

Realista

Estavel

Responsavel

Figura 3.6 - Escala de personalidade da marca

Escala da Personalidade da Marca

Atividade Agressividade Simplicidade

Ativo Agressivo Comum

Dinamico Forte (Bold) Simples
Inovador

Emotividade

Roméntico

Sentimental

Fonte: Adapt. de Geuens et al. (2009:103)

Herbst e Merz (2011) dedicaram-se a aplicacdo da personalidade da marca na area

industrial. Através de um conjunto de estudos de caracter qualitativo e quantitativo

desenvolveram e validaram uma escala de mensuracdo de trés dimensoes.

Primeiramente testaram a escala desenvolvida por Aaker (1997) com o intuito de

perceber a sua aplicabilidade, no entanto esta falhou ao gerar uma escala baseada em

apenas quatro dimensdes (a original apresenta cinco dimensdes). Os autores

rapidamente perceberam que a escala original ndo se mostrava certa para a descri¢do da

personalidade da marca no sector industrial. Como tal, procederam a uma nova analise,

onde aos 42 atributos desenvolvidos por Aaker (1997), juntaram os por eles

identificados - 31. Os resultados (Figura 3.7) demonstraram uma escala de trés

dimens@es composta por 39 atributos.
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Figura 3.7 - Escala da personalidade da marca industrial

Dimensoes da Personalidade da Marca

Performance Sensacao Credibilidade
* Orientado para a + Excitante + Sincero
conquista * Glamour * Real
* Profissional * Cool * Seguro
* Analitico « Moderno « Realista
» Trabalhador « Atrevido « Honesto
* Inteligente « Bem parecido « Original
* Proativo * Aventureiro * De confianga
* Educado * Imaginativo
* Competente » Charmoso
* Correto * Animado
* Cuidadoso * Feminino
» Experiente * Bom humor
» Racional

* Orientado para problema
* Diligente
+ Lider
* Orientado para a
internacionalizagao
+ Cientifico
* Criativo

Fonte: Adapt. de Herbst e Merz (2011:1076)

Caslavova e Petrackova (2011) dedicaram-se ao estudo da personalidade da marca
aplicada aos eventos de grande escala. E sendo a personalidade da marca de cada um
destes eventos avaliada como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a
marca em questdo, recorrem ao método desenvolvido por Aaker (1997). Assim,
aplicando a metodologia da autora na area dos eventos desportivos de grande dimensao,
nomeadamente FIFA World Cup, a Tour de France (ciclismo) e Olympic Summer

Games, o grande objetivo deste estudo residiu na identificacdo dos atributos de
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personalidade da marca destes eventos desportivos, que sdo percecionados pelo

consumidor quer de forma positiva quer negativa.

Para tal reuniram um grupo de 296 universitarios, maioritariamente entre os 21-25 anos,
e recorreram ao questionario usado por Aaker (1997). Quarenta e dois tracos de
personalidade, divididos em cinco dimensdes, foram avaliados nesta pesquisa, tendo
sido os resultados obtidos através de questionérios escritos. O objetivo residiu na
avaliacdo, por parte dos respondentes, de tracos de personalidade através da escala de

Likert de cinco niveis, sendo um completamente descritivo e cinco nada descritivo.

Os resultados obtidos foram submetidos a uma anélise estatistica detalhada, onde cada
traco, que compde a dimensdo basica da personalidade da marca, foi avaliado usando as
seguintes ferramentas estatisticas: média aritmética, moda, desvio padrdo e skewness
(similaridade). Os resultados apresentaram tanto 0s tracos que descrevem a marca

positivamente para cada evento desportivo como 0s tragos que ndo as descrevem.

No seu estudo Rojas-Méndez et al. (2013) pretenderam examinar a percecdo da
populacdo chinesa tinha face a personalidade da marca dos EUA. Para tal, procederam a
um conjunto de estudos de caracter exploratorio e descritivo. Primeiramente
identificaram os atributos descritivos de nacdes e ap6s a sua purificacdo, avaliaram-nos
através de um questionario baseado na escala de Likert (um discordo totalmente e cinco
concordo totalmente). Obtiveram uma escala composta por trés dimensGes e 36

atributos.

Watkins e Gonzenbach (2013) estenderam o conceito de personalidade ao aplica-lo ao
branding das Universidades — logétipos académicos e desportivos. A medicdo da
personalidade foi realizada com base na escala de Aaker (1997). Inicialmente, uma
escala composta por quatro fatores foi encontrada, no entanto para se manterem em
consonancia com a escala de Aaker, uma solucdo de cinco dimensdes foi forgada, tendo
em consideracdo o eignevalue da ultima dimensdo ser quase 1. Desta forma,
competéncia, sinceridade, sofisticacdo e vigor sdo as dimensdes explicativas das

caracteristicas da personalidade.

A pesquisa de Ha e Janda (2014), realizada no contexto da industria automovel Chinesa,
teve como grande objetivo analisar os efeitos da personalidade da marca na qualidade
percebida e lealdade face a marca, bem como analisar de que formas ambas as situa¢des
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afetam a lealdade do consumidor. Para tal, foi criada uma amostra de compradores e
ndo compradores e as conclusdes a que se chegaram foram as seguintes: a personalidade
da marca desempenha um papel importante no melhoramento da personalidade
percebida e na criacdo de confianca face a marca; a qualidade da marca percecionada
assume um papel importante na medicdo da relacdo entre a personalidade e a lealdade
face a marca para ambos 0s grupos; e que a qualidade percebida ndo afeta a confianca

na marca para o grupo comprador.

Park, Choi e Kim (2014) exploraram a ligacdo entre os atributos visuais dos websites e
as suas e-brands personalities, isto é, tentaram identificar, baseando-se nos elementos
visuais dos websites, as suas dimensdes de personalidade. Para tal, trés estudos
consecutivos foram realizados. O primeiro com 0 objetivo de definir as dimensdes
béasicas da e-brand personality, nomeadamente bold, analytical, friendly e sophisticated.
O segundo com o objetivo de identificar atributos visuais importantes associaveis as
dimens@es encontradas e o terceiro com o objetivo de explorar a viabilidade de construir

websites com uma personalidade alvo relativamente alta (Park et. al , 2014).

Nota conclusiva

Segundo Kapferer (2007 in Vieira, 2013) a marca é detentora de uma identidade que
engloba diversas dimensdes. Neste estudo foca-se a dimensdo da personalidade, cuja
influéncia no comportamento do consumidor é ja& comprovada e, como tal, o seu lugar
no marketing é cada vez mais valorizado. Além de que num mercado sobrelotado onde
a concorréncia é intensa e onde a diferenciacdo face aos concorrentes é cada vez mais
dificil a personalidade da marca surge como um dos elementos que permite um

posicionamento da marca mais apelativo.

Definida como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca (Aaker,
1997), a personalidade da marca, apesar da sua aceitacdo dificil no seio académico e,
atualmente, um dos conceitos mais estudados e aplicados. Como acima referido, séo
inimeras as areas e estudos aos quais podemos recorrer para determinar a importancia

deste conceito.

A marca permite alcangar o consumidor de uma forma mais profunda e relacionada que
vai além das tradicionais técnicas de marketing. Pois “os consumidores atribuem

propriedades humanas a qualquer objeto relacionado com o seu comportamento
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enquanto consumidor, ndo somente a produtos fisicos mas também a sitios que visitam
para compras e entretenimento, companhias através das quais compram produtos ou

recebem servigo” (Rojas-Méndez et al.,2013:2).
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Capitulo4.  Eventos

4.1 Conceito Evento

Existem, segundo Getz (2008), dois tipos de eventos, os planeados e os ndo planeados.
Uma vez que o objeto de estudo desta dissertacdo se insere nos planeados é sobre eles

que ira recair a revisdo bibliogréfica.

Séo inimeras as referéncias na Histdria humana relativas ao conceito evento e prova
disso € a evolugdo e desenvolvimento das suas caracteristicas em consonancia com o
desenvolvimento da humanidade (Daniel et al., 2012). No entanto, a sua
industrializacdo e profissionalizacdo datam, apenas, do fim do séc. XX aquando o
reconhecimento do valor econémico promocional dos eventos pelo sector empresarial
(Reto, 2012), pois com o aumento da oferta, a mudanga no comportamento do
consumidor e a procura acrescida de atividades direcionadas para o lazer,

entretenimento, ambiente social o crescimento dos eventos teve um impulso marcante.

Sendo considerado um animal social por diversas disciplinas da ciéncia humana, o
Homem apresenta a “necessidade intrinseca de convivio, interagdo social, de relacdo
com os outros” (Viegas, 2012:6). Assim de forma a realizar-se nestas suas necessidade
de socializacdo, o0 Homem ndo sé cria como organiza e participa em eventos,
(Giacaglia, 2003 in Viegas, 2012). “Os primeiros eventos de que ha registo na Historia
foram os Jogos Olimpicos da Era Antiga, datados de 776 a.C., em Olimpia, na Grécia,
cujo sucesso levou a sua realizacdo durante mil anos e expansao para outras cidades”,

(Carapinha, 2013:3).

A palavra EVENTO teve a sua origem no Latim assumindo quatro variaveis: eventos
(resultado, efeito, sucesso), eventum (acontecimento, manifestacdo, resultado), evenire
(fazer aparecer, fazer acontecer) e venire (para vir, para vender e para ser vendido)
(Tard-Lunga, 2012). Todavia, atualmente, a nomenclatura EVENTO é mais abrangente,
representado, além da base, outros significados, nomeadamente, reunido de pessoas ou
atividade social, algo que acontece num determinado tempo e espaco, competicao,

aventura e ocasido (Taréd-Lunga, 2012).
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A definigc&o do conceito evento tem sido alvo de discussfes ao longo dos tempos devido
a sua extensdo e dinamismo, ndo existindo consenso quanto a forma mais acertada para
defini-lo. Um evento tanto pode ser uma reunido, palestra, uma feira, que acontece com
uma maior regularidade ou um mega evento como o0s Jogos Olimpicos cuja
periodicidade se mostra menor. No seu sentido mais vasto, evento significa

“Acontecimento, Sucesso, Exito” (Dicionério Lingua Portuguesa, 2003-2014).

Segundo Daniel et al., (2012) os eventos podem ser descritos como servigos non-
standard, estatuto que resulta da sua natureza e particularidades préprias (oferecem

experiéncias e ndo produtos).

Weidenfeld e Leask (2013) definem um evento como uma ocorréncia, um

acontecimento, um incidente ou uma experiéncia.

Se pelo APEX Industry Glossary (2011) um evento é somente uma ocasido organizada
como uma reunido, convencao, exposicdo, eventos especiais, galas, jantares, para
Madeira et al, (2007 in Alexandre e Valinhas 2012:20) um evento é definido “como um
acontecimento que deve ser marcante, cheio de sensagdes, gerador de emocdes para o
publico presente e bem divulgado. Do mesmo deve incorrer algo de novo, denotando-se
a componente criativa como um fator indispensavel para o seu sucesso”. Ou seja, um
evento € tudo aquilo que acontece e que contenha significado (The Chambers
Dictionary, 2011).

Para Andrade (1999 in Alexandre e Valinhas , 2012:30) um evento é o conjunto de
acOes previamente definidas que geram um acontecimento podendo desempenhar, nas
suas diferentes manifestacdes, fun¢bes importantes, tais como “a disseminacdo do
conhecimento, a oferta de lazer e entretenimento, o estimulo aos negocios, a
consciencializagdo das comunidades [...] podendo qualquer evento gerar uma

movimentacdo socioecondmica que resulte em beneficios consideraveis”.

Hall (1992 in Pelicano , 2009) define eventos como acontecimentos ndo rotineiros que
marcam e identificam realidades sociais coletivas e individuais, isto é, um “evento é
essencialmente uma experiéncia subjetiva de dificil mensuragdo, onde os praticantes e
0s espectadores sdo parte integrante do acontecimento” (Correia, 2001 in Alexandre e

Valinhas, 2012:29). Um evento €, portanto, um produto baseado na prestacdo de
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servigos que pode ser definido como non standard services que proporcionam

experiéncias intangiveis e limitadas na duracdo (Getz, O’Neill e Carlsen, 2001).

Apesar de algumas diferencas serem visiveis entre as teorias e perspetivas assumidas
pelos diversos autores, estas apresentam determinados pontos em comum
nomeadamente, a reunido pontual de pessoas devidamente planeadas, sob as mais
diversas motivacgdes e contextos ambientais, com vista a alcangar determinado objetivo
(Junior 2005).

A consciencializacdo dos beneficios dos eventos € recente e, dentro destes, destaca-se
os direcionados para o participante que incluem a criagdo de um momento de felicidade,
alegria, convivio e descontracdo (Rodrigues ,2012). Todavia, considerar um evento

como conceito de marketing ndo tem tido uma grande cobertura (Crowther ,2010).

Wagen (2001 in Miranda 2012) defende a existéncia de quatro caracteristicas

intrinsecas e inerentes aos eventos que os tornam num servico diferenciado:

= Intangibilidade, no sentido em que o que o consumidor obtém do evento nédo é algo
palpavel, isto é, ndo é algo que o consumidor pode levar para casa exigindo, por isso,
sempre a sua deslocacao;

» Inseparabilidade, o consumo e o servico recebido pelo consumidor estdo ligados
(entretenimento);

= Perecibilidade, os eventos tém uma duragéo limitada;

= Variabilidade, relacionada com o servico por eles oferecido.

Grande parte da atracdo relacionada com os eventos é o facto de estes nunca serem
iguais e o consumidor ter que estar presente para experienciar a sua singularidade,
unicidade e experiéncia Unica de forma completa. Se o consumidor falhar é uma
oportunidade perdida (Getz 2008). O facto de se tratar de algo que ndo esta disponivel

no quotidiano dos individuos é o que torna os eventos especiais (Carapinha, 2013).
4.2 Marketing de Eventos - Event Marketing

No decorrer dos tempos os eventos foram sempre capazes de acompanhar a nossa
evolucdo enquanto civilizacdo. A verdade é que, nos dias de hoje, 0s eventos assumem
um papel importante no seio da nossa sociedade, economia, politica, e, mais

recentemente, na competicdo entre paises, cidades e regides.
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Russel (2007 in Crowther 2010) segue a mesma linha de raciocinio ao enfatizar a
necessidade de olhar para os eventos de forma estratégica, no sentido de os considerar
como sendo parte de uma relacdo em curso com os stakeholders, ou seja, “o marketing €
a funcdo da gestdo de eventos que permite criar contacto com os consumidores, que
atendem ao evento, captando as suas necessidades e motivacdes, desenvolvendo
produtos que repliquem essas necessidades e um programa de comunicagdo que
expresse 0 proposito e objetivos do evento” (Hall, 1997 in Alexandre e Valinhas
,2012:20).

Gracas ao desenvolvimento tecnoldgico, ao aumento do consumo e ao crescimento de
classes médias em muitas partes do mundo, o turismo tornou-se um grande sector
econémico de desenvolvimento para muitos sitios e regides (Hall, 2005 in Akerlund e
Miiller, 2012). O desejo de construir e proporcionar memarias inesqueciveis vividas
durante viagens é consequéncia da tendéncia atual para experiéncias de consumo unicas
de bens e produtos. A experiéncia’ torna-se num conceito e pratica relevante no turismo.
A economia do turismo de experiéncia afirma que este ndo pode ser visto como um
consumidor passivo, mas sim como um cocriador, ndo sé pelas suas proprias
experiéncias mas também dos sitios visitados através das histérias contadas e das
fotografias mostradas a diversas audiéncias (Dalonso, Lourenco, Remoaldo, Panosso e
Netto, 2014).

Eventos especiais e festivais sdo populares para aumentar o sector do turismo, é
sugerido até que “cada regido [...] tem procurado desenvolver festivais ” (Gibson e
Connell, 2005 cit. in Akerlund e Miiller, 2012:165). Estes sdo considerados uma boa
oportunidade de desenvolvimento, pois sdo limitados em tempo reduzindo o risco em
termos de congestdo ambiental, degradacéo ou grandes investimentos relacionados com

a construcdo de estruturas permanentes e proporcionam oportunidade de experiéncias

! Segundo Dicionéario Priberam da Lingua Portuguesa (2013b) experiéncia pode ser definido como o “ato
"Cada individuo experiencia as situacGes de forma individual, Gnica e diferente. A experiéncia esta
intimamente liga as sensacdes e ao lado emocional dos consumidores numa panédplia de experiéncias que
decorrem aos mais variados niveis e que podem, por sua vez, “proporcionar conhecimento, diversdo,
entretenimento; podem ser agradaveis, dolorosas, radicais, de entre uma infinidade de sentimentos e
sensacdes inerentes” (Costa, 2013:51).E neste contexto que surge o conceito de Marketing Experiencial.
a) O marketing experiencial pode ser visto como uma evolugdo do marketing tradicional e é
desenvolvido ao nivel das sensacdes e emogdes dos consumidores
b) O marketing experiencial supde a existéncia de fenémenos de compra cuja explicacdo s6 é
possivel pelo valor da experiéncia que proporcionam ao cliente
€) “Frequentemente, o marketing baseado na experiéncia ¢ aplicado na area dos eventos ao vivo
porque os consumidores mais facilmente conseguem criar um envolvimento direto com a marca”
(Costa, 2013:55).
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diferentes do normal (Akerlund e Miiller, 2012). O meio musical “¢ atualmente um dos
mais proeminentes incubadores de campanhas de marketing experiencial, ndo s6 por ser
se tratar de uma area de forte potencial a operar ao nivel dos eventos, mas também por

ter como base a musica” (Costa, 2013:62).

A ligacdo entre a marca e o consumidor que se consegue alcancar através da experiéncia
proporcionada e partilhada atraves de quem as vive tem como consequéncia o interesse,

por parte de marcas de renome, em serem associadas aos principais festivais de musica.

Allen et al. (2006b in 2009:15) afirmam que “é um erro pensar-se que 0 marketing de
eventos € somente um bom plano de comunicagdo”. Nos dias que correm “quer as
empresas privadas quer as instituicdes publicas tendem a apostar na construcdo de
oportunidades para que 0s seus publicos possam viver experiéncias inovadoras,
satisfazendo e mesmo superando as suas expectativas. E neste cenario que se equaciona

0 marketing de eventos (event marketing)” (Carapinha ,2013:24).

O conceito de event marketing nasce nos finais dos anos 80 na Alemanha como resposta

a evolucdo e mudanca do marketing e do comportamento humano

Getz (1997 in Carapinha ,2013:24) propde a seguinte definicdo de marketing para 0s
eventos: “vender eventos € o processo de empregar o mix de marketing para atingir
metas organizacionais através da criacdo de valor para os clientes e consumidores. A
organizacao precisa adotar uma orientacdo de marketing que dé énfase a formacédo de

relacionamentos mutuamente benéficos e a manutengao de vantagens competitivas”.

Duncan e Moriarty (1998 in Crowther, 2010b) afirmam que o que torna 0s eventos
diferentes das restantes formas de comunicacdo é a sua faceta experiencial que permite

o envolvimento de pessoas ativamente e de forma voluntaria.

O marketing de eventos corresponde, segundo Kotler (2002 cit. in Crowther,
2010a:370), a “ocorréncias destinadas a comunicar mensagens especificas a audiéncias
target” e uma das principais caracteristicas deste conceito reside no facto de se focar na
parte experimental, permitindo a percecdo do evento como um momento intimista,
personalizado e unico. No entanto, Marterman e Wood (2007 in Crowther, 2010a)
afirmam que as defini¢des dadas ao conceito de marketing de eventos sdo demasiado
simplistas e falham na revelacdo da sua verdadeira capacidade, pois quando implantado

de forma efetiva este tem um papel multifacetado no préprio desempenho do marketing
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(e vendas), uma vez que atua em areas como a comunicacdo da marca, desenvolvimento

de relagGes, contacto com o consumidor e criagdo de perfis.

O marketing de eventos permite a criacdo de um cenario, onde a marca desempenha
uma personagem e onde o imaginario dos participantes é estimulado, enquanto se
envolvem, interagem e absorvem a mensagem de marca (Allen, 2002; Masterman e
Wood, 2006 in Reto 2012), e tem o potencial de criar uma extraordinaria experiéncia
para o consumidor. Os objetivos do marketing de eventos podem, portanto, incorporar

uma grande variedade de efeitos de comunicacao, (Wood, 2009).

Marketing de eventos é entdo, segundo Wood (2009) qualquer evento que ajuda a
promocdo de um produto, servico, sitio ou pessoa; qualquer evento que comunica com a

audiéncia alvo e como qualquer evento com potencial para comunicar.
4.3 Tipologia e Classificacdo de Eventos

Nos dias que correm existe uma pandplia de eventos aos quais podemos recorrer
Enquanto alguns sdo organizados com a finalidade de celebracdo publica, outros sdo
planeados com o objetivo de competicdo, divertimento, entretenimento, negocios ou

socializacdo (Getz 2008).

Segundo Getz (2008) sdo oito as principais categorias de eventos tendo em conta o
criterio forma: celebragGes culturais (festivais, carnavais, eventos religiosos,
comemoracdes); artes e entretenimento (concertos, ceriménias de prémios, espetaculos
e exibicbes; competicbes desportivas (amadoras ou profissionais participantes ou
espectadores); privados (casamentos, festas e eventos sociais); educacionais e
cientificos (conferéncias, seminarios, politicos e de estado; visitas VIP, eventos
politicos, comicios); comercio e negdcio (reunides, convencdes, feiras, mercados

exposicoes); e recreativos (desportos ou jogos por diversao).

Outros autores, porém, optam por classifica-los segundo a sua “finalidade,
periodicidade, area de abrangéncia, ambito, publico-alvo, ou nivel de participagdo”
(Pedro et. al 2012 cit. in Martins, 2013).

A finalidade dos eventos poder ser institucional/cultural (quando o objetivo € divulgar,

promover, desenvolver, aperfeicoar e valorizar- comunicar algo acerca da entidade
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organizadora) e comercial/promocional (quando objetivo principal venda de produtos,
através da divulgacdo de produtos e servicos oferecidos por determinada entidade).

Relativamente a periodicidade, estes podem ser esporadicos (realizados quando é do
interesse da empresa, ndo tendo por isso periodicidade definida), periodicos (ao
contrario dos esporadicos ha a definicdo de periodicidade, por exemplo uma vez por
més ou uma vez por ano) e de oportunidade (sem periodicidade definida, no entanto sdo
desenvolvidos no ambito de acdes externas a empresa, aproveitando datas

comemorativas).

No que se refere ao ambito, estes podem ser eventos internos (admbito interno da

empresa) ou externos (promogdo da empresa).
Getz (2008) considera a existéncia de quatro tipos de eventos:

= Major events — Eventos que devido a sua dimensdo e enfoque mediatico tornam-se
bastante atrativos para um grande numero de visitantes e que tém como consequéncia
uma forte cobertura dos media bem como beneficios econémicos;

= Mega events - Eventos de grande escala e, por isso, tem a capacidade de influenciar
varios sectores de um pais — turismo, economia, meios de comunicacao;

= Local events — Eventos que tém como alvo audiéncias locais e sdo considerados
importantes para a construcdo da imagem da comunidade onde ocorrem;

= Hallmark Events - Eventos que se associam ao espirito e as caracteristicas de uma
localidade e habitantes, e que com o tempo ganham um amplo reconhecimento e

percecdo — Carnaval Rio de Janeiro.

4.3.1 Festivais de MuUsica

Turismo cultural2 é o conceito em que se inserem as diversas areas do meio artistico,
sejam as artes plasticas, a pintura, a muasica. Porém a area da musica, apesar de ainda

ndo acontecer no NOSsO pais ja €, em muitos paises, visto como um sector de turismo

2 De acordo com Lynch, Duinker, Sheehan e Chute (2011) turismo cultural acontece quando os turistas
sdo envolvidos na cultura do pais que visitam de forma a experimentar a sua singularidade, o seu
patrimonio, os seus lugares e as pessoas que dela fazem parte.

“A Organizagdo Mundial do Turismo (1985) apresenta duas definicbes de turismo cultural. Uma
definicdo restrita na qual contempla 0s movimentos de pessoas movidas por motivagdes essencialmente
culturais [...] Na defini¢do alargada estdo incluidos todos os movimentos de pessoas ... na medida em
que todos eles satisfazem a necessidade humana de diversidade, contribuindo para aumentar o nivel
cultural dos individuos com novos conhecimentos, experiéncias e contactos” ( Guerreiro, 2012:62)
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independente, o conceito Turismo Musical®.“Felizmente outras entidades, associagdes e
profissionais, ja interiorizaram a mais-valia que este tipo de turismo reflete na economia
nacional” (Costa, 2013:21).

Na Europa o nimero de festivais evoluiu de forma positiva nos ultimos tempos e, prova,
disso é o seu aumento exponencial de 400 eventos para aproximadamente 30 000
(Yeoman, 2004 in Lennart, 2007).

Como consequéncia das mudancas nos estilos de vida, os eventos artisticos e culturais
passam a competir ndo sé entre si, mas também contra as outras formas de lazer (H.
Park, 2010). O mercado do entretenimento cultural atual é dificil, na medida em que os
consumidores contemporaneos ndo seguem tendéncias, muito contrariamente, decidem
por eles proprios (Park, 2010). Neste sentido os festivais tém que se adaptar a realidade,
isto é, para sobreviver ttm que comercializar o seu funcionamento através do seu
reposicionamento e profissionalizagdo tendo em consideragdo fluxos e tendéncias na

sociedade em geral (Lennart, 2007).

O formato mais antigo do turismo musical pode ser atribuido aos festivais de musica
(eventos sazonais direcionados para a masica e realizados ao ar livre) cujas “primeiras
apari¢cdes que surgiram referentes a este tipo de atividade turistica remontam ao séc.
XXVII” (Gibson e Connell, 2005 in Costa, 2013:21).

Segundo Cech (2010) os festivais de musica podem ser definidos como servigos cujo
objetivo primordial é o entretenimento de pessoas, criar um sentimento positivo acerca
do acontecimento e proporcionar uma experiéncia agradavel e Unica aos consumidores

do servico (Lencastre et al., 2000).

Inicialmente os festivais estavam intimamente ligados ao contexto atual da sociedade,
isto €, estavam em consonancia com o ambiente politico, social e econdmico que se
vivia. “O titulo de festival mais antigo da Europa € atribuido ao England’ Three Choirs
Festival” (Costa, 2013:21) que remonta ao inicio do séc.XVIII realizado em Hereford,

Gloucester e Worcester (até aos dias de hoje).

Yeoman et al (2004 in Rivero, 2009:12) definem os festivais como celebracbes de

cultura realizadas em vilas, cidades ou regides e como uma nova forma de turismo de

® Turismo Musical é a emancipacdo de um dos tipos de turismo culturas e é movido pelo conceito de
mausica e lugar ( Costa, 2013)
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promocdo de um determinado destino”. Apesar de poderem assumir diferentes
particularidades, nomeadamente a sua finalidade (fins lucrativos ou n&o), a sua
abordagem (regional, local, nacional, internacional), o seu objetivo (educacional,
entretenimento), a grande maioria dos festivais “partilham a sua intangibilidade, a sua
convergéncia no tempo e lugar e a sua perecibilidade [...] sendo a sua esséncia a
orientacdo do seu publico e o sentimento de valores partilhados que engendra” (Jafari,
2000cit in Rivero, 2009:13).

Park (2010) define um festival de musica como uma espécie de festival artistico ou
cultural que normalmente tem um tema de acordo com o género. Seguindo a mesma
linha de raciocinio, Bowen and Daniels (2005 in Rivero, 2009) definem os festivais de
masica como eventos de manifestacdo onde a musica se assume como sendo parte

integrante cultura.

A Il Guerra Mundial teve um impacto impulsionador no aumento da procura pelos
festivais de musica, isto porque socialmente sentiram-se alteracdes significativas que

proporcionaram essa procura, nomeadamente o aumento do tempo de lazer.

De acordo com Crampton (1979 in Couto e Teixeira, 2011) a socializacdo, o desejo de
novidade, a aventura, a surpresa, o status social, o lazer, o enriquecimento intelectual, a
intensificacdo das relacdes, sdo alguns dos factores emocionais relacionados com a

participacdo em festivais.

“O universo musical é caracterizado por uma riqueza ¢ diversidade criativas” (Costa,
2013:19). Enquanto um concerto assume especificidade na oferta que apresenta aos
individuos, no sentido destes serem atraidos com o intuito de ver determinado artista, 0s
festivais de musica “envolvem uma panoplia de talento e pode ou nédo seguir um
determinado género” (Bowen, 2005 in H. Park, 2010:13), ou seja, os festivais

proporcionam aos consumidores diversas atividades que vao além da masica em si.

Existem diferentes tipos de festivais de musica, como classico, jazz, 6pera, popular ou
folclorico e segundo Gibson and Connell (2005 cit in H. Park, 2010:13), diferentes
festivais estdo associados a diferentes publicos, pois se “festivais de musica classica,
jazz e Opera estdo associados a audiéncias com um nivel superior de educacéo e classe

alta, festivais populares e folcldricos tém como alvo audiéncias de classe média”.
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Segundo Andersson e Getz (2009) os festivais podem ser abordados atraves de trés

perspetivas diferentes, a organizacional/governamental, a privada e a ndo lucrativa.

Na primeira defini¢do os recursos culturais, as atragdes turisticas e 0s eventos podem
ser interpretados como bens publicos (Rivero, 2009). Os festivais governamentais
ocorrem com o intuido de beneficiar a comunidade e ndo uma empresa em particular, e
a sua existéncia é justificada pela equidade social que defende o acesso igual de todos a
arte e cultura (Andersson e Getz, 2009).

Na perspetiva dos festivais privados a posi¢ao defendida € o lucro, ou seja, “os festivais
tém como intengdo 0s negdcios e sdo organizados por empresas privadas que tém como
objetivo retirar lucro dessas atividades” (Rivero, 2009:14). O marketing e a promocéo
estdo intimamente ligados neste conceito de festival, pois sO assim se consegue
desenvolver e alcancar o0s beneficios resultantes do mesmo. Devido a esta
comercializacdo do conceito festival, no sentido de ser ignorado o seu objetivo
primordial, celebracdo de cultura, existem algumas criticas a esta abordagem. No
entanto, ha que referir também os que a defendem em relagdo a sua eficiéncia, pois “a
pesquisa realizada no mercado alvo permite a presenca de uma definida orientacdo para
0s consumidores, focando a oferta naquilo que a pessoa realmente espera do festival”
(Rivero, 2009:14).

Relativamente aos festivais da perspetiva das empresas sem fins lucrativos, estes estdo
coligados “a associagdes sem fins lucrativos, ou seja, a um conjunto de membros com
objetivos e interesses comuns normalmente geridos por um conselho de administragdo

ndo remunerado” (Rivero, 2009:15).
4.4 Personalidade da marca em eventos

Concordando com Dib et ali (2006 in Crowther, 2010) que defendem que o branding é
uma das atividades principais do marketing numa organizacdo e que a forca da marca é
sustentada por atributos, valores e personalidade bem definidos, e sabendo que 0s
eventos detém uma funcdo importante na sociedade, pois 0S mesmos proporcionam a
oportunidade aos participantes de definir a sua identidade e partilhar rituais e
celebragfes com outras pessoas (Raja et al., 2009 in Simdes 2012), encontra-se aqui a

grande razdo para o estudo da personalidade da marca na area especifica dos eventos.
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De acordo com Frey e Busenhart (1996 in Leenders et. al,2005) o aumento da
concorréncia na area dos festivais de musica tem como consequéncia a dificuldade da
criacdo de um sentimento Unico e diferenciado. Os organizadores procuram e
necessitam entdo de encontrar e implementar estratégias inovadoras de diferenciacéo de

forma a atrair e fidelizar os visitantes.

A notoriedade e a construgdo de uma imagem forte do evento sdo fatores essenciais para
atrair ou reforgar o interesse na continuidade das relagdes entre os stakeholders (Dinis,
2009). A personalidade da marca, como ja acima referido, € uma das dimensdes desta
disciplina imensa que é o marketing e permite alcancar esses diferentes objetivos,

diferenciacéo, notoriedade, lucro, fidelidade e relagdes duradouras.

Se a visdo tradicional trabalhava o consumidor como um ser que toma decisbes
racionais, a pratica tem demonstrado que na realidade nem sempre é assim. Cada vez
mais o consumidor se mostra emocional e sensivel as caracteristicas intangiveis quer da

marca, produto ou servico.

Existem diversas investigacBes que demonstram que a marca, a sua reputacdo, as
emocdes a si associadas sdo um impulsionador chave para a fidelidade ser alcangada,
(Leenders, 2010), pois como ja referido, através das marcas é possivel criar uma
proximidade e relagéo forte com o consumidor (Nedeljkovié-Pravdié, 2010).

Sao quatro os métodos utilizados na investigacdo da identidade da marca, como acima
referido, a marca como produto, a marca como pessoa, a marca Como empresa e a marca
como simbolo. Na realizacdo desta investigacdo opta-se pela perspetiva da marca como
uma pessoa, pois aquando da reflexdo dos consumidores relativamente a determinadas
caracteristicas humanas que associam a uma marca ajuda-os na construcao de relagdes
(Guzman, 2000).

“Uma atitude positiva face aos tragos da personalidade da marca dos eventos
desportivos influencia ndo sé o contetdo e a forma de promogdo dos mesmos como a
sua complexa estratégia de marketing” (Caslavova e Petrackova, 2011:92). “Entender
como os consumidores percecionam 0s eventos desportivos pode tornar-se util para a
elaboracdo e implementacdo de acdes de marketing, na medida em que estes podem ser
considerados marcas por si s6” (Lee e Cho, 2009:44), como tal podemos deduzir que no

contexto dos festivais de musica a situacdo sera a mesma, pois, de acordo com
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Meenaghan (2001 in Lee e Cho, 2009) diferentes eventos tém associados a si diferentes
associacles, na medida em que evento musical classico é considerados sofisticados, de
elite, sérios, discriminatorios, enquanto os tracos associados a eventos de arte em massa
sdo jovem, comercial, inovador, atuais (Aaker, 1996). Seguindo a mesma linha de
raciocinio Ferrand e Pages (1996:281) afirmam que cada evento possui uma

personalidade e imagem Unica.

N&o reside nenhuma duvida de que a personalidade da marca é usada e comunicada para
um melhor entendimento com os fas, os espectadores e o publico, para a criagdo de uma
estratégia de comunicacdo e para a criacdo do valor da marca (Caslavova e Petrackova
,2011).

Nota conclusiva

Os eventos existem desde que o Homem é um animal social com necessidades de
convivio, interacdo, partilha. No entanto, s6 com a mudanga assistida no
comportamento do consumidor face a procura de actividades de lazer é que o seu valor

econdmico é reconhecido.

A reunido pontual de pessoas com motivacdes e objetivos diversos sdo 0s pontos em
comum das diversas definicdes de evento, que podem, por sua vez assumir diversas
formas e dimensdes, um evento pode ser uma feira, uma reunido, um festival, pode

assumir uma dimens&o pequena ou de larga escala, pode ser periddico ou esporadico.

Dando especial atencdo aos festivais que, foram, durante muito tempo somente
associados ao contexto cultural e da sociedade, sdo, actualmenee, a forma mais comum
de entretenimento, sendo prova disso os festivais de mdusica, que tém sofrido nos
ultimos tempos um aumento exponencial (Leenders, van Telgen, Gemser e Van der
Wurff, 2005). O que torna o mercado do entretenimento cada vez mais dificil e
agressivo em termos de concorréncia . Os festivais necessitam, por isso mesmo, de
implementar estratégias de marketing inovadoras que Ihes permita atrair e fidelizar os
visitantes a0 mesmo tempo que se posicionam de forma diferencial. E neste sentido que
surge o conceito da personalidade da marca, que, como ja referido permite ver a marca

atrvés de uma perspectiva mais abrangente, ou seja, uma marca além produto.
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Afirmar que uma marca tem personalidade é afirmar que a ela estdo associados atributos
humanos. De acordo com Caslavova e Petratkova (2011) , no caso dos eventos
desportivos, conhecer a forma como os consumidores percecionam 0s eventos pode ser
atil para a determinacdo do caminho a seguir no que as estratégias de marketing diz
respeito. Ideia reforcada por Leenders (2010), que afirma que hoje a marca, através das
associagdes mais intangiveis que a si tem ligadas, € um grande impulsionador da
fidelidade.
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Capitulo5.  Metodologia de Analise

Nota Introdutoria

Neste capitulo pretende-se expor, justificar e descrever o percurso metodoldgico
utilizado nesta dissertacdo para alcancar 0s objetivos propostos, ou seja, descrever de
forma detalhada a estratégia de investigacdo empirica utilizadas que, por sua vez, resulta
da revisdao da literatura anteriormente desenvolvida e apresentada relativa a

personalidade da marca no contexto dos festivais de masica em Portugal.

Serdo descritos 0s objetivos a atingir, os objetos de estudo, o referencial tedrico, o
planeamento e tipo de pesquisa, o desenho do instrumento a utilizar na recolha de
dados, a populacdo e amostra, a forma como se ird proceder a recolha de dados e os

métodos de anéalise de dados.
5.1 Objetivos

O objetivo central deste estudo é perceber em que medida a escala da personalidade da
marca proposta por Aaker e Benet- Marténez (2001) é confirmada quando o objeto de

analise sdo os festivais de musica em Portugal.

No que aos objetivos especificos diz respeito foram identificados os seguintes:
a) Reunir informac&o bibliogréfica de modo a caracterizar e definir o constructo da
personalidade da marca;
b) Determinar os atributos chave que caracterizam a personalidade da marca dos
festivais de musica em Portugal;
c) Testar a escala desenvolvida por Aaker e Benet- Marténez (2001) no contexto
espanhol, adaptando-a ao contexto portugués, especificamente aos festivais de

musica (Rock in Rio, MEO Sudoeste, Optimus Alive, Super Bock Super Rock).
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5.2 Festivais em Analise

5.2.1 Portugal como um pais de Eventos — Festivais de Musica

“Analisando o nimero de festivais e concertos organizados em Portugal nos ultimos
anos, e as suas taxas de sucesso mesmo num contexto de crise financeira, torna-se

evidente o fendmeno que € inerente a este meio” (Costa, 2013:21).

Portugal teve a sua entrada no mercado dos eventos de grande escala nos anos 90, onde
se destaca a EXPO’98 que ¢ considerada 0 ponto de mudanca nesta area, de acordo com
Costa e Moital (2004 in Simfes 2012). Tendo como consequéncia 0 aumento
substancial de empresas especificadas em eventos “desde pequenas animagdes, a
eventos musicais, desportivos, ao nivel local, regional e até mesmo nacional assim
como a rece¢do de eventos internacionais: como é o caso de congressos e encontros”
(SimBes 2012:24,25). Tornando este mercado altamente competitivo e onde a

diferenciacdo é o objetivo primordial.

Tabela 5.1 - Espetaculos ao Vivo — Total das sessdes, bilhetes vendidos, Bilhetes Oferecidos,

Espectadores, receitas e pre¢co médio — Portugal

Preco
Bilhetes Bilhetes Receitas de
Modalidade Sessodes Espectadores médio
Vendidos Oferecidos Bilhetes
Bilhete
N° Euros
Teatro 11 599 822 892 685 816 1 508 708 7 319 265 8.9
Musica 9918 1994 435 2528 719 4523154 50199 065 25,2

Fonte: Adapt. — Estatisticas da Cultura 2012 - Instituto Nacional de Estatistica (2013)

Como descrito na Tabela 5.1 e segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2013) no
conjunto de espetaculos ao vivo a modalidade da masica surge em terceiro lugar, numa
média realizada entre o total das sessdes, bilhetes vendidos e oferecidos, espectadores,
receitas e preco médio. No entanto, e apesar do teatro ter sido a modalidade que mais
sessOes teve, foi a musica que reuniu 0 maior numero de espectadores e gerou mais

receitas.
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Segundo o site Festivais de Verdo (2014) (Tabela 5.2) no ano de 2012 ocorreram 55
festivais de musica em Portugal, em 2013, com um ligeiro aumento, 58 foi 0 nimero de
festivais realizados e neste ano de 2014 estdo previstos 64 festivais, mais seis do que o
ano anterior. Estes detém de uma enorme diversidade baseada quer na sua localizacéo,
no género musical, nas suas infraestruturas, no publico-alvo, na sua dimensédo, na sua

periodicidade, finalidade...

Tabela 5.2 - Namero de Festivais realizados em Portugal

2010 2011 2012 2013 2014

N° 36 55 55 58 64

Fonte: Adapt. de Festivais de Verdo (2014)

“Analisando o nimero de festivais e concertos organizados em Portugal [...] torna-se

evidente o fendmeno que € inerente a este meio” (Costa, 2013:21).

Os festivais a analisar neste estudo Rock in Rio, MEO Sudoeste, Optimus/NOS Alive e
Super Bock Super Rock, correspondem a uma pequena amostra dos que se realizam em
Portugal, mas que contam ja com uma histéria e longevidade acima das 10 edigdes,
excetuando o Optimus Alive que até a data tem somente oito edicdes, estando a 92, no

entanto ja confirmada para 2015.

Numa analise geral podemos defini-los como Major Events que, como acima referidos,
sdo eventos que devido a sua grande dimensdo e focagem mediatica atraem visitantes
nacionais e internacionais. O Rock in Rio insere-se também na categoria dos Hallmark
Events, isto porque tem a si associado caracteristicas da localidade onde decorre: Rock

in Rio (Rio de Janeiro) e no nosso pais Rock in Rio Lisboa.

Em termos de objetivos estes baseiam-se, principalmente, na oferta de entretimento em

troca de lucro.

Os festivais irdo ser analisados face a trés critérios: diferenciacdo, popularidade e
longevidade e os valores de cada parametro, serdo referentes a edi¢cdo do ano de 2013,
excetuando no caso do Rock in Rio na medida em que serdo analisados os dados

referentes ao ano de 2012 (devido a sua periodicidade anual).
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Optou-se por ndo analisar os dados referentes a 2014, pois, aquando do inicio da
investigacdo, os festivais ainda ndo tinham decorrido ndo havendo, por isso, dados

disponiveis.

5.2.2 Critérios de escolha dos Festivais

Para a realizacdo desta investigacdo analisou-se uma mostra de quatro festivais,
baseando-se essa mesma escolha em trés critérios que se mostram relevantes para o

estudo em questdo (Tabela 5.3):

= Diferenciacdo — que se baseia nos pontos fortes da identidade do festival, ou
seja, aquilo que o torna diferente da competicdo e pode verificar-se através dos
seguintes parametros: localizacdo, periodicidade, duracdo e género musical;

» Popularidade- baseada em fatores como o numero de participantes, visibilidade
mediatica, nimero de fés no Facebook e prémios de distincao;

» Longevidade — que corresponde a historia de cada evento (quantidade de
edicdes). Assim a escolha dos eventos a analisar resultou de uma pesquisa prévia
baseada nos critérios e parametros acima referidos.

= Localizacdo — A localizacdo do evento e as suas caracteristicas atrativas para o
publico;

= Periodicidade- de quanto em quanto tempo ocorre 0 evento;

» Duracédo — Periodo de duracédo, em dias, do festival;

= Numero de Participantes - o nimero de participantes torna-se importante, na
medida em que sdo estes que os tornam os festivais possiveis de acontecer e sdo
estes que 0s experienciam. 0 nimero de participantes sera analisado através de
um estudo realizado pela revista BLITZ (2013);

» Visibilidade meditica- a visibilidade é importante para a fécil identificacdo, por
parte do entrevistado, dos eventos presentes no questionario. Quanto mais
elevada esta for, maior € a possibilidade (percentagem) de identificacdo e
reconhecimento. Esta serd analisada através do estudo Maratona dos Festivais de
Verdo 2014, realizada pela Cision (lider global e servicos e software de
pesquisa, monotorizacdo e andlise dos media), através da anélise de todas as
noticias referentes aos diferentes festivais, “veiculadas no espaco editorial
portugués, em mais de 2000 meios de comunicacdo social (televisdo, radio,

online e imprensa) ” (Cision 2014);
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* Numero de fas no Facebook- um dos grandes motivos pelo qual o Facebook é
considerado uma ferramenta de grande importancia para as empresas é o facto
de ser o website mais frequentado pelos utilizadores, gerando a empresa a
oportunidade de agarrar a atencdo do consumidor bem como o facto de 5% do
total do tradfego online surgir do Facebook, (Steve King in Clara, 2010). De
acordo com Clara (2010) uma empresa, independentemente da sua dimensao e
area, tem que estar junto do consumidor, e torna-se cada vez mais claro que
estes estdo no Facebook onde a informacdo partilhada esta acessivel as empresas
permitindo-lhes planear eficazmente a sua comunicagdo com o publico-alvo. A
analise dos fas foi feita através do estudo realizado de 23 a 29 de Abril de 2014
pela empresa E.Life as paginas de Facebook de festivais de verdo, que
acontecem em Portugal, através do Facebook Pages Performance, ferramenta do
Buzzmonitor. O estudo teve em conta diversos fatores de modo a definir o
ranking (numero de f&s, posts dos fans pages, talking about, engagement,
distribuicdo de interacdes);

» Prémios de distingdo — o reconhecimento por parte de outrem, nomeadamente
empresas privadas e independentes ao festival, torna-se num elemento
importante e influenciador na criagdo de notoriedade e na validacéo de qualidade
dos eventos, afirmando-se como um aspeto positivo para atrair consumidores e
fidelizar os existentes;

= Numero de Edicbes — a quantidade de vezes que um evento j& aconteceu tornar-
se “numa vantagem para a sua promog¢ao € para captar o interesse do publico

que j& é fiel ao evento e também novos seguidores” (Costa, 2013:27).

5.2.2.1 ROCK IN RIO

O Rock in Rio (Figura 5.1) é um festival de musica mundial que surge em Portugal no
ano de 2004 e desde entdo é realizado na capital (Lisboa) com uma periodicidade

bienal.
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Figura 5.1 - Logétipo Oficial Rock in Rio

Fonte: Site oficial do Rock in Rio

Além do nosso pais é também produzido no Brasil (Rio de Janeiro) onde teve a sua
origem, em Espanha (Madrid) e nos EUA (Las Vegas). “Com mais de 12 edigdes
realizadas, e mais de 6 milhdes de pessoas reunidas num dos mais contundentes em
presenca digital, tornou-se dono de uma historia de destaque no cenario musical” (Rock
in Rio, 2013a). Seis das edicdes que ja se realizaram do Rock in Rio aconteceram em
Lisboa. A edicdo de 2012 teve a duracédo de 5 dias (25 de Maio a 3 de Junho) e contou
com a presenca de 20 artistas no Palco Mundo e mais de 40 artistas na Tenda Eletronica
Heineken e no Sunset Rock in Rio (Festivais de Verdo,2013.), tornando o seu género

musical bastante diferenciado.

Muito mais que um evento musical, que pretende satisfazer variados publicos fazendo
chegar todos os estilos de musica, tornou-se um acontecimento “completo e abrangente
ao abordar temas como sustentabilidade e responsabilidade socioambiental” (Rock in
Rio 2013). Tendo sido, por esta atitude sustentavel, certificado pela APCER (Associagdo
Portuguesa de Certificacdo (entidade certificadora de Sistemas de Gestdo, Servicos,
Produtos e Pessoas) como Evento Sustentavel (certificado ISSO 20121) (Blog Rock in
Rio, 2014).

No que respeita a visibilidade Rock in Rio surge em primeiro lugar em termos de
ranking de retorno mediatico estando a ele associadas 324 noticias e 3:13:44 de tempo

de antena.

Relativamente aos espectadores ndo esta presente na listagem analisada para 0s
restantes festivas, uma vez que o este estudo foi realizado face ao ano de 2013, e, como
ja referido anteriormente, o Rock in Rio s acontece de dois em dois anos. No entanto, e
recorrendo ao site oficial do mesmo, o nimero de espectadores presentes no ano de
2012 correspondeu a 355 mil (Rock in Rio, 2013a).

82



No que ao Facebook se refere 0 Rock in Rio assume a lideranca dos eventos analisados

com um nUimero de fas acima de 450 mil.

5.2.2.2 OPTIMUS ALIVE

O festival Optimus Alive (Figura 5.2) denominado atualmente de NOS Alive, é um
festival de verdo realizado anualmente no Passeio Maritimo de Algeés, Oeiras, Portugal.
Conta ja com oito edicdes realizadas até 2014 e a nona edicdo ja esta confirmada para
2015. A edicdo de 2013 contou com mais de 80 artistas que atuaram nos seus diversos
palcos (Palco Optimus, Palco Heineken, Palco Optimus Clubbing e Coreto Red Bull
Music Academy Ré&dio) e teve uma duracdo de 3 dias (12 a 14 de Julho de 2013).

Organizado pela promotora de eventos Everything is New &, presentemente, patrocinado
pela NOS. E um festival que reline varias nacionalidades de espectadores e diversos
géneros musicais, nomeadamente: Rock, Rock alternativo, Heavy metal, Indie,

Eletrdnica.

Figura 5.2 - Logétipo Oficial do Optimus Alive

m

Fonte: Site oficial do Optimus Alive

Apesar de poucas edicdes é ja considerado um dos festivais com grande notoriedade
nacional e internacional, tendo sido eleito Escolha do Consumidor, na categoria de
Festivais Urbanos (Espojeira, 2014), destacado pela revista britdnica de musica NME
como um dos melhores festivais da Europa o que confirma a sua internacionalizagédo
(NME 2014) e pela revista britanica ELLE como um dos festivais melhores do mundo
(Hugo Figueiredo, 2012 in Costa, 2013).

Relativamente ao critério visibilidade o festival Optimus Alive assume o quarto lugar
no ranking de retorno mediatico, e a ele estdo associados 401 noticias e 0:09:39 minutos

de tempo de antena. Face ao critério de nimero de espectadores surge, na corrida ao
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topo, em terceiro lugar com 150 mil espectadores. Relativamente ao numero de fas
associados a pégina oficial do evento, surge em segundo lugar com mais de 400 mil fas.

5.2.2.3 MEO SUDOESTE

O MEO Sudoeste (Figura 5.3) ocorre anualmente na Zambujeira do Mar, Portugal
“determinante para a identidade do festival e para definir alguns tracos diferenciadores”
(Branco, 2012 in Costa, 2013) e é organizado pela promotora de eventos Musica no
Coragdo e patrocinado pela MEO. “MEO Sudoeste é sindnimo de férias, partilha e
comunhdo de todos os prazeres que os melhores dias de verdo podem dar”
(FrontLine,2014) e por isso torna-se capaz de atrair um publico jovem que aprecia um

tipo de padréo de vida descontraido.

E um dos festivais mais importantes realizados no nosso pais, uma vez que ndo so
apresenta uma vasta gama de artistas de renome das vérias areas musicais (Reggae, o
Pop, o Rock, musica electrénica), como retine também um grande ndmero elevado de

espectadores e um namero elevado de edigdes, 18.

A edicdo de 2013 contou com mais de 60 artistas que atuaram nos seus diversos palcos
(Palco MEO, Palco Moche Vibrations, Palco Moche Room e Palco Santa Casa) e teve
uma duracéo de 5 dias (7 a 11 de Agosto de 2013).

Figura 5.3 - Log6tipo Oficial do MEO Sudoeste

s

MEO SUDOESTE

Fonte: Site oficial do MEO Sudoeste

No que se refere ao critério de visibilidade o festival MEO Sudoeste, surge em terceiro
lugar no ranking de retorno mediatico e associado ao mesmo surgem 92 noticias, e
0:19:06 minutos de antena. Em relacdo ao numero de espectadores, surge em segundo
lugar na listagem com cerca de 154 mil ganhando a medalha de prata. J& no critério
numero de fas do Facebook recebe a medalha de bronze, conquistando o terceiro lugar

com mais de 300 mil fas a si associados.
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E o Gnico festival a vencer trés vezes consecutivo o prémio mundial pela FWA App of
the Day, pela sua App que inclui funcionalidade como o live streaming, o chat MEO or
Not o MEO Ride e ainda o Shakechat (Blogs PT, 2014).

5.2.2.4 SUPER BOCK SUPER ROCK

“A marca portuguesa de cerveja Super Bock reinventou o0 seu processo de marketing
incrementou as suas acdes de comunicacao e marketing promocional, para agregar valor
a marca e promover a sua posi¢ao no mercado” (Carvalheiro ,2010:49). Para tal, e de
forma a dinamizar, atrair e satisfazer as necessidades dos consumidores, optou pela
organizacao estratégica de eventos (festivais de verdo), nomeadamente o Super Bock
Super Rock (SBSR) (Figura 5.4). Este caracteriza-se por ser um festival de mdsica
ROCK direcionado para as massas jovens com periodicidade anual. Organizado desde
1995 conta ja com cerca de 20 edigcdes e é, atualmente, realizado no Meco, em
Sesimbra. Atrai bandas de prestigio, intérpretes nacionais e internacionais de areas
musicais como: o Rock, o rock alternativo, o0 Heavy Metal, entre outros. A edicdo de
2013 teve a duracdo de trés dias (18 a 20 de Julho de 2013) e contou com mais de 40

artistas nos seus diversos palcos (Palco Super Bock, Palco EDP e @Meco).

Figura 5.4 - Logétipo Oficial do SBSR

Fonte: Site oficial do MEO Sudoeste

“A Super Bock dinamizou o panorama dos Festivais de Verao, e ¢ atualmente um dos

mais importantes festivais portugueses” (Carvalheiro ,2010:49).

No critério visibilidade o SBSR assume o quinto lugar no ranking de retorno mediatico,
e associado a eles estdo 80 noticias e 0:02:51 minutos de tempo de antena. Quanto ao
numero de espectadores assume o quarto lugar com mais de 85 mil espectadores.
Relativamente ao critério fas encontra-se também em quarto lugar, com mais de 200

mil.
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Localizacio
Edicoes
Periodicidade

Duracao

Género

Participantes

Visibilidade

Fas Facebook

Prémios

Tabela 5.3 - Resumo dos pardmetros de escolha dos Festivais

Rock in Rio Optimus Alive
Lisboa Oeiras
14 (6 em Lisboa) 8
Bienal Anual

5 dias (2012) 3 dias (2013)

Rock, Rock Alternativo,
Heavy Metal,
Eletronica

Diverso

Cerca de 355 mil Cerca de 150 mil

401 noticias
0:09:39 minutos

324 noticias
3:13:44 minutos

+450 mil +400 mil
Melhor festival Europa
- NME
Evento Sustentavel Melhor festival Mundo
pela - ELLE Britanica
APCER Festivais de Musica

Urbanos- Escolha do
Consumidor

5.3 Planeamento da Pesquisa

MEO Sudoeste SBSR
Zambujeira do Meco
Mar
18 20
Anual Anual

5 dias (2013) 3 dias (2013)

Rock, Rock
Reggae, Pop, .
Rock, Electronica it i,
i Heavy Metal

Cerca de 154 mil Cerca de 85 mil

80 noticias
0:02:51 minutos

92 noticias
0:19:06 minutos

+300 mil +200 mil

App of the Day
Pela FWA

Fonte: Elaboracéo Propria

O planeamento da pesquisa é a base de toda a investigacao, pois é 0 passo que permite

definir as linhas a seguir. Tendo em conta a diversidade nos objetivos que 0s varios

tipos de pesquisa podem deter, o desenho de um esquema com todos 0s passos nao é

facil. No entanto, no ambito desta pesquisa optou-se por uma sequéncia de oito passos,

adaptando para o efeito o0 modelo proposto por Gil (1999:48). Assim o0 esquema adotado

considera 0s seguintes passos:
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Figura 5.5 — Planeamento da pesquisa

Formulacio do rennnnnnnd - escolha, importéncia e
problema relevancia (acima especificado)

pu

Determinacao dos v o uuenny |- ODjetivos gerais e especificos da
objetivos pesquisa (acima especificado)

P

Revisao Bibliogrifica

pu

- seleciio do tipo de pesquisa mais

| Pesquisa empirica |-------> =l
adequado aos objetivos propostos

P

- universo, populacio e amostra

Selecdo da amostra EERRTTT 2 ¢
representativa

e

Elaboracio do/s
instrumento/s de recolha

P

Recolha de dados

e

Anadlise, interpretacio e
discussao dos dados
obtidos

Fonte: Adap. de Gil, (1999: 48)

De acordo com Allan e Randy (2005 in Chaykina, 2013) a metodologia a utilizar em
qualquer pesquisa deve ser a mais apropriada para alcangar os objetivos pretendidos e
deve ser passivel de ser replicada a outras pesquisas de natureza semelhante. Assim, de
modo a alcancar as metas pretendidas, optou-se pela exploragéo, ou seja, pela pesquisa

de caréacter exploratorio, isto porque se considera o problema em questdo novo.

Segundo Selltiz et. al (1967 in Gil, 1999) as pesquisas podem ser agrupas em trés

grupos: descritivas, explicativas e exploratorias.
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As primeiras “tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenémeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis”
(Gil, 1999:44). As explicativas visam “identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia dos fenomenos” (Gil, 1999:44). O objetivo central das
pesquisas exploratorias é “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo
em vista a formulag¢ao de problemas” e baseia-se na observacdo (que pode ser realizada
através de indmeros instrumentos de recolha de dados existentes), no levantamento

bibliogréafico e na inquiricdo de individuos.

Assim, tendo em consideracdo os tipos de pesquisa existentes e de modo a alcancar as
metas pretendidas (desenvolver novos conceitos e verificar a utilizagdo de metodologias
ja existentes) optou-se pela pesquisa de caracter exploratério. Este tipo de pesquisa
ocorre especialmente quando o tema em questdo tem pouca exploracdo tornando-se
dificil a formulacéo de hipoteses (Gil, 1999), se considera o problema em questdo novo
e porgue 0 universo em questdo € um grupo muito pequeno e especifico da populagédo

(no estudo em questdo foram apenas entrevistados alunos da UAIQ).

Na primeira etapa aprofundou-se a questdo de pesquisa através de uma revisao
bibliogréfica da literatura existente acerca do tema, ou seja, 0 primeiro passo consistiu
no levantamento de informacGes relacionadas com o tema a ser explorado. Existe uma
panoplia de recursos bibliograficos aos quais se pode recorrer no levantamento de
informac&o (Figura 5.6). Aquando da revisao bibliogréafica recorreu-se a livros de leitura
corrente (divulgacdes técnicas e cientificas); a periédicos (jornais e revistas) onde se
analisou artigos cientificos e impressos diversos (dissertacbes, monografias, relatérios

relacionados com as tematicas abordadas).
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Figura 5.6 - Fontes Bibliograficas

Obras literarias — Romance, Poesia,
Teatro

Leitura Corrente

Obras divulgacdo técnica e cientifica

Livros

Informativa — Dicionarios,
Enciclopédias, Anuarios

De referéncia

Remissiva- Indice de Livros,
Catalogos

Jornais == % Informagdes atualizadas

Periodicos

Especificidade e profundidade em
Revistas == % matérias; Principal fonte de divulgacio
cientifica

Impressos
Diversos

Fonte: Adapt. de (Gil, 1999:76)

Procurou-se investigar, neste momento, o conceito da marca, da personalidade da marca
e dos eventos, a sua aplicacdo a diversas categorias de produtos e servigos e 0s métodos
de mensuracdo da personalidade da marca, de modo a proporcionar um conhecimento

geral das diferentes perspetivas tedricas existentes e respetivas abordagens.

5.4 Referencial Teorico

O referencial tedrico a utilizar nesta investigagdo foi consequéncia do levantamento
bibliogréafico e tem como base a importagdo, através de instrumentos imposed-etic®, a

aplicacdo da escala desenvolvido por Aaker e Benet- Marténez (2001) aplicado a

* Aquando da realizagdo de estudos entre cultura a distingdo entre emic (indigena) e imposed-centric
(importado) &, segundo Aaker (1997), importante. Na primeira situagdo os instrumentos e a teoria a
utilizar sdo construidos de origem para o alvo cultural, ja na segunda situacdo estes sdo importados, ou de
forma idéntica ao original, ou traduzidos para a lingua da cultura em questéo.
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populagéo espanhola cujos resultados “sugerem que as cinco dimensdes representando
excitacdo, sinceridade, pacificidade, sofisticacdo e paixao organizam os atributos da
personalidade da marca em Espanha” (Aaker e Benet- Marténez, 2001:5012). Cada
dimensdo € composta por duas facetas excetuando a dimensdo excitacdo que €
composta por trés. As facetas sdo, por sua vez, compostas por trés tracos de
personalidade — 33 no total (vide. Figura 3.3), baseado no seu estudo original
Dimensions of Brand Personality (vide. Figura 3.2) que, aléem de ser considerado um
dos estudos mais importantes nesta matéria da personalidade da marca, tem a sua
relevancia provada através de indmeros estudos e pesquisas empiricas (Céslavova e

Petrackova, 2011) bem como a sua aplicacéo a diversos produtos, servicos...

De acordo com Sung e Tinham (2005 in Nobre, 2008) o consumo possui elementos
particulares significativos que se alteram de cultura para cultura. Na mesma perspetiva
Aaker e Schmit (1997 in Nobre, 2008:31) defendem que a “natureza simbdlica ou de

autoexpressao do consumo das marcas altera-se de cultura para cultura”.

Esta diversidade cultural foi apontada por Azoulay e Kapferer (2003) como uma grande
limitagdo na escala original de Aaker (1997), visto esta ter sido desenvolvida somente
no contexto de consumo americano. Neste sentido, e como acima referido, a autora,
para colmatar esta limitacdo, procedeu a realizacdo de um estudo aplicado a cultura
espanhola e japonesa com o objetivo adquirir conhecimento em como a cultura, pode ou
ndo, influenciar as percecfes dos individuos face consumo simbolico (Aaker e Benet-
Marténez, 2001) “confirmando a premissa de que o consumo simbdlico [...] pode ter

significados culturais especificos, bem como significados culturais universais” (Aaker e

Benet- Marténez, 2001:503).

Segundo as autoras a selecdo do Japdo e de Espanha € justificada pela possibilidade de
replicacdo da estrutura pois ambas as culturas, além de possuirem um conjunto de
valores alocéntricos, possuem uma extensdo onde valores unicos a culturas semelhantes
podem ser encontrados, “valores tnicos de culturas Mediterranicas como € o caso de

Espanha podem ser encontrados” (Aaker e Benet- Marténez, 2001:495).

Como acima referido Caslavova e Petrackova (2011) replicaram a escala de Aaker
(1997) (vide. Figura 3.2) a eventos desportivos de larga escala. Assim sendo, seria de
esperar a replicacdo do seu estudo para a dissertacdo em questdo. No entanto, sendo

Portugal um pais mediterranico, latino e de cultura catolica, a proximidade cultural
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relativamente a Espanha, juntamente com a limitagio que a investigacdo da
“personalidade da marca recebeu em Portugal e a relevancia do trabalho de
Aaker”(Nobre, 2008:176) foram os aspetos determinantes na escolha do referencial

teorico.

Assume-se assim que “a personalidade da marca no contexto de consumo portugués ¢

bem definida pelo modelo Espanhol da personalidade da marca” (Nobre, 2008:104).

5.5 Desenho do Questionario

5.5.1 Construcao e objetivos

De acordo com Reis (2010) a escolha dos instrumentos de recolha de dados a usar é
influenciada pelos objetivos que se pretendem atingir com a pesquisa e pelo universo
em questdo. Assim ha que considerar o0s objetivos definidos, o nivel de conhecimento
acerca do tema e das varaveis em questdo e a possibilidade do instrumento escolhido
permitir obter as medidas apropriadas, fieis e validas.

Quando se pretende estimar grandezas absolutas ou relativas, descrever uma populagao
ou subpopulacdo ou verificar hipoOteses recorre-se a metodologia de investigacdo de
inquérito por questionario. Um questionario ¢ definido como “uma técnica de
observacdo que tem como objetivo recolher informacgdes baseando-se numa série
ordenada de perguntas que devem ser respondidas, por escrito, pelo respondente, de
forma a avaliar as atitudes, as opinides e o resultado dos sujeitos ou recolher qualquer
outra informagao junto dos mesmos” (Reis, 2010:91). E “¢ um meio util e eficaz para
recolher informagdo num intervalo de tempo relativamente curto” (Ricardo Arturo,
2001 in Praxedes, 2011:24).

Sendo o grande objetivo desta investigacdo a determinagdo dos atributos de
personalidade da marca de festivais de musica em Portugal recorreu-se ao questionario

escrito.

Na construgéo e aplicacdo do questionario existem, segundo Reis (2010), alguns passos

a sequir (Figura 5.7) que foram tidos como base nesta investigacéo:

1. Especificacdo dos dados a recolher considerando os objetivos do questionario e

a limitacdo da populacéo (amostra representativa);
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2. Definicdo do conteldo, contexto e da ordem logica das perguntas e definigdo da
resposta para cada pergunta, tendo em consideracdo o tipo de pergunta (aberta,
fechada ou de escolha multipla);

3. Aplicacdo de um questionario pré-teste a uma amostra de pequena dimensao
com o intuito de o testar no que se refere ao seu tipo, forma e ordem;

4. Trabalho no terreno, que consiste na implementacdo do questionario e onde deve
ser considerado os pros e contras da forma a qual se recorre;

5. Analise e apresentacdo dos resultados, onde se deve incluir a codificacdo das
respostas, o tratamento dos dados obtidos bem como a elaboragdo das

conclusdes retiradas (apresentados no ponto Analise e Discussao de dados).

Figura 5.7- Passos a seguir na Construcao de um Questionario

Especificar os Trabalho no Analise e
dados a recolher terreno apresentagdo dos
resultados
Definir o
contextoe o Avlicar um
conteudo das picar .
~ questionario pre-
questoese a teste

forma de resposta

Fonte: Adapt. de Reis (2010:94)

De forma geral o que se pretendia era que os inquiridos descrevessem as marcas
apresentadas como se de pessoas se tratassem, avaliando o grau de concordancia para de

cada um dos atributos de personalidade apresentados, especificados na Figura 3.3.

A construcdo do questionario apresentado resulta da andlise bibliografica existente.
Neste caso, consiste, como acima mencionada, na réplica do questionério, ainda que
com algumas alteracdes, usado por Aaker e Benet- Marténez (2001). E de salientar que
todo o questionario foi traduzido para Portugués de Portugal, uma vez que existe a

consciéncia de que um questionario que tem como publico-alvo individuos de
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nacionalidade portuguesa, se fosse apresentado noutra lingua poderia levantar
dificuldades durante a recolha de dados (incapacidade de resposta quer sejam confusoes

€ mesmo respostas erradas).

Para obter dados suficientes e de modo a ser possivel uma comparacdo e analise dos
dados optou-se por colocar no questionario quatro festivais de musica portugueses de
verdo de acordo com os critérios anteriormente mencionados, para aumentar a

diversidade e possibilidade de generalizacéo dos dados recolhidos.

No total foram construidos trés questionarios. No primeiro optou-se por utilizar apenas
as facetas para a descri¢do dos eventos escolhidos, usando os atributos de personalidade
como adjetivos que ajudassem a explicar o significado das facetas. No entanto,
rapidamente se percebeu que os resultados obtidos ndo seriam suficientes nem
descritivos. Além de que a analise dos dados iria ser completamente diferente do estudo

de referéncia.

O segundo questionario (Apéndice 1) foi dividido em duas partes. A parte |
correspondendo a avaliagdo dos atributos de personalidade (insercdo dos 33 atributos e
respetiva avaliacdo individual). Estes foram colocados do lado esquerdo e os festivais a
analisar em diversas colunas no lado direito. Cada um dos atributos estava numerado de
um a cinco, sendo um considerado total discdrdia e o cinco total concordancia. A parte
Il estava dividida em trés perguntas: participacdo nos eventos,idade e sexo. No entanto,
as informacBes de educacdo/habilitacbes académicas sdo fatores importantes na
definicdo do publico que influéncia a ida aos eventos (DiMaggio et ali, 1978; Colbert et
ali, 1994 in Couto e Teixeira, 2011), como tal surgiu a necessidade de diferenciar o

ciclo universitario (questao acrescentada no questionario nimero trés).

O terceiro questionario (Apéndice 2), considerado o modelo final, foi dividido em trés

partes, com alteracdes na ordem das questdes e com o acréscimo de outras:

Um pre teste foi realizado ao questionario final e algumas alteracdes foram realizadas.
Foi considerada uma amostra de 10 individuos independentes a universidade do Algarve
e de diversas areas e idade. Na questdo 2.1 acrescentou-se a opgdo talvez, sugestdo dada
por um dos inquiridos que afirmou que talvez fosse a determinado festival se os
concertos fossem do seu interesse. Na questdo trés alterou-se os atributos do feminino
para 0 masculino, pois, grande parte dos inquiridos, mencionou que ndo fazia sentido

estar no feminino se a caracterizacdo dos festivais se faz no masculino.
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Optou-se por recorrer a abordagem presencial pela maior rapidez, maior acessibilidade,
pelo maior retorno de respostas e pela maior facilidade no esclarecimento de duvidas.
No entanto, a area de abrangéncia tornou-se mais pequena, estando a amostra limitada
aos alunos que se encontravam na universidade no momento de implementacéo.

A Tabela 5.4 apresenta as questdes colocadas e 0s seus respetivos objetivos:

Tabela 5.4- Desenho e Objetivos do Questionario

Questao Objetivo Questio Autores

Determinar a notoriedade dos Ja ouviu falar dos seguintes festivais de Aaker (1997),

L festivais em analise musica? Guerreiro (2012)
Determinar a participagio Ja participou em alguma edigdo destes Guerreiro, Valle
2 nos festivais festivais? e Mendes (2011)
Determinar a inten¢do de Tenciona/gostaria participar no futuro? Guerreiro et al.
2.1 participar nos festivais em (2011)
analise
Determinar o nimero de Quantas vezes participou em cada um dos Guerreiro et al.
2.2.1 participagdes eventos selecionados? (2011)
Determinar os Quem o acompanhou nos eventos em que Guerreiro et al.
2.2.2 acompanhantes participou? (2011)
Determinar os atributos da ~ Identifique, por favor, o seu nivel de Aaker e Benet-
personalidade da Marca concordancia relativamente a capacidade de Marténez
cada um dos seguintes itens para descrever a (2001);. Aaker
personalidade da marca dos quatro eventos (1997)
selecionados.
3 A escala apresentada devera ser interpretada
do seguinte modo: 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- N&do Discordo nem
Concordo; 4- Concordo; 5- Concordo
totalmente.
Determinar o género dos do Valle, Mendes
4 respondentes e Guerreiro
(2012)
Determinar a idade dos do Valle et al.
> respondentes (2012)
Determinar o grau de ensino (do Valle et al
6 dos respondentes (2012)

Fonte: Elaboracao Prdpria

94



5.6 Populacdo e Amostra

5.6.1 Caracterizacdo da Amostra

Da perspetiva da estatistica, populagdo ou universo refere-se ao conjunto total “dos

casos sobre os quais se pretende retirar conclusdes” (Hill e Hill, 2002:41).

A amostra, por sua vez, constitui parte dos casos que pertencem ao Universo, isto
porque nem sempre ha tempo nem recursos suficientes para recolher e analisar os dados
de cada um dos casos constituintes do universo, como tal através da amostra pretende-se
retirar conclusfes que possam ser generalizadas (conceito de amostra representativa). O
componente fundamental a ter em atencdo na avaliacdo de uma amostra € a sua
representatividade (Hill e Hill, 2002).

De acordo com Couto e Teixeira (2011) as varidveis a ter em conta na participacdo em
festivais de verdo sao a idade, 0 género e as habilitacdes académicas. No seu estudo, 0s
autores concluiram que os festivais de masica “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” (Couto e Teixeira, 2011:29).

Assim face ao perfil tipico do publico dos festivais de musica em Portugal decidiu-se
definir como populacdo alvo os estudantes universitarios frequentando o primeiro,
segundo e terceiro ciclo. No entanto, o facto do universo de estudo ser demasiado
grande ao incluir todas as universidades, optou-se pela limitacdo a Universidade do

Algarve.

Os casos em analise correspondem aos alunos da UAIlg que se encontravam nos locais

eleitos para a inquiricdo, campus Penha e Gambelas, entre 5 a 16 de Novembro de 2014.

De acordo com os dados fornecidos pelos servigos académicos face a caracterizagdo
sociodemogréafica dos alunos inscritos na UAIg no ano letivo de 2014/2015 constata-se
que em termos de idade a média é de 25,4 anos, em termos de género verifica-se que o
sexo feminino corresponde a 56% e que 0 sexo masculino a 44%; e em termos de
habilitacbes académicas apurou-se que 80% frequenta o primeiro ciclo, que 17%

frequenta o segundo ciclo e 3% o terceiro ciclo.
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5.6.2

Calculo da Amostra

Como ja foi referido “para que uma amostra represente com fidedignidade as

caracteristicas do Universo, deve ser composta por um nimero suficiente de casos”

(Gil, 1999:105). De acordo com Gil (1999) séo diversos os fatores que determinam o

tamanho amostral, nomeadamente:

a)

b)

d)

A amplitude do universo - “a extensdo da amostra tem a ver com a extensdo do
universo” (Gil, 1999:105). Os universos podem ser caracterizados de finitos ou
infinitos, sendo na pesquisa em questdo, um universo finito, uma vez gque nao
excede os 100.000 individuos - 13113 alunos da Universidade do Algarve (esta
questdo vai influenciar o calculo amostral especificado mais a frente).

O nivel de confianca estabelecido - que se refere “ a area da curva normal
definida a partir de desvios-padrdo em relagao a sua média” (Gil, 1999:105), ou
seja, a confianca estd associada a medida do valor real da informacdo obtida.
Existem varios niveis de confiangca com os quais se pode trabalhar, no entanto,
optou-se por um nivel de confianca de 95,5%, considerando na amostra dois
desvios-padrao.

O Erro maximo permitido- “os resultados obtidos numa pesquisa a partir de
amostras ndo sdo rigorosamente exatos em relacdo ao universo de onde foram
extraidos” (Gil, 1999:106). No estudo em questdo optou-se por uma margem de
erro 5%.

Percentagem com a qual o fendmeno se verifica - “muito importante para a
determina¢do do tamanho da amostra [...] numa pesquisa cujo objetivo €
verificar qual a percentagem de protestantes que residem numa cidade, a

estimativa prévia desse niumero ¢é bastante util” (Gil, 1999:106).

Como acima referido a populagdo estudada nesta pesquisa corresponde a uma

populacéo finita, como tal o seu calculo é realizado através da equacédo representada na

Figura 5.8.
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Figura 5.8 - Férmula do Célculo Amostral

B o’p.q.N
“e2(N—-1)+ o2p.q

n

onde:

n=tamanho da amostra

o°= nivel de confianca escolhido, expresso em niimero pelo desvio padréo
p= percentagem com a qual o fendmeno se verifica

g= percentagem complementar

N= tamanho da populacéo

e’= erro maximo permitido

Fonte: Gil (1999:107)

Assim, para o calculo amostral recorreu-se ao software Roasoft (Figura 5.9) que permite
o0 calculo automatico da mesma de acordo com os valores por nos fornecidos. Desta
forma, tendo como universo os 13113 alunos da Universidade do Algarve, pretendendo
uma margem de erro de 5% e um nivel de confianca de 95%, o tamanho da amostra

minimo para alcancar a representatividade é de 374 casos.

Figura 5.9 - Software Rasosoft - Calculo Amostral

= Raosoft

What margin of error can you accept? 5 %

5% is @ commeon cheice

What confidence level do you need? 95 %
Typical cheices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 13113
If you den't know, use 20000

What is the response distribution? 50 %
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 374

Fonte: Raosoft Inc. (2004)
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No estudo em questdo utilizou-se o método de amostragem ndo casual por conveniéncia
que se aplica no caso da auséncia de conhecimento da probabilidade de um elemento da
populacéo pertencer a amostra e quando 0s casos escolhidos a participar sdo aqueles que
se encontram a disposicdo do investigador, sendo estas as suas vantagens (Hill e Hill,
2002).

Em termos de limitagdes destacamos a pouca confianca na generalizagdo dos resultados

e conclusdes.

5.7 Recolha de dados

Como ja acima referido o universo de estudo desta investigacdo sdo os 13113 alunos da

UAlg, correspondendo o tamanho minimo da amostra a 374 casos.

Foram impressos cerca de 450 questionarios tendo sido conseguidos 432. No entanto,
destes apenas 405 se mostraram validos para o estudo, uma vez que nos excluidos os
inquiridos ndo responderam ao essencial do questionério, Parte IlI- Avaliacdo dos
atributos de personalidade, tornando, por isso o questionario ineficaz para o estudo em

questao.

Para a implementacdo dos questionarios, nas respetivas escolas e faculdades da UAIg,
foi enviado, num primeiro momento, para os seus Diretores, um email com o intuito da

sua realizacdo ser autorizada.

Desta forma, de 5 a 16 de Novembro ocorreu a implementacdo dos questionarios pelo

Campus da Penha e das Gambelas.

5.8 Métodos de Analise de Dados

Colhidos os questionarios a seguinte etapa € a sua andlise e interpretacdo. Para tal,
foram utilizadas duas ferramentas, software cientifico IBM SPSS 22 (Statistical
Package for Social Science) e o Microsoft Office Excel, que possibilitaram a
organizacdo, sistematizacdo dos dados, bem como contribuiram para a sua analise e

interpretacdo.

O tratamento de dados decorreu através da analise descritiva onde “todos os dados

podem ser quantificaveis, o que significa traduzi-los em ndmeros, opinides e
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informagdes para os classificar ¢ analisar” (Gil, 1999:62) e tem como “objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacédo ou fenémeno ou o

estabelecimento de relagdes entre variaveis” (Gil, 1999:43).

Este tipo de pesquisa baseia-se na observacdo de factos e permite a realizacdo de um
estudo com grandes amostras representativas, sendo os dados colhidos através de
inquérito por questionario. Como tal recorreu-se as seguintes técnicas descritivas:
distribuicdo de frequéncias®, medidas de localizacdo (média®, moda’ e mediana®) e
dispersdo (desvio padrdo® e variancia®®). Para a apresentacdo dos dados foram

elaboradas tabelas e gréaficos ilustrativos.

A anélise dos resultados foi dividida em trés momentos, correspondendo o primeiro a
caracterizacdo sociodemogréafica da amostra com o intuito de conhecer e apresentar 0s
estudantes respondentes, o segundo a analise do grau de concordancia dos atributos,
com o objetivo de conhecer a valorizagdo atribuida pelos respondentes aos 33 atributos
em analise, através de uma escala de Likert com cinco niveis (1- Discordo totalmente,
2- Discordo, 3- N&o discordo nem concordo, 4- Concordo, 5- Concordo Totalmente) e o
terceiro a determinacdo dos atributos da personalidade da marca, através da andlise
fatorial exploratdria.

No estudo do grau de concordancia as duas Ultimas categorias de resposta presentes na
escala (4- Concordo, 5- Concordo Totalmente), foram agrupadas com o intuito de obter
uma perspetiva geral do grau de concordancia face aos atributos em analise. Destes
foram escolhidos apenas 0s que apresentavam um nivel de concordancia acima dos

70%, tendo-se, posteriormente, elaborado uma nova listagem.

Tendo como objetivo, igualmente a Aaker e Benet- Marténez (2001) e Aaker (1997), a

identificacdo das dimensGes da personalidade através da sua percecdo por parte dos

>A distribuic&o por frequéncias corresponde ao nimero de ocorréncias das variaveis.

®A média aritmética corresponde ao valor médio e é conseguida através do coeficiente da soma das
variaveis pela quantidade de varidveis somadas.

” A moda corresponde a “classe de maior frequéncia” (Lopes, 2007:245).

SCitando Lopes (2007:245) a mediana “corresponde & observagio ou valor central ou & média aritmética
dos dois valores centrais, consoante o nimero de observagdes ou valores apurados sdo impares ou pares”.
%0 desvio padrio consiste “na raiz quadrada da média dos quadrados das diferencas entre os dados ou
resultados apurados e a média dos mesmos [...] quanto maior for mais dispersos se encontram os dados
ou resultados ao longo do eixo das abcissas™ (Lopes, 2007:248).

A variancia pode ser definida como sendo o quadrado do desvio-padrio, ou seja, “é a medida dos
quadrados das diferengas entre os dados ou resultados apurados e a média dos mesmos”.
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respondentes, recorreu-se a andlise fatorial®!

através do método dos componentes
principais. Pretendeu-se entender e avaliar a importancia dos 33 atributos de

personalidade para os festivais em estudo.

No entanto e, tendo em conta que o objetivo primario da investigacdo ndo € a
identificacdo de semelhancas ou diferencas entre os diversos festivais analisados,
procedeu-se a andlise fatorial exploratoria dos valores obtidos do calculo da média
aritmética de cada atributo pelos quatro festivais, de modo a perceber entdo quais 0s
atributos que descrevem os festivais de musica em Portugal. Esta metodologia é
influenciada pelos estudos de Aaker (1997) e Aaker e Benet- Marténez (2001) e
respetivamente, que realizaram uma andlise semelhante aplicada a diversas categorias

de produtos.

Desta andlise, aplicada aos 33 atributos em analise extraiu-se e analisou-se os valores de
medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), do teste esfericidade Bartlett; dos eigenvalues
(valores proprios), dos loadings (pesos) e do Alfa de Cronbach e encontra-se dividida

em cinco passos, apresentados de seguida:

1. Para avaliar a validade da analise fatorial utilizou-se o critério de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) que deve ter, no minimo, um valor <0,5'; e o teste de esfericidade
de Bartlett* cujo valor deve ser p= <0,05, para que se rejeite a hip6tese de n&o
haver correlacdo significativa entre as variaveis.

2. Selecdo do nimero de fatores** a manter através do critério dos seus eigenvalues

(valores préprios).

Com o objetivo de delimitar o ndmero de fatores a extrair os mesmos foram
selecionados de acordo com o seu eigenvalue que deve ser> 1 (Pereira, 1999) e atraves
da variancia> 60% (critério escolhido).

3. Selegéo dos fatores latentes de acordo com os seus loadings

“Moreira (2004:389) define a anélise fatorial como a “designagio genérica de um conjunto de técnicas
aplicaveis a analise de matrizes de correlagdo [...] com o objectivo de identificar as variaveis latentes que
estdo subjacentes as variaveis observadas e determinar qual a relagdo [...] entre umas e outras”.

'“De acordo com Pereira (1999), valores de KMO >0,80 a analise é considerada boa e >0,9 muito boa.
B3Segundo Pereira, (1999:76,77) a estatistica deste teste “tem uma distribuicio assimptética de X?[...] No
entanto a consulta da tabela de distribuicido de X* pode ser dispensada pois pela analise do nivel de
significancia (Sig=0,000) que ¢ inferior a 0,05, concluimos da mesma forma”

Y“Entenda-se por fatores, neste estudo, as dimensées da personalidade que se pretendem alcancar.
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Identificacdo dos atributos que caracterizam cada fator. Recorreu-se a rotagdo varimax™®
de forma a tornar os loadings'® mais percetiveis.

4. Anélise do Alfa de Cronbach
Com o intuito de analisar a consisténcia interna dos fatores encontrados, tendo em conta
o critério utilizado por Aaker (1997) que assume valores de Alfa >0,55.

5. ldentificagdo de fatores em cada dimensao
Apbs validados, cada fator foi submetido a uma analise fatorial individual. O objetivo
deste procedimento foi identificar a existéncia dentro desses de fatores extra'’.Para a
sua validagdo os mesmos procedimentos foram realizados.

6. Nomeacdo dos fatores e respetivas facetas seré feita tendo em conta os atributos

nela presentes bem como a atmosfera, ideia que transmitem.

De acordo do Pereira (1999:80) a rotacéo varimax é aplicada com o intuito de separar o conjunto inicial
de variaveis e “quando se pretende que para o componente principal, existam alguns pesos significativos
e todos 0s outros sejam proximos de zero”.

18 Que segundo Nunnally (1978 in Aaker, 1997), deve ser >0,40.

YEntenda-se por fator extra, nesta investigacdo, as facetas de personalidade.
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Capitulo 6.  Analise e Discussiao de Dados

6.1 Caracterizacdo Sociodemogréfica

nesta fase inicial, caracterizou-se a amostra sociodemograficamente através da analise
descritiva das varidveis género, idade e grau de ensino, onde a frequéncia absoluta e
média aritmética foram calculadas com a ajuda do sistema informético SPSS 22.0.

Relativamente ao género, 37,8% dos alunos inquiridos sdo do sexo masculino e 62,2%

do sexo feminino (Figura 6.1).

No que diz respeito aos valores ausentes (missing values) apenas trés respondentes

deixaram esta questdo sem resposta valida.

Figura 6.1- Género dos respondentes (%)

62,2%

37,8%

B Masculino ™ Feminino

Fonte: Elaboracédo propria

A idade minima dos respondentes é de 17 anos e a maxima de 60 anos (Figura 6.2).
Grande parte dos respondentes encontra-se entre os 18 e os 22 anos, sendo a média de
idades de 22 anos aproximadamente. Esta situacdo é explicada pela elevada
percentagem de alunos inquiridos a frequentar o 1° Ciclo — Licenciatura (Figura 6.3).

Apenas quatro respondentes ndo responderam a esta questo.
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Figura 6.2 — ldade dos respondentes (%)
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Fonte: Elaboracéo propria

A maior parte dos respondentes, 89,1%, encontra-se a frequentar o 1° Ciclo
(licenciatura) sendo que o segundo grupo com maior percentagem é o 2° Ciclo,
(Mestrado), com 10,4%. O 3° Ciclo (doutoramento) apresenta uma percentagem de
apenas 0,5 e somente trés inquiridos ndo responderam a esta questéo (Figura 6.3).

Figura 6.3 - Grau de Ensino de ensino dos respondentes (%)

(o)
10,4% 0.5%

89,1%

M Licenciatura tiMestrado i Doutoramento

Fonte: Elaboracéo propria
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A notoriedade assistida foi avaliada através da questdo J& ouviu falar dos seguintes
festivais de musica? Os resultados obtidos revelam uma notoriedade bastante elevada
em todos os casos, acima dos 90% com o Rock in Rio a assumir a lideranca (Figura
6.4).

Em relacdo aos missing values apenas duas pessoas ndo responderam a questdo
colocada.

Figura 6.4 - Notoriedade assistida dos festivais (%)

99,5% 97,5% 96,8% 97,5%

Rock in Rio MEO SBSR Optimus

Sudoeste Alive
HSim ENao

Fonte: Elaboracéo propria

A maior parte dos estudantes da UAIg (Figura 6.5) ndo participou em nenhuma edicao
dos festivais em estudo: 82,4 % relativamente ao Rock in Rio; 77,1% para o MEO
Sudoeste; 92,1% SBSR e 85,6% para 0 Optimus Alive. O festival com maior nimero de
participantes € 0 MEO Sudoeste.

Relativamente aos missing values apenas 61 inquiridos ndo deram resposta.

Figura 6.5 — Participacdo nos festivais (%)

82,4% 92,1% 85,6%

Rock in Rio MEO Sudoeste SBSR Optimus Alive
HSim EN3o

Fonte: Elaboracéo propria
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De acordo com a Figura 6.6, grande parte dos estudantes mostra interesse em participar
no Rock in Rio (66,4% responderam positivamente), 25,9% responderam que Talvez e

apenas 7,8% responderam que ndo tencionam participar neste festival.

Relativamente ao MEO Sudoeste, 57,4% dos respondentes afirmaram a intencéo de ir a
este festival numa proxima edicdo, 28,1%, revelaram indecisdo quanto a uma

participacdo futura e apenas 14,5% responderam que ndo tém intencgéo de ir.

Em relacdo ao SBSR 40,3% dos inquiridos demonstraram interesse em participar em
edigcdes futuras do festival; 39,4% dos inquiridos afirmaram que talvez venham a

participar e 2,3% afirmam que ndo tencionam fazé-lo.

No que diz respeito ao festival Optimus Alive, 52,1% dos estudantes inquiridos
respondeu positivamente quanto a intencdo de ir numa edicdo futura; tendo 33,5%
respondido que talvez irdo, enquanto 14,3% ndo demonstraram qualquer interesse huma

futura participacdo.

Neste bloco ha que registar a ocorréncia de dois tipos de missing values (Figura 6.1): Ja
participou refere-se a auséncia de resposta pelo facto do inquirido ja ter participado em
edicdes anteriores do festival (pois s6 foi pedido a quem ndo tivesse participado que
respondesse a esta questdo) e Ndo Resposta refere-se aos estudantes que deixaram em

branco a resposta.

Tabela 6.1 — Intencdo de participar em edicdes futuras (%)

Intencio de Participar

Rock in Rio MEOQO Sudoeste SBSR Optimus Alive

Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Sim 213 06,4% 174 57,4% 139 40,3% 171 52,1%
Niao 25 7.8% 44 14,5% 70 20,3% 47 14,3%

Talvez 33 25,9% 85 28,1% 136 39.4% 110 33,5%
Total 321 100% 303 100% 345 100% 328 100%

Valores Ausentes
Ja 67 83 31 55
participou
Nao 17 19 29 22
Resposta
Total 84 102 60 77

Fonte: Elaboracéo propria
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Figura 6.6 - Intencdo de participacao (%)
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Fonte: Elaboracéo propria

O nimero médio de participacbes no Rock in Rio € de 1,46 vezes (nUmero minimo de
vezes corresponde a um e 0 numero maximo de vezes corresponde a cinco), no MEO
Sudoeste € de 2,05 vezes (numero minimo de vezes corresponde a um e 0 ndmero
maximo de vezes corresponde a 10), no SBSR é de 1,61 vezes (nUmero minimo de
vezes corresponde a um e 0 nimero maximo de vezes corresponde a cinco) e na
Optimus Alive é de 1,51 vezes (nUmero minimo de vezes corresponde a um e 0 nUmero

maximo de vezes corresponde a quatro).

A maioria dos estudantes da UAIg afirma ter ido aos festivais estudados acampanhados
pelos seus amigos: 64,2% no caso do Rock in Rio, 82,2% no caso do MEO Sudoeste,
79,3% no caso do SBSR e 76,8% no caso do Optimus Alive. Familia e Amigos é a
segunda opgdo com maior percentagem de resposta: 14,9% Rock in Rio, 10% MEO
Sudoeste, 6,9% SBSR e 5,4% Optimus Alive.

Relativamente aos missing values, temos dois tipos devidamente assinalados: néo se
aplica e ndo respondeu (Tabela 6.2) em que o primeiro caso corresponde a auséncia de
resposta dado que, tendo respondido negativamente a participacdo no festival, o
inquirido ndo responde a esta questdo e 0 segundo caso corresponde aos respondentes

que foram aos eventos mas que ndo deram a informacdo de quem os acompanhou.
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Tabela 6.2- Acompanhantes na ida aos festivais em estudo (%)

] % % % %

Freq. Freq. Freq. Freq. (0
~ Familia 8 119% 1 L1% 0 0% 4  71%

43 642% 74 82 ) 23 79 3 43 76,8%

1,5% 0 0% 0% 0%

14,9% 10% 6,9% 5.4%

1,5% 0% 0% 0%

100% 100% 100%

338 313 349

405 405 405 405

Fonte: Elaboracéo propria

107



6.2 Determinagao dos Atributos de Personalidade da Marca

6.2.1.1 Rock in Rio

Num primeiro momento de analise recorreu-se ao Alpha de Cronbach com o objetivo de

avaliar a confiabilidade das variaveis do estudo, obtendo-se um valor de 0,920.

Tabela 6.3- Percentagem do nivel de concordancia Rock in Rio

Desvio 1 2 3 4 Simak
Atributos  Meédia Padrio Mediana Moda Auséncia % % % % % Conc(;r/dancla
(1]
Alegre 4,18 0,776 1 07 14,5 46,936,9 83,8
Extrovertido 4,13 0,781 05 1,5 17,2 45,934,9 80,8
Divertido 428 0,757 02 1,5 12,5 41,4444 85,8
Ousado 3,64 0,997 2,8 7.1 36,5 31 227 53,7
Jovem 3,78 0,963

1 7,7 30,7 33,7269 60,6
Vivacidade 424 0,837 07 2 155 36,4454 81,8
Unico 3,74 1,096

Criativo 386 0,928

EER T R I VS R I S -

2,7 9.7 30,4 24,7324 57.1
1,5 5 274388274 66,2

Independente 3,55 1,005 35
Ponderado 344 0,927 35 75 428 33,8125 46,3
2,5 6,8 395348165 51,3
Correto 3,63 0,875 1.8 3.8 418353175 52.8
Real 395 0388 13 2 278385305 69
Sincero 3,58 0,909 2 5.3 433 31.817.8 49,6
13 4 347387214 60,1

Elegante 331 1,08

Glamour 3,05 1,167 10,8 21,8 31,5 24,3 11,8 36,1
Moderno 4,03 0,877 0,7 3.7 21,2 40,433,9 74,3

7.5 39,6 29,4 20,1 495
Atento 356 0929
Realista 375 0,879
7 12.836,5 30 138 438
Confiante 3,87 0,907

B L R LV, O, T o, I O, R, T 'S [ 'S R S N N o o I S SN =N

1,5 2,5 32,2 35,7282 63.9

B B A I - o T S Y S L C— T LS I /S s S P L e e i I/ I R e N S = - S =S

LUS TN 'S T 'S TR SO 'S R SN S I 'S L U5 T 'S L 'S T S B TR O S SO S T S TR S S T S S I VS R PSR O

Persistente 3,83 0,935 3 2 4 296378266 64.4
Lider 384 1,036 322 6 316261341 60,2
Carinhoso 3,03 0,974 4 8 15 494209 6.7 27.6
Doce 2901 0,947 4 92175509 18 45 225
Amével 3,09 0,956 5 65153478238 6,8 30,6
Ingénuo 2,59 1,031 4 18,5229441105 4 14,5
Afével 3,04 0,924 3 6,7 149 52 206 5,7 26,3
Pacifico 321 1,14 3 85 174323281137 41,8
Fervoroso 3,64 0,954 4 22 7 352354202 55.6
Apaixonado 351 1,014 3 45 82 36,633,617,2 50,8
Intenso 3,97 0,94 5 23 33 225395325 72
Espiritual 2,83 1212 3 19,9152 35,6209 83 294
Mistico 3,18 1,147 3 10,711,9 40,3 22,9 14,2 37,1
Boémio 3,63 1,072 3 42 75 346281256 53,7

Fonte: Elaboracéo propria
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Apos a andlise da Tabela 6.3 conclui-se que grande parte das respostas dos estudantes
estd centrada no nivel 4 (concordo) da escala utilizada para avaliar os 33 atributos em

analise.

Optou-se por destacar, na referida tabela, os atributos com o nivel de concordancia mais
elevado (tendo em conta o critério do 70% aplicado). Destaca-se, deste modo o atributo
divertido, que soma 85,8% da totalidade, o atributo alegre com 83,8%, o atributo
vivacidade com um valor de concordancia de 81,8%., o atributo extrovertido detentor
de um valor de concordéncia de 80,8%, o atributo moderno com 74,3% e o atributo

intenso com 72%.

A selecdo dos atributos considerados mais importantes permitiu a criacdo de uma nova
listagem sumaria (Figura 6.7) dos atributos escolhidos pelos estudantes como sendo

descritivos da personalidade do Rock in Rio.

Figura 6.7 — Atributos de Personalidade Rock in Rio

Divertido
© Alegre
i‘:j Vivacidade
=% Extrovertido
Q% Moderno
Intenso

Fonte: Elaboracdo propria
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6.2.1.2 MEQO Sudoeste

Primeiramente recorreu-se ao Alpha de Cronbach com o objetivo de avaliar a

confiabilidade das variaveis do estudo, obtendo-se um valor de 0,934.

Tabela 6.4 — Percentagem do nivel de concordancia MEO Sudoeste

: ... Desvio, .. N N 2N s Grau de

Atributos Média Padrio Mediana Moda Auséncia % % % % % Concc;r/danma
(1]
Alegre 4,32 0,849 5 5 0 1,7 1 11,934,850,6 854
Extrovertido 428 0,855 4 5 1 1 22 13,633,749,5 83,2
Divertido 4,36 0,849 5 5 3 1 2 12,428,955,7 84,6
Ousado 3,79 1,05 4 4 3 2,7 7,7 27,930,8 30,8 61,6
Jovem 445 0,815 5 5 0 1 1,5 10,425,961,2 87.1
Vivacidade 4,38 0,843 5 5 0 1,2 1,2 12,628,6 56,3 84,9
Unico 3,75 1,075 4 3 2 3 8,2 31 268 31 57,8
Criativo 3,75 0,976 4 4 1 22 62 31,4349 252 60,1
Independente 3,54 0,991 3 3 0 32 8,1 39 309 188 497
Ponderado 3,19 0,982 3 3 1 6,4 12,1 46 26,5 8,9 354
Atento 3,36 0,916 3 3 2 3,5 94 447 32 104 42.4
Correto 3.34 0,941 3 3 2 5 72479 29 109 399
Real 3,74 0,929 4 3 2 1,7 4 36,73332473 57.6
Sincero 344 0,918 3 3 1 32 7,2 448319 129 44,8
Realista 3,58 0,956 4 3 1 2,2 7.4 40,1309 19,3 50,2
Elegante 2,76 1,065 3 3 1 144228406168 54 222
Glamour 2,55 1,082 3 3 1 18.8 30 324146 4.2 18,8
Moderno 396 1,016 4 5 0 3.2 3,7 23,533,6 36 69,6
Confiante 3,7 1,002 4 3 1 3.2 5.4 33,733,2245 57,7
Persistente = 3.77 0,972 4 4 1 25 47 322344262 60,6
Lider 3,71 1,075 4 3 1 4,5 5,7 32,928,7 28,2 56,9
Carinhoso 2,91 0,989 3 3 1 10,117,349,317,6 5,7 233
Doce 2.82 0984 3 3 2 114199486154 47 20,1
Amavel 2,94 0,994 3 3 1 04 181485176 64 24
Ingénuo 2,59 1,062 3 3 2 19,4 22.342910,7 4,7 15,4
Afavel 2,96 0,97 3 3 0 89 17 489198 54 25,2
Pacifico 2,81 1,152 3 3 0 15,6 23 343193 7.9 272
Fervoroso 3.7 1,043 4 3 1 3 79319302 27 572
Apaixonado 3,4 1,11 3 3 0 6,2 11,6 37 25,9193 45,2
Intenso 4 0,96 4 5 5 1,5 5,3 21,335,836,3 72,1
Espiritual 292 1241 3 3 0 18,5141 36 198 11,6 314
Mistico 3,17 1,212 3 3 0 11,4 15335,121,5 16,8 383
Boémio 384 1.131 4 5 0 44 62279 24 375 61.5

Fonte: Elaboracao propria

A selecdo dos atributos mais relevantes para este festival obedeceu a critérios idénticos

aos do festival anterior. Desta forma, numa analise primaria conclui-se (Tabela 6.4),
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através do valor da moda, que grande parte das respostas dos estudantes esta centrada
no nivel trés da escala utilizada (ndo concordo nem discordo) para avaliar os 33

atributos

Os atributos que tiveram maior ponderacdo foram: o atributo jovem com um valor de
concordancia de 87,1%; o atributo alegre com 85,48% da concordancia total, o atributo
vivacidade com 84,9% da totalidade; o atributo com divertido com um valor de
concordancia de 84,6%; o atributo extrovertido com 83,2%; e o atributo intenso com
72,1%.

A enumeracdo dos atributos considerados mais importantes por parte dos respondentes
da UAIlg permitiu o desenvolvimento de uma listagem final, representada na figura

abaixo, onde constam agueles que descrevem a personalidade do MEO Sudoeste.
Figura 6.8 - Atributos de personalidade MEO Sudoeste
Jovem
Alegre
Vivacidade
Extrovertido

Divertido

MEOQO Sudoeste

Intenso

Fonte: Elaboracéo propria
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6.2.1.3 Super Bock Super Rock

A primeira anélise realizada as variaveis foi avaliar o seu Alpha de Cronbach com o

objetivo de estimar a sua confiabilidade, obtendo-se um valor de 0,923.

Tabela 6.5 — Percentagem do nivel de concordancia SBSR

. ... Desvio . . .. L. 1 2 3 4 Graude

Atributos  Média Padrio Mediana Moda Auséncia % % % % % Conccl);danma
0
Alegre 394 0913 4 4 3 1 3,7279 356 318 67.4
Extrovertido 392 0913 4 4 4 12 3.7 27.4 37.4 302 67.6
Divertidlo 3,97 0936 4 4 3 1,7 3,7 23.6 37,6 33,3 70,9
Ousado 354 0939 4 3 6 2 9 381343 165 50.8
Jovem 3,82 0,924 4 4 3 1,2 5.7 289 38,6 25,6 64,2
Vivacidade @ 3,99 0,903 4 4 3 1 3,724]1 37,8 33,3 71,1
Unico 34 0974 3 3 3 3 12,9383 323 134 45,7
Criativo 348 0,874 3 3 3 22 75 42 368 114 48,2
Independente 34 0,913 3 3 3 3 8,7 455 30,8 11,9 42,7
Ponderado 326 0832 3 3 5 28 105515 29 63 353
Atento 333 0848 3 3 5 23 9 51 287 9 37,7
Correto 339 0819 3 3 5 23 53 53 30 95 395
Real 3,66 0,835 4 3 6 33 431 33,6 19 52,6
Sincero 3,38 0,823 3 3 5 2,5 53 53 30 93 393
Realista 349 0,85 3 3 5 1,8 5 49 31 1373 443
Elegante 2.81 0,996 3 3 5 12,3208 44 198 33 23.1
Glamour 2,6 1014 3 3 5 178235428 133 28 16,1
Moderno 362 0967 4 3 4 25 75352349 20 54.9
Confiante 3,53 0897 3 3 4 2 57459304 16 46.4
Persistente 3,54 0,901 3 3 3 22 52 448 316 162 478
Lider 321 0,896 3 3 4 3,7 12,550,6 252 8 332
Carinhoso 2,82 0,885 3 3 3 9,5 18,256,7 124 3.2 15,6
Doce 2,76 0,889 3 3 4 10,221,752,6 132 2.2 15,4
Amavel 2,88 0,93 3 3 4 95 18 519 17 3,7 20,7
Ingénuo 2,64 1006 3 3 7 16,621,647,5 103 4 14,3
Afavel 291 0,888 3 3 4 72 18,7541 16 4 20
Pacifico 2,94 1,027 3 3 3 95214408 224 6 284
Fervoroso 359 0902 4 3 4 22 55397 364 162 52.6
Apaixonado 325 1016 3 3 4 62 11,5454 249 12 36.9
Intenso 377 0924 4 4 6 1.8 4.8 31.6 38.1 238 61.9
Espiritual 2,9 1,156 3 3 4 15,7 15 43,4 15,7 102 25,9
Mistico 3,06 1,087 3 3 4 10,2 15 43,9 204 10,5 30,9
Boémio 3,76 1,072 4 5 3 3,7 6,7 294 299 303 60,2

Fonte: Elaboracéo propria

Os mesmos critérios foram usados para a selegdo dos atributos mais relevantes.

Conclui-se, através do valor da moda (Tabela 6.5), que a maior parte das respostas esta

centrada no nivel 3 (ndo concordo nem discordo).
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Apenas dois dos 33 atributos em andlise, de acordo com os respondentes alvo deste
estudo, retnem mais de 70% da concordancia, o atributo vivacidade com uma

percentagem de concordancia de 71% e o atributo divertido com valor de 70,9%.

Deste modo, a personalidade da marca deste festival é caracterizada pelos dois atributos
referidos (Figura 6.9).

Figura 6.9 - Atributos de personalidade SBSR

Divertido

SBSR

Vivacidade

Fonte: Elaboracao propria
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6.2.1.4 Optimus Alive

Numa primeira instancia foi analisado o Alpha de Cronbach com o objetivo de avaliar a

confiabilidade das variaveis do estudo, obtendo-se um valor de 0,926.

A selecdo dos atributos mais relevantes para este festival obedeceu aos mesmos critérios

anteriormente utilizados.

Tabela 6.6 — Percentagem do nivel de concordancia Optimus Alive

Atributos  Média ?:5122 Mediana Moda Auséncia ;{, ‘f{, ;} :,u ‘f{] Cogzlldg;cia
%

1,7 1,2 19,7 354 41,9 77,3

07 3,5 212 36,7 37,9 74,6

05 2 175 35,8 44,1 79,9

1.8 6 344 36,9 209 57.8

0,5 2 195 41,6 364 78

Alegre 4,14 0,897
Extrovertido 4,07 0,891
Divertido 4,21 0,836
Ousado 3,69 0,927
Jovem 4,11 0,82

Vivacidade 4,17 0,876 15 12 187 363 423 78,6
Unico 3,60 0972 1,7 7,7 33,7 334 234 56,8
Criativo 3,74 0911 2 35 351 37,1 224 59,5

Independente 3,52 0,937 27 67 428 313 164 477

Ponderado 3,38 0,889
Atento 348 0876
Correto 3.5 0,87

Real 3,77 0,867
Sincero 349 0,872
Realista 3.61 0,869
Elegante 3.01 1,014
Glamour 2,87 1,073

Modermo 3.88 0,949

Confiante 3.7 0,908

Persistente 3,67 0,92

Lider 3,52 0,982

25 85 494 279 117 39.6
18 73 459 318 133 45,1
18 63 458 325 138 463
1 28 378 358 228 58,6
252 486 299 142 441
13 5 421 346 17 516

93 165 449 228 65 293
12,3 205 428 17 175 245
12 52 284 343 308 65,1
12 45 394 324 224 548
2 4 399 329 212 54,1

3 8 419 284 187 471

oSO ' I UFS [ - 7S = " O T 'S R S [l S I G 'S R S TR -GSl N 'S [ 7S (= " (S Y G 'S [ S [ O [ O [ G Nt Ol S N s .
L O B B L o ¥ S R L S o LS o o L S S o L LW R e L B )

NG V'S I U'S IS RS O T S T I TR R S G 'S TR - S S 'S R T NI (SR S O I T SR S 'S I 'S T Sl UFS TR e, (B N S -

Carinhoso 2,92 0,906 8 164 562 144 5 19,4
Doce 283 0,898 9 19 564 115 42 15,7
Améavel 294 0937 85 16 546 152 57 20,9
Ingénuo 2,61 0,987 17.6 20,1 492 10,1 3 13.1
Aféavel 3 0923 7 16 525 19 55 245
Pacifico 3,07 1,023 72 192 405 251 8 33,1
Fervoroso = 3,63 0,892 15 55 393 356 182 53,8
Apaixonado 3,38 1,036 52 107 403 284 154 438
Intenso 3,85 0,931 15 53 269 392 27,1 66,3
Espiritual 2,98 1,176 139 15,7 41 169 124 293
Mistico 32 1,114 9 13,9 388 251 132 383
Boémio 3,75 1,085 4 65 307 279 309 58.8

Fonte: Elaboracéo propria
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De uma maneira geral conclui-se, atraves do valor da moda (Tabela 6.6), que a maior

parte das respostas esta centrada no nivel 3 (ndo concordo nem discordo).

A Tabela 6.6 permite-nos concluir que os atributos que obtiveram maior importancia
relativa foram: o atributo divertido com 79,9%; o atributo vivacidade com um valor de
concordancia de 78,6%; o atributo jovem com 78%; o atributo alegre com 77,3%; e 0

atributo extrovertido com um valor de 74,6%.

A enumeracdo dos atributos considerados mais importantes por parte dos respondentes
da Ualg permitiu o desenvolvimento de uma listagem final, apresentada na figura

abaixo, onde constam agueles que descrevem a personalidade do Optimus Alive.

Figura 6.10 - Atributos de personalidade Optimus Alive

O Divertido
2
':: Vivacidade
N
= Jovem
=
= Alegre
Q.
®) Extrovertido

Fonte: Elaboracao propria
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6.2.1.5 Comparagédo do Grau de Concordancia entre os festivais

A figura abaixo apresenta os atributos de personalidade semelhantes e diferentes entre

festivais de acordo com o seu nivel de concordancia.

Figura 6.11- Comparacéo dos atributos de personalidade dos festivais

RockinRio (o SBSR Optimus
Divertido Jovem Divertido Divertido
Alegre Alegre Vivacidade Vivacidade
Vivacidade Vivacidade Jovem
Extrovertido Divertido Alegre
Moderno Extrovertido Extrovertido
Intenso Intenso

Fonte: Elaboracao propria
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6.3 Analise fatorial exploratoria

Como podemos observar na Tabela 6.7 obteve-se um valor de KMO de 0,906 indicando
que a analise fatorial é passivel de ser realizada. No que se refere ao teste de Bartlett,
obteve-se um valor de p= <0,05 rejeitando-se assim a hipotese de ndo haver correlacédo

significativa entre as variaveis.

Tabela 6.7 — Valores KMO e Bartlett

Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

0,906
Adequacy.
Approx. Chi-Square 7441,488
Bartlett's
csoh df 528
Test of Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria

Atraveés dos eigenvalues (valores préprios) reduziram-se os fatores dos nossos dados a
apenas sete (Tabela 6.8). Os sete fatores alcancados, cumulativamente, explicam

aproximadamente 68,4% da variancia dos dados iniciais.

A distribuicdo dos atributos pelos fatores foi realizada de acordo com seus loadings
(pesos). De seguida procedeu-se a analise do Alfa de Cronbach com o intuito de
verificar a confiabilidade das dimensdes encontrados. Todos as dimensfes obtiveram

valores aceitaveis.
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Tabela 6.8- Sumarizagdo da andlise fatorial exploratdria

Fatores Lﬂg) ‘f:f;; (vafliliesn;ﬁ(l;ﬁos) Variancia Confiabilidade
Fator 1 10,676 32,352 0,904
Doce 0,908
Carinhoso 0,381
Amavel 0,877
Afavel 0,759
Ingénuo 0,671
Glamour 0,651
Elegante 0,619
Pacifico 0,500
Fator 2 4,969 15,058 0,895
Divertido 0,843
Alegre 0,837
Extrovertido 0,833
Vivacidade 0,789
Jovem 0,678
Fator 3 1,966 5,957 0,839
Fervoroso 0,696
Persistente 0,687
Lider 0,664
Intenso 0,618
Apaixonado 0,602
Confiante 0,596
Fator 4 1,610 4,879 0,853
Ponderando 0,729
Independente 0,638
Correto 0,540
Atento 0,530
Unico 0,524
Criativo 0,464
Fator 5 1213 3,676 0,823
Real 0,738
Realista 0,726
Sincero 0,680
Moderno 0,463
Fator 6 1,103 3,342
Ousado 0,593
Fator 7 1,021 3,093 0,676
Mistico 0,759
Espiritual 0,665
Boémio 0,540

Fonte: Elaboracéo propria
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Face aos resultados obtidos, procedeu-se a uma nova analise fatorial, com o objetivo de

encaixar o atributo ousado.

Como se pode observar na Tabela 6.9, obteve-se um indice de KMO 0,906 indicando
possibilidade de realizar a analise fatorial. No que se refere ao teste de Bartlett, obteve-
se um valor significativo do ponto de vista estatistico de p= <0,05 rejeitando-se assim a

hipotese de ndo haver correlacdo significativa entre as variaveis.

Tabela 6.9 - Valor KMO e Bartlett

Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

0,906
Adequacy.
Approx. Chi-Square 7441,488
Bartlett's
df 528
Test of Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria

De acordo com a regra do eigenvalue >1, a estrutura é composta por cinco fatores que

explicam 61,92% da variancia dos dados iniciais.

Os loadings de cada atributo nos respetivos fatores, os eigenvalues e a percentagem da
variancia explicada em cada fator estdo discriminados na (Tabela 6.10) pelos fatores foi
realizada de acordo com seus loadings (pesos). De seguida procedeu-se a analise do
Alfa de Cronbach com o intuito de verificar confiabilidade das dimensdes encontrados,

tendo tido valores aceitaveis em todos.
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Tabela 6.10- Sumarizacao da anélise fatorial exploratéria com cinco dimensdes

Fatores Lo:) ‘i::f’;"; (va‘llflif;n;ilizﬁos) Variancia Confiabilidade
Fator 1 10,676 32,352 0,904
Doce 0,893
Amavel 0,853
Carinhoso 0,831
Afavel 0,771
Ingénuo 0,708
Glamour 0,674
Espiritual 0,640
Elegante 0,615
Mistico 0,593
Pacifico 0,461
Fator 2 4,969 15,058 0,886
Sincero 0,743
Correto 0,713
Realista 0,681
Real 0,680
Ponderado 0,674
Atento 0,652
Independente 0,523
Unico 0,492
Fator 3 1,966 5,957 0,895
Divertido 0.826
Alegre 0,808
Extrovertido 0,808
Vivacidade 0,790
Jovem 0,680
Fator 4 1,610 4.879 0,842
Intenso 0,716
Fervoroso 0,711
Persistente 0,633
Lider 0,590
Confiante 0,373
Apaixonado 0,556
Moderno 0,531
Boémio 0,528
Fator 5 1,213 3,676 0,609
Ousado 0,650
Criativo 0,492

Fonte: Elaboracao propria



Para a determinacgdo de facetas, como acima referido, procedeu-se a anélise fatorial dos
de cada fator, tendo sido encontradas quatro facetas, duas no fator um e duas no fator

quatro

Obteve-se um valor de KMO de 0,906, como se pode observar na figura abaixo,
indicando a possibilidade de realizar a analise fatorial. No que se refere ao teste de
Bartlett, obteve-se um valor de p= <0,05 rejeitando-se assim a hipétese de ndo haver

correlacdo significativa entre as variaveis.

Tabela 6.11- Valore KMO e Bartlett

Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

0,906
Adequacy.
Approx. Chi-Square 7441,488
Bartlett's
£Son df 528
Test of Spherici
e Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria

O fator 1 é entdo composto por duas facetas, a primeira engloba os atributos doce,
carinhoso, amavel, glamour, elegante, afavel, ingénuo e pacifico; a segunda é

constituida pelos atributos espiritual e boémio.

Ao fator 4 pertencem também duas facetas, a primeira composta pelos atributos
confiante, persistente, lider, moderno, e a segunda pelos atributos intenso, fervoroso, e

apaixonado.
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Tabela 6.12 Sumarizagdo da analise fatorial das facetas

Loadings Eigenvalues

Fatores e Varidncia Confiabilidade
Fator 1
Faceta 1 5,616 56,157 0,892
Doce 0,878
Carinhoso 0,871
Amavel 0,840
Glamour 0,730
Elegante 0,718
Afavel 0,716
Ingénuo 0,644
Pacifico 0,528
Faceta 2 1,027 10,271 0,810
Espiritual 0,878
Mistico 0,870
Fator 4
Faceta 1 3,930 49,123 0,823
Confiante 0,847
Persistente 0,836
Lider 0,758
Modemo 0,611
Faceta 2 1,055 13,182 0,740
Boémio 0,823
Intenso 0,734
Fervoroso 0,664
Apaixonado 0,545

Fonte: Elaboracao propria

A nomeacéo das dimensdes foi realizada de acordo com os seus atributos constituintes,
ou seja, nomeou-se cada dimensao de acordo com 0 que 0s seus atributos transmitem.
Igualmente a Aaker e Benet- Marténez (2001) e Aaker (1997), as facetas foram

nomeadas tendo em conta o atributo com um loading maior.
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Figura 6.12 — Dimensdes da personalidade da marca — Festivais de Musica em Portugal

Dimensoes da Personalidade da Marca Festivais de
Musica em Portugal

Sensibilidade  Credibilidade Excitagio Determinacio Inovagéao
Dogura Sincero Divertido Confianga Ousado
Doce Correto Alegre Confiante Criativo
Carinhoso Realista Extrovertido Persistente
Amavel Real Vivacidade Lider
Glamour Ponderado Jovem Moderno
Elegante Atento Boémio
Afavel Independente Boémio
Ingénuo Unico Intenso
Pacifico Fervoroso
Espiritualidade Apaixonado
Espiritual
Mistico

Fonte: Elaboracdo Prépria
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6.4 Discussao

Esta investigacdo consiste numa analise exploratoria da personalidade da marca dos
festivais de musicas analisados, atraves da sua percecdo pelos estudantes respondentes
da UAIg. Em.

Apbs a analise e apresentacdo dos resultados é possivel observar o cumprimento dos

objetivos delineados e responder a questdo de partida formulada.

Como referido anteriormente, definiu-se como objetivo central perceber em que medida
a escala da personalidade da marca proposta por Aaker e Benet- Marténez (2001) é
confirmada quando o objeto de andlise sdo os festivais de musica em Portugal,
especificamente o Rock in Rio, 0 MEO Sudoeste, o0 Optimus Alive e 0 Super Bock
Super Rock. E, respondendo de forma imediata, concluimos que a escala € adequada a

realidade estudada apesar de sofrer algumas alteragdes na sua organizagéo.

O primeiro objetivo especifico de reunir informacdo acerca do constructo da
personalidade da marca possibilitou escolher a escala de mensuragao a aplicar ao estudo
bem como a credibilizacdo deste estudo apoiado na apresentacdo das diversas areas em

que este conceito ja foi aplicado.

O segundo objetivo especifico, determinacdo dos atributos chave que caracterizam a
personalidade da marca dos festivais de musica em Portugal, foi conseguido através da
andlise do nivel de concordancia face aos 33 atributos (todos os atributos com um nivel
de concordancia acima dos 70% foram escolhidos),0 que permitiu criar uma lista dos

atributos descritivos (vide. Figura 6.11).

Em termos de caracteristicas gerais da personalidade podemos afirmar que o Rock in
Rio pode ser definido, segundo os estudantes em analise, como um festival divertido,

alegre, com vivacidade, extrovertido, moderno e intenso (vide. Figura 6.7).

Estes resultados vdo de encontro as expectativas na medida em que este festival é
considerado “o maior evento de musica e entretenimento de todos os tempos” (Rock in
Rio, 2014), e, segundo o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2013), a palavra

entretenimento corresponde a divertimento, brincadeira, distracdo. Adicionalmente, nas
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suas passagens pelo nosso pais este festival é responsavel pela criagdo do chamado
“parque de diversdes da musica” (Rock in Rio, 2013b), na medida em que “atividades

de diversdo sdo proporcionadas pela organizagao” (Talkfest, 2014).

Parte da identidade da marca transmitida ao publico € percecionada pelos mesmos de
acordo com o pretendido, ideia reforcada pela Diretora do festival Roberta Medina que,
numa entrevista a revista Blitz, afirmou que “a experiéncia de quem passa pelo festival
¢ feliz, de diversdo...” (Blitz, 2014).

Jovem, alegre, com vivacidade, divertido, extrovertido e intenso sdo os atributos de
personalidade que, segundo a amostra inquirida, caracterizam a personalidade do
festival MEO Sudoeste (vide. Figura 6.8).

Esta caracterizacdo vai de encontro a estratégia definida pela organizacdo deste festival
que o caracteriza como “sinénimo de férias, partilha e comunhdo de todos os prazeres
que os melhores dias de verdo podem dar” (FrontLine 2014), capaz de atrair um publico
jovem que aprecia um tipo de padréo de vida descontraido. A prdpria organizacdo tenta
reforcar a0 maximo estas caracteristicas da sua identidade, ao criar, constantemente
atividades e ambientes que proporcionem tal (por exemplo, neste ano o MEO Sudoeste
inaugurou o dia D que, segundo a organizagdo ¢ “Dia de Dangcar, Divertir e Descontrair)
” (MEO Sudoeste, 2014). Considerando esta Gltima afirmacdo por parte da organizacdo
podemos referir que seria também de esperar o atributo pacifico como descritor do
festival, no entanto e tendo em conta a Tabela 6.4, o grau de concordancia relativamente
a este atributo € relativamente baixo (27,2%). Este resultado demonstra que, para 0s
respondentes alvo deste estudo, esse atributo ndo é relevante para a caracterizacdo da
personalidade deste evento, ou que a ideia de um ambiente calmo e de descontracdo nao

esta a ser corretamente transmitido aos mesmos por parte da organizacdo do festival.

Através da Figura 6.9 os atributos de personalidade destacados para a avaliacdo da
personalidade do festival Super Bock Super Rock permitem-nos afirmar que este é
percecionado pela amostra inquirida como sendo um festival divertido e com
vivacidade. A propria organizacdo define-o como um festival direcionado para as
massas jovens com a promessa de “Meco, Sol e Rock 'n' Roll, materializando os valores
da marca que Ihe da nome - masica, verdo, férias, praia, convivio e diversdo"(Briefing,
2014).
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De acordo com a organizacdo, o atributo jovem é decididamente parte integrante do
festival; no entanto os estudantes respondentes da UAIlg, assim ndo o consideraram.
Através da Tabela 6.5 podemos observar que o seu nivel de concordancia nao atinge

sequer 0s 65%.

A Figura 6.10 permite-nos constatar que o festival Optimus Alive pode ser definido
como um festival divertido, alegre, com vivacidade, extrovertido e jovem,
demonstrando a coeréncia face a desenhada pelos organizadores cuja promessa € “Mais

que musica - Diversdo ndo falta no Optimus Alive” (Vieira, 2013).

Um ambiente de partilha de vivéncias, de animacao, de convivio (Talkfest, 2014) sdo
também objetivos a alcancar e a organizacdo do evento promete ainda dias de muita

mausica e animacdo (LusoSaber, 2012).

Através da Figura 6.11, podemos afirmar que os Festivais de Musica em analise, apesar
de diferentes em género, assumem, segundo a percecdo dos alunos respondentes da
UAIg, uma personalidade com caracteristicas semelhantes.

Desta forma, sera sensato afirmar que o Rock in Rio, MEO Sudoeste, SBSR e Optimus
Alive, sdo festivais divertidos e com vivacidade compativeis com alguém sociavel e que
proporciona bons momentos e muitas experiéncias aos participantes. Esta ideia é
reforcada por Cech (2010) que afirma que o objetivo primario dos festivais de musica é
0 entretenimento, a criagdo de sentimentos positivos acerca do acontecimento, e a oferta

de uma experiéncia agradavel e Unica aos consumidores.

No entanto, surgem dois topicos merecedores de destaque, estando o primeiro
relacionado com o Rock in Rio e o0s seus tributos, visto que é o Unico festival que nao
apresenta o atributo jovem e apresenta o atributo moderno e o segundo com o facto de
s0 ter sido possivel determinar dois atributos com um nivel de concordancia acima dos
70% no festival SBSR.

Relativamente ao Rock in Rio a auséncia do atributo jovem pode parecer ndo ter ldgica,
uma vez que o Rock in Rio a primeira vista € um festival da mesma categoria dos outros
e com um publico-alvo semelhante. No entanto, os proprios inquiridos, inseridos numa
faixa etaria jovem (em que a média ronda os 21,7 anos), sentem que este festival é o
menos direcionado para eles. Esta ideia é reforcada pela propria Diretora do Rock in

Rio, Roberta Medina, que afirma que o “publico ¢ extremamente transversal. 75% do

126



publico vai dos 15 aos 50 anos. E muito familiar” (Blitz, 2014). Os proprios inquiridos
ddo-nos a conhecer este facto, ao colocarem este festival em ultimo lugar nos amigos

como acompanhantes e ao coloca-lo em primeiro lugar na familia como acompanhante.

O conhecido dia da familia, onde o line up é direcionado para um ambiente mais
familiar, € um exemplo confirmatorio desta situacdo- “Daqui a minutos anunciamos
novidades para o PALCO MUNDO, para o dia da familia”’(Rock in Rio, 2010), “dia
anunciado como dedicado a familia” (Vieira, 2010). “E verdade que o cartaz se assume

diverso o suficiente para garantir o cunho familiar do festival“(Pereira, 2012).

O atributo moderno pode ser justificado pela constante inovagcdo do Rock in Rio e os
pontos de diferenciacdo que procura constantemente introduzir na agenda. Um bom
exemplo € o facto de ser o Unico festival em Portugal a ser certificado como um festival
sustentavel “o Rock in Rio é um evento com a certificagdo ISO 20121 — eventos
sustentaveis, certificacdo atribuida pela APCER. Sendo mais uma vez pioneiro também

nas praticas de sustentabilidade”(Rock in Rio, 2013c).

O segundo topico a discutir, relacionado com o facto do SBSR apresentar apenas dois
atributos acima dos 70% (critério adotado para se considerar um atributo descritivo)
pode ser explicado através de duas varidveis anteriormente analisadas: nimero de

participacOes e intencdo de participar.

De todos os festivais 0 SBSR é o que demonstra uma percentagem de participacdo mais
baixa 7,9% contra 22,9% do MEO Sudoeste, 17,6% do Rock in Rio e 14,4% do
Optimus Alive. Esta baixa percentagem de participacdo pode contribuir para uma
avaliacdo dos atributos com mais incerteza e menos vincada, isto porque, qguem nunca

participou pode néo ter uma opinido bem formada acerca do festival em quest&o.

No que a intencdo de participacdo em edigdes futuras diz respeito, a percentagem das
respostas positivas obtidas é a mais pequena em comparag¢do com os restantes festivais
estudados. Este facto pode ser influenciador na medida em que quando ndo héa interesse
em determinado assunto, evento ou situagdo, o conhecimento, a atencdo e a importancia
do mesmo sd@o minimos. Esta situacdo € reforcada pelos valores do desvio padrdo que
mostram uma maior diversidade na distribuicdo das respostas, isto porque, apesar dos
valores serem inferiores a um, sdo, no entanto, mais elevados que os restantes (vide:
Tabela 6.4, Tabela 6.5 e Tabela 6.6).
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O terceiro objetivo especifico testar a escala desenvolvida por Aaker e Benet- Marténez
(2001) no contexto Espanhol, adaptando-a ao contexto portugués, especificamente aos
festivais de masica (Rock in Rio, MEO Sudoeste, Optimus Alive, Super Bock Super
Rock), foi também cumprido e com a conclusdo de que esta € aplicavel a realidade
estudada, isto porque através dos resultados obtidos (vide. Figura 6.12), podemos
afirmar que a personalidade da marca dos festivais de musica em anélise é explicada por
uma escala de cinco dimensdes: Sensibilidade, Credibilidade, Excitacdo, Determinacao

e Inovacao.

No entanto, de acordo com os resultados primarios (vide. Tabela 6.8) a primeira escala
alcancada era composta por sete dimensdes e apesar de todos os valores da andlise
estarem de acordo com os critérios definidos para esta ser considerada valida, uma nova
analise foi realizada, diminuindo propositadamente o nimero de dimensdes a criar. Esta
situacdo € justificada pelo facto de nas dimensdes seis e sete 0 nimero de atributos
encaixados ser demasiado reduzido, um atributo e trés tributos respetivamente. Assim,
igualmente a Aaker (1997), que também obteve sete dimenses'®, mas optou por
escolher as mais significativas, ricas e interpretaveis, no estudo em questdo optou-se

pelo mesmo método.

Uma nova analise fatorial foi entdo realizada, reduzindo as dimensdes para seis onde 0s
atributos foram reorganizados. Contudo, verificou-se a existéncia de uma dimensao s
com um atributo continuou. N&o se justificando esta situagao, procedeu-se novamente a
uma nova analise diminuindo as dimens@es para cinco. A quinta dimensao passou entdo
a ser composta pelo atributo ousado e criativo.Apesar de continuar uma dimensdo com
apenas dois atributos, uma nova reducdo ndo foi aceite visto que o valor da sua

variancia iria ser inferior ao critério aplicado de 60% da variancia explicada.

A escala final obtida neste estudo é entdo composta por cinco dimens@es, contrariando a
escala obtida por Guiry e Vequist (2014), Herbst e Merz (2011) e Musante et al.,
(2008), no sentido em que, nos seus estudos, as escalas por eles obtidas ndo apresentam
similaridade a escala pela qual partiram; e encontrado similaridades com a escala
original de Aaker e Benet- Marténez (2001) e a obtida por Watkins e Gonzenbach

(2013), pois atributos aos quais Se recorreram Sao 0S mesmos sem qualquer acréscimo.

18 Na anélise de Aaker (1997) apenas trés atributos pertenciam & dimens&o seis e dimenséo sete.
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Relativamente a escala de Aaker e Benet- Marténez (2001) foram encontradas as

seguintes semelhancas e diferencas (vide. Tabela 6.13).

= Contrariamente a Aaker e Benet- Marténez (2001), que para cada dimensdo
apresentam, no minimo, duas facetas, no estudo em questao apenas na dimenséao
sensibilidade e determinacdo foram obtidas duas facetas, docura e
espiritualidade, e confianca e boémio, respetivamente;

= De forma similar a Aaker e Benet- Marténez (2001), que na sua escala
apresentam uma dimensdo relacionada ao caracter da marca (sinceridade),
também na escala obtida essa situacdo ocorre, através da dimensédo
credibilidade. De referir que Herbst e Merz (2011), na sua escala, obtiveram
também uma dimensao semelhante (vide. Figura 3.7);

= Também de forma similar a Aaker e Benet- Marténez (2001) obteve-se, no
estudo em questdo, uma dimensdo com uma atmosfera de diversdo, alegria, no
entanto com menos atributos;

= A primeira dimensdo, sensibilidade, ¢ composta por oito atributos e duas
facetas. A faceta dogura que é composta por todos os atributos da dimenséao
original pacificidade e dois extra pertencentes a dimensdo sofisticacdo (faceta
estiloso). A faceta espiritualidade é composta por dois dos atributos da
dimensdo original paixao, faceta espiritualidade (espiritual e mistico).

= Contrariamente a Aaker e Benet- Marténez (2001), a dimensdo credibilidade
encontrada no estudo em questdo, engloba, além dos atributos da dimenséo
original sinceridade, dois pertencentes a dimensdo original excitacdo (faceta
independente);

= A quarta dimensdo determinacdo é composta por duas facetas e engloba
atributos de duas dimensdes originais sofisticacdo e paixdo. A faceta confiante €
entdo composta pelo atributo confianga, persistente, lider (inseridos na faceta
original confiante) e moderno (pertencente a faceta estiloso da dimenséo original
sofisticacdo). A faceta boémia é composta pelos trés atributos da faceta
intensidade, dimensdo original paixdo, e por um atributo da faceta original
espiritualidade — boémio;

= A dimensdo excitacdo retne todos os atributos da faceta original felicidade e

juventude (dimensédo excitacdo) a excecdo do atributo ousado que, juntamente
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com o atributo criativo (inserido na dimensao excitacdo na faceta independente),

compdem a dimensao cinco.

Tabela 6.13 — Comparacéo de escalas de personalidade da marca

Dimensdes

Excitacdo

Sinceridade

Sofistica¢ao

Pacificidade

Paixao

Dimensédes da
Personalidade da Marca Dimensdes
Contexto Espanhol

Felicidade
*  Alegre
«  Extrovertido
«  Divertido
Juventude
*  Ousado Sensibilidade
< Jovem
+  Vivacidade
Independente
+  Unico
*  Criativo
«  Independente
Consideragdo
*  Ponderado
*« Atento
*« Correto

Credibilidade
Verdadeiro
+  Real
*  Sincero
*  Realista
Estiloso
*  Elegante
+  Glamour
*  Modemo

Excitacdo
Confiante
«  Confiante
*  Persistente
*  Lider
Afeicao
«  Carinhoso
* Doce
+  Amavel
Ingenuidade Determinacio
+ Ingénuo
«  Afavel
*  Pacifico
Intensidade
*  Fervoroso
*  Apaixonado
* Intenso
Inovagio

Espiritualidade
+  Espiritual
+  Mistico

*  Boémio

Dimensdes da Personalidade
da Marca Festivais de Miisica

em Portugal
Dogura
*  Doce
+  Carinhoso
*«  Amavel
*«  Glamour
*  FElegante
< Afavel
+ Ingénuo
+  Pacifico

Espiritualidade
»  Espiritual
*  Mistico

Sincero
Correto
Realista

Real
Ponderado
Atento
Independente
Unico

Divertido
Alegre
Extrovertido
Vivacidade
Jovem

Confianca
« Confiante

* Persistente
+ Lider
+ Modemo

Boémio

* Boémio

* Intenso

* Fervoroso
« Apaixonado

Ousado
Criativo

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Capitulo 7. Conclusdes

O objetivo do presente capitulo consiste na exposicéo das principais conclusdes obtidas
no estudo em questdo, na reflexdo relativa as suas implicacOes tedricas e praticas e na

proposta de linhas de investigacao futura

7.1 Principais conclusdes

Os resultados obtidos através deste processo de investigacdo permitem destacar as

seguintes conclusoes:

» Confirmou-se a presenga das marcas no nosso quotidiano como “fenémeno
poderoso ¢ visivel para todos os que vivem na sociedade moderna” (Serra e
Gonzalez, 1998:9);

= Constatou-se que as marcas existem para diferenciar, evocar sentimentos e
condicionar comportamentos através do seu papel social, emocional e
identificativo;

= Confirmou-se que “marcas sem personalidade sdo normalmente vulneraveis e
mais facilmente expostas a ataques” (Aaker, 1996:171);

= Constatou-se a importancia de uma personalidade de marca forte na medida em
qgue pode levar a um aumento da disposicdo de continuar a usar a marca,
experimentar novas marcas ou extensdes de marca, bem como pagar um valor
elevado pela mesma (Forbes e Freling, 2005);

= Concluiu-se, através da revisdo da literatura, apesar de sucinta, que a tematica de
personalidade da marca é um conceito relevante e atual sendo aplicado a
diversas areas. Herbst e Merz (2011) Watkins e Gonzenbach ( 2013), Chung e
Ahn (2013), Musante et. al (2008) , Lee e Back (2010) e Caslavova e
Petrac¢kova (2011), s@o alguns dos autores que analisaram este conceito;

= Contatou-se que Portugal é um pais de festivais e que de ano para ano o seu
aumento é verificado;

* Ao nivel da notoriedade, de um modo geral, podemos afirmar que os festivais
analisados séo reconhecidos pela maioria, uma vez que a percentagem positiva

da notoriedade foi bastante elevada para todos os festivais (>90%);
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= Verificou-se uma baixa percentagem na participacdo em edi¢cOes dos festivais,
no entanto constatou-se que a maioria dos que nunca participaram tém a
intencdo de o fazer futuramente;

= Concluiu-se que a maior parte dos inquiridos foram acompanhados na ida aos
festivais pelos seus amigos;

= Constatou-se que os atributos divertido , jovem, alegre, vivacidade sdo os que
caracterizam, genericamente, os festivais analisados;

= Confirmou-se que a escala desenvolvida por Aaker e Benet- Marténez (2001) é
aplicavel, apesar de com algumas diferengas, a area dos festivais de musica o
que demonstrou que a andlise fatorial aplicada mostrou-se adequada aos
objetivos propostos ao permitir a criacdo de uma escala;

= Concluiu-se que os festivais de musica, analisados, em termos de personalidade
sdo explicados através de cinco dimensdes: Sensibilidade, Excitagdo,
Credibilidade, Determinagéo e Inovagéo.

Fazendo um balanco geral de toda a investigacdo confirma-se que os festivais de musica
sdo possuidores de personalidade, explicada através de cinco dimensdes, e que esta
constitui um importante recurso a diferenciacdo destes devendo, por isso, ser integrada

na gestdo estratégica da marca.
7.2 Implicagdes tedricas e praticas

Em termos de implicacdes tedricas, o estudo em questdo seguiu uma linha de
investigacdo considerada inovadora, ao aplicar o constructo da personalidade da marca a

realidade dos festivais de musica em Portugal.

Da revisdo da literatura realizada, conclui-se que, apesar de ja ter sido aplicado o
conceito da personalidade a eventos, nunca o foi a festivais de musica. Daqui resultam

as principais implicagdes teoricas deste estudo:

= Primeira tentativa de aplicar o constructo da personalidade as festivais de
musica;

= Confirmacéo de que os festivais de musica sdo detentores de personalidade;

= Conhecimento e entendimento de como, em termos de caracteristicas humanas

sdo os festivais de musica percecionados.
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= Conhecer quais as dimensfes da personalidade da marca caracterizam o0s
festivais de musica;

= Contribuicdo para um entendimento generalizado do consumo simbolico das
marcas;

= Refor¢o da importancia do constructo da personalidade da marca nas estratégias

de branding.

Relativamente as implicag¢fes praticas, num mercado onde a concorréncia é intensa e
onde um posicionamento diferenciado, baseado somente nos atributos tangiveis mostra-
se insuficiente, a personalidade da marca surge como o meio intangivel de o atingir, ao
englobar aspetos como: caracteristicas humanas de personalidade, formas de expressdo

do eu, relacéo forte e intensa com a marca.

Assim, para os gestores de marketing dos festivais, a identificagdo dos seus atributos

psicologicos contribui:

= Para adefinicdo da personalidade da marca do festival,

= Para um planeamento estratégico de posicionamento e comunicagdo baseado nos
atributos identificados;

= Para conhecer a forma como o publico perceciona o festival em termos da sua
personalidade;

= Para o reforco ou melhoramento dos atributos de personalidade que queiram ver
reforcados ou que ndo estejam a ser transmitidos corretamente;

= Para a criacdo de uma personalidade distinta e facil de identificar pelos
consumidores, ao manipular as varidveis que para ela contribuem e ao analisar
as suas consequéncias;

= Para o refor¢o da relagdo com os consumidores ao conhecer as caracteristicas
por eles mais valorizadas;

= Para a identificacdo de pontos fracos e fortes que a identidade do festival possa

ter.
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7.3 .Limitag0es e linhas de investigacgao futura

Apresenta-se como limitacdo o facto de s6 terem sido aplicados nesta investigacao
instrumentos imposed-centric, como tal considera-se para estudos posteriores um
aprofundamento do referencial tedrico, nomeadamente através da inclusdo de atributos
préprios a area de estudo, obtidos através de uma analise exploratoria, tendo como

exemplo o trabalho de Herbst eMerz (2011).

Reconhece-se como limitacdo o universo de estudo o numero de casos analisados, e
propde-se futuramente um universo mais abrangente, ao inserir mais casos que nao

somente estudantes universitarios e pertencentes a UAIg;

Assume-se como limitagdo o numero reduzido de festivais analisados, propondo-se para

uma analise futura um ndmero maior e uma diversidade mais acentuada;

Considera-se a necessidade de dar maior atencdo ao constructo da personalidade da
marca aplicada aos eventos, especificamente aos festivais de musica, em investigacoes
futuras, na medida em que é ja reconhecida a importdncia que este assume na

construcdo diferenciada da identidade e do posicionamento da marca.

Constata-se a importancia da replicacdo da escala desenvolvida a diversos festivais de
forma individual com o intuito de perceber as suas semelhancas e/ou diferencas. No
Apéndice 3 apresenta-se, de forma muito sucinta e como curiosidade, essa replicacdo

individual aos festivais analisados.
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Apéndice 1

Questionario:

PARTE I

Questionario 1 — Pré teste

Dissertacdo de Mestrado em Marketing

Aplicacéo da personalidade da marca a eventos

Festivais de Musica em Portugal

Determinacdo dos atributos chave que caracterizam a

personalidade da marca no caso especifico dos Festivais de

Musica em Portugal.

O que se pretende nesta parte € que marca seja vista e encarada como sendo uma

pessoa, isto é o objetivo € que cada marca apresentada (Rock in Rio, MEO Sudoeste,

Super Bock Super Rock — SBSR e Optimus Alive) seja caracterizada como se de uma

pessoa se tratasse atraves de um conjunto de caracteristicas de personalidade que

estardo ao dispor.

Por exemplo, a Coca-cola é considerada por muitos como uma marca jovem, ja a Apple

como sendo lider.

Pede-se entdo que seja selecionada a pontuacdo que melhor expressa o grau em que a

caracteristica € descritiva ou ndo descritiva da marca em questdo. Cada uma das

afirmagdes apresentadas terd uma pontuacéo de 1 a 5, sendo o 1 Discordo totalmente e o

5 Concordo totalmente.

Festivais de Musica

Rock MEO
i Rio Sudoeste SBSR Optimus Alive
12345 12345 |12345 |12345
Alegre O0OO0OO0O0O | O0OOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Extrovertida OO0OO0O0O0OO |[OOOOO |OOOOO|OOOOO
Divertida O0OO0OO0O0O [ OOOOO  OOOOO|O0OOO0OOO
Ousada O0OO0O0O0O0O | O0OOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Jovem O0OO0OO0O0O | OOOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Com Vivacidade |O OO OO |[OOOOO |OOOOO | OOOOO
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Unica OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Criativa O0OO0OO0O0O [ OOOOO | OOOOO|O0OOO0OOO
Independente O0OO0OO0O0O | OOOOO | OOOOO|OOOOO
Ponderada OO0OO0O0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Atenta 0O0OO0OO0O0O | OOOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Correta 0O0OO0OO0O0O | OOOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Real OO0OO0O0O0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOO0OO
Sincera O0OO0OO0O0O [ OOOOO | OOOOO|O0OOO0OOO
Realista O0OO0OO0O0O | OOOOO | OOOOO|O0OOO0OOO
Elegante OO0OO0O0O0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Com

Glamour O0OO0OO0O0O | OOOOO | OOOOO|O0OOO0OOO
Moderna O0OO0O0O0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Confiante OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Persistente O0OO0OO0O0O | O0OOOO | OOOOO|O0OOO0OOO
Lider OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Carinhosa OO0OO0OO0OO0O [ OOOOO |OOOOO|OOOOO
Doce O0OO0O0O0O0O | OOOOO  OOOOO|O0OOO0OOO
Amavel OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Ingénua OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Afavel O0OO0OO0O0O | OOOOO | OOOOO|O0OOO0OOO
Pacifica OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Fervorosa OO0OO0OO0OO0O [OOOOO |OOOOO|OOOOO
Apaixonada O0OO0OO0O0O | OOOOO  OOOOO|O0OOO0OOO
Intensa O0OO0O0O0O0O | O0OOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Espiritual OO0OO0OO0OO0O [ OOOOO |OOOOO|OOOOO
Mistica O0OO0OO0O0O | O0OOOO OOOOO|O0OOO0OOO
Boémia O0OO0O0O0O0O [ OOOOO  OOOOO|O0OOO0OOO
PARTE Il

O que se pretende nesta parte € a recolha de dados demograficos de forma a completar
as informacdes recolhidas: Idade, Sexo e Participacdo ou ndo nos eventos, a frequéncia

e 0 desejo de ir ou ndo.
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Preenche de acordo com a tua idade e género

Idade:

Sexo:

Nas perguntas em que a resposta é Sim ou Ndo, marca com um X a correta.

Ja foste | Quantas vezes? | Com quem? | Pretendes ir
Sim | Néo Sim | Nao
Rock in Rio
MEO Sudoeste
SBSR
Optimus Alive
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Apéndice 2
Questionario 2 — Final

ESTUDO DA PERSONALIDADE DA MARCA DE EVENTOS MUSICAIS

Este questionario tem como objetivo recolher informacdo que permita determinar os
atributos chave que caraterizam a personalidade da marca quatro festivais de musica
em Portugal: Rock in Rio, MEO Sudoeste, Super Bock Super Rock e Optimus
Alive.

E importante para esta investigagio, desenvolvida no ambito do mestrado em
Marketing na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve, que a sua resposta
seja a mais sincera e objetiva possivel. Os autores deste questionario asseguram

absoluta confidencialidade. Obrigada pela sua colaboracao.

Parte | — Notoriedade e Participacéo nos eventos

1. Ja ouviu falar dos seguintes festivais de masica?

Sim N&o
Rock in Rio OJ -
MEO Sudoeste OJ O
Super Bock Super Rock O ]
Optimus Alive ) OJ

2. Japarticipou em alguma edicdo destes festivais (assinale com um X a op¢éo correta)?

Sim Né&o
Rock in Rio O O
MEO Sudoeste O O
Super Bock Super Rock O ]
Optimus Alive ) OJ

2.1. Se respondeu NAO na questdo 2., tenciona/gostaria participar no futuro?

Sim Nao Talvez
Rock in Rio O J )
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MEO Sudoeste O O O
Super Bock Super Rock O ) O
Optimus Alive ] ) O

2.2. Se respondeu SIM na questdo 2., responda as questdes seguintes:

2.2.1. Quantas vezes participou em cada um dos eventos selecionados?
NUmero de vezes
Rock in Rio
MEO Sudoeste
Super Bock Super Rock
Optimus Alive
2.2.2. Quem o acompanhou nos eventos em que participou
Acompanhantes
Rock in Rio
MEO Sudoeste

Super Bock Super Rock

Optimus Alive

Parte Il — A personalidade da marca dos eventos

3. ldentifique, por favor, o seu nivel de concordancia relativamente a capacidade de cada

um dos seguintes itens para descrever a personalidade da marca dos quatro eventos

selecionados. A escala apresentada devera ser interpretada do seguinte modo: 1-

Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Ndo Discordo nem Concordo; 4- Concordo; 5-

Concordo totalmente. (assinale com um X a opgéo que melhor traduz a sua opiniao).

Super Bock
Rock in Rio | MEO Sudoeste Optimus Alive
Super Rock
1 2345 12345 12345 12345
Alegre OO0 OO0 oo oooood
O
Extrovertido | U OO0 | OO0OO0OO0OO | O0O0OO0OO | O0O0O0OO0OO
O
Divertido OO0 oo oo |Iuooood
O
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Ousado O000U0 | oo | oo |oouooo
O

Jovem O0O0U0O | oo | oo joouooo
O

Com OO0 |1 oo | oo lououoo

Vivacidade -

Unico O0O0U0O | oo | oo |oouooo
O

Criativo O0O0U0 | oo | oo joouooo
O

Independente | OO | OO0 OOO0  ODOO0OO|O0O0O0OO
O

Ponderado OO0 | OLo | oo ogd
O

Atento OO0 | oo | oo joouooo
O

Correto OO0 | oo | oo joouoouoo
O

Real OO0 | | oo joooouoo
O

Sincero OO0 | oo | oo jououo
O

Realista OO0 | oo | oo jvououo
O

Elegante OO0 | oo | oo joouooo
O

Com OO0 | oo | oo joouooo

Glamour -

Moderno OO0 |1 O | oo jououo
O

Confiante OO0 | oo | oo joouoouoo
O

Persistente OO0 (OO | oo | ogoodd
O

Lider OO0 | oo | oo |oouooo
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Idade:

anos.

Carinhoso O000U0 | oo | oo |oouooo
O

Doce O0O0U0O | oo | oo joouooo
O

Améavel OO0 |1 oo | oo lououoo
O

Ingénuo OO0 1o | oo jououoo
O

Afavel O0O0U0O | oo | oo joouooo
O

Pacifico OO0 | oo | oo joouooo
O

Fervoroso OO0 | OO | oo ogd
O

Apaixonado JOogo oo oo oo d
O

Intenso O0U00 | oo | oo jvououo
O

Espiritual OO0 | oo | oo joouooo
O

Mistico OO0 | oo | oo joouooo
O

Boémio OO0 | oo | oo jvououo
O

Parte 111 — Caraterizacéo sociodemografica

. Género: [ ] Feminino [ ]Masculino

. Grau de ensino que frequenta: [ ] Licenciatura [ ] Mestrado [ ] Doutoramento
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Apéndice 3

Andlise fatorial Rock in Rio

Para 0 Rock in Rio obteve-se um valor de KMO de 0,903 indicando que a andlise
fatorial é passivel de ser realizada. No que se refere ao teste de Bartlett, obteve-se um
valor de p= <0,05, ou seja rejeita-se a hipotese de ndo haver correlacdo significativa

entre as variaveis.

Valores KMO e Bartlett Rock in Rio

KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
0,903
Adequacy.
Approx. Chi-Square  6296,583
Bartlett's
cson df 528
Test of Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracdo propria

Atraveés dos eigenvalues (valores préprios) reduziram-se os fatores dos nossos dados a
apenas sete. Os sete fatores alcancados, cumulativamente, explicam 62,74% da

variancia dos dados iniciais, ou seja, quantidade de informacdo retida
A distribuicdo dos atributos pelos fatores foi realizada de acordo com seus loadings

De seguida procedeu-se a analise do Alfa de Cronbach com o intuito de verificar
confiabilidade dos fatores encontrados. Todos os fatores a excecdo de um, fator F7,
composto pelos atributos pacifico e ponderado. Desta forma, procedeu-se a uma analise
fatorial, diminuindo propositadamente o numero de fatores a criar, com o intuito de

obter valores aceitaveis.
Seis fatores foram encontrados e explicam 59,58% da variancia

Os mesmos critérios foram utilizados para a distribuicdo dos atributos e verificacdo de

confiabilidade dos fatores.
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Anélise fatorial exploratéria RR — Sete fatores

Fatores Lg)i‘:ilgs (va‘l?)iliesn::g:)ﬁus) Variancia Confiabilidade
Fator 1 9,928 30,085 0,869
Doce 0,872
Amavel 0,815
Carinhoso 0,803
Afavel 0,655
Glamour 0,641
Elegante 0,613
Ingénuo 0,499
Afavel
Fator 2 3,746 11,351 0,868
Sincero 0,781
Realista 0,760
Real 0,736
Correto 0,699
Atento 0,580
Independente 0,526
Fator 3 1,898 5,752 0,827
Alegre 0,818
Divertido 0,804
Extrovertido 0,797
Vivacidade 0,747
Jovem 0,545
Fator 4 1,580 4,787 0,784
Persistente
Lider
Confiante
Moderno
Apaixonado
Fator 5 1,428 4328 0,697
Criativo 0,631
Unico 0,568
Ousado 0,559
Fator 6 1,801 3,277 0,687
Mistico 0,649
Boémio 0,628
Fervoroso 0,574
Espiritual 0,537
Intenso 0,494
Fator 7 1,042 3,158 0,489
Pacifico 0,611
Ponderado 0,528

Fonte: Elaboracéo propria
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Anédlise fatorial exploratéria RR — Seis fatores

Loadings

Eigenvalues

Fatores ) e ) Variincia Confiabilidade
Fator 1 9,928 30,085 0,883
Sincero 0,737
Correto 0,734
Realista 0,709
Real 0,707
Atento 0,684
Ponderado 0,652
Independente 0,630
Unico 0,576
Fator 2 3,746 11,351 0,848
Doce 0,853
Amavel 0,797
Carinhoso 0,786
Afavel 0,671
Glamour 0,626
Ingénuo 0,539
Pacifico 0,520
Fator 3 1,898 5,752 0,877
Alegre 0,811
Divertido 0,802
Extrovertido 0,790
Vivacidade 0,754
Jovem 0,564
Fator 4 1,580 4,787 0,784
Persistente 0,667
Lider 0,600
Intenso 0,578
Confiante 0,544
Fervoroso 0,527
Apaixonado 0,523
Moderno 0,448
Fator 5 1,428 4,328 0,628
Mistico 0,668
Boémio 0,614
Espiritual 0,566
Fator 6 1,801 3,277 0,600
Elegante 0,550
Criativo 0,526
Ousado 0,507

Fonte: Elaboracédo propria
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Os atributos foram reorganizados tendo sido os do fator F7, que deixou de existir,
distribuidos pelo fator F1 (ponderado) e pelo fator F2 (pacifico).

Para a determinacdo de facetas procedeu-se a analise fatorial de cada fator, no entanto

ndo foram encontradas nenhumas facetas para este festival.

MEO SUDOESTE

O valor de KMO obtido corresponde 0,922 indicando que a analise fatorial pode
realizar-se. No teste de esfericidade obteve-se um valor p= <0,05, rejeitando-se assim a

hipdtese de ndo haver correlagdo significativa entre as variaveis.

Valores KMO e Bartlett’s MEO Sudoeste

Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

0,922
Adequacy.
Approx. Chi-Square  7379,509
Bartlett's
cson df 528
Test of Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracdo propria

Atraveés dos eigenvalues (valores préprios) reduziram-se os fatores dos nossos dados a
apenas sete que explicam 66,1% da variancia.

A distribuicdo dos atributos pelos fatores foi realizada de acordo com seus loadings
(pesos). De seguida procedeu-se a analise do Alfa de Cronbach com o intuito de
verificar confiabilidade dos fatores encontrados. Todos os fatores obtiveram valores

aceitaveis.
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Anélise fatorial exploratéria MEO Sudoeste

Fatores Lg)‘:}iﬁ)’;‘? (vaﬁif;n;:tli;ﬁos) Variancia Confiabilidade
Fator 1 11,121 33,699 0,887
Alegre 0,847
Divertido 0,842
Extrovertido 0,828
Vivacidade 0.801
Jovem 0,700
Moderno 0,455
Fator 2 4210 12,757 0,864
Doce 0,868
Amavel 0,852
Carinhoso 0.843
Afavel 0,711
Ingénuo 0,672
Pacifico 0,452
Fator 3 1,838 5,568 0,854
Real 0,681
Correto 0.679
Sincero 0,670
Ponderado 0,633
Atento 0,618
Realista 0,590
Fator 4 1,435 4,350 0,799
Persistente 0,746
Confiante 0,647
Lider 0,629
Fervoroso 0,570
Intenso 0,484
Fator 5 1,140 3,455 0,704
Mistico 0,714
Boémio 0.629
Espiritual 0,587
Apaixonado 0,411
Fator 6 1,038 3,146 0,795
Unico 0,587
Ousado 0,567
Criativo 0.566
Independente 0,558
Fator 7 1,029 3,119 0,825
Glamour 0,734
Elegante 0,660

Fonte: Elaboracao propria
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Para a determinacdo de facetas, como acima referido, procedeu-se a anélise fatorial de
cada fator, no entanto ndo foram encontradas nenhumas facetas para este festival.

SUPER BOCK SUPER ROCK

O valor de KMO obtido foi de 0,902, ou seja, a analise fatorial pode realizar-se. No
teste de Bartlett obteve-se um valor p= <0,05, rejeitando-se assim a hipdtese de néao

haver correlacéo significativa entre as varidveis.

Valores KMO e Bartlett’s SBSR

Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

0,902
Adequacy.
Approx. Chi-Square 6669,353
Bartlett's
cson df 528
Test of Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracédo propria

Segundo os valores proprios as dimensdes obtidas foram sete e explicam 64,85% da

variancia.

A distribuicdo dos atributos pelos fatores foi realizada de acordo com seus loadings

(pesos).

A verificacdo da confiabilidade dos fatores encontrados foi realizada através da andlise

do Alfa de Cronbach e todos os fatores obtiveram valores aceitaveis.
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Anédlise fatorial exploratria SBSR

Fatores Lg)aeif::g)rs (vaﬁif;n;ﬁz)ﬁos) Variancia Confiabilidade
Fator 1 9,785 29,650 0,896
Amavel 0,863
Doce 0,859
Carinhoso 0,826
Afavel 0,786
Ingénuo 0,725
Glamour 0,603
Elegante 0,557
Fator 2 4,559 13,816 0,876
Extrovertido 0,830
Divertido 0,808
Alegre 0,792
Vivacidade 0,789
Jovem 0,734
Qusado 0,554
Fator 3 1.835 5,561 0,847
Sincero 0,772
Real 0,709
Atento 0,676
Ponderado 0,646
Correto 0,640
Realista 0,614
Independente 0,472
Fator 4 1,635 4,955 0,751
Persistente 0,685
Confiante 0,661
Lider 0,591
Moderno 0,547
Fator 5 1,281 3,883 0,631
Unico 0,609
Criativo 0,557
Pacifico 0,433
Fator 6 1,173 3,555 0,673
Mistico 0,788
Espiritual 0,735
Boémio 0,518
Fator 7 1,130 3,425 0,695
Fervoroso 0,700
Intenso 0,576
Apaixonado 0,487

Fonte: Elaboracao propria
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Para a determinacdo de facetas, como acima referido, procedeu-se a anélise fatorial de
cada fator, no entanto ndo foram encontradas nenhumas facetas para este festival.

OPTIMUS ALIVE

Extraiu-se um valor de KMO de 0,91 indicando a possibilidade de realizar a anélise
fatorial. No teste de esfericidade obteve-se um valor p= <0,05, rejeitando-se assim a

hipotese de ndo haver correlacdo significativa entre as variaveis.

Valores KMO ¢ Bartlett’s Optimus Alive

Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

0,911
Adequacy.
Approx. Chi-Square 6851,697
Bartlett's
df 528
Test of Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracdo propria

Segundo os valores proprios as dimensdes obtidas foram seis e explicam 62,74% da

variancia total.

A distribuicdo dos atributos pelos fatores foi realizada de acordo com seus loadings

(pesos).

A verificagdo da confiabilidade dos fatores encontrados foi realizada através da anélise
do Alfa de Cronbach. Todos os fatores obtiveram valores aceitaveis.

Para a determinacéo de facetas, como acima referido, procedeu-se a anélise fatorial de

cada fator, no entanto ndo foram encontradas nenhumas facetas para este festival.
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Discussao

Apresenta-se de seguida a comparacdo entre os fatores encontrados para cada festival

relativamente a escala original de Aaker e Benet- Marténez (2001) pela qual se baseou

este estudo.

Relativamente ao Rock in Rio foi encontrada uma solucdo final de seis fatores, uma

extra em relacao a escala original.

Esquema sumario dos fatores e seus atributos Rock in Rio

Dimensodes da Personalidade Rock in Rio

Fl F2
Sincero Doce
Correto Amavel
Realista Carinhoso
Real Afavel
Atento Glamour
Ponderado Tngénuo
Independente
Pacifico

Unico

F3

Alegre

Divertido

Extrovertido

Vivacidade

Jovem

F4

Persistente

Lider

Intenso

Confiante

Fervoroso

Apaixona
do

Moderno

F5 F6
Mistico Elegante
Boémio Criativo

Espiritual Ousado

Fonte: Elaboracao propria

O fator F1 é composto por oito atributos incluindo todos os atributos pertencentes a

escala original sinceridade, bem como dois extra correspondentes a faceta independente

da dimenséo original excitagéo.

O segundo fator, F2, &€ constituido por seis atributos incluindo todos da dimensdo

original pacificidade e um atributo extra, glamour, da dimenséo original sofisticacao.
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O fator F3 é semelhante a dimens&o original excitacao incluindo dessa trés atributos da

dimensao felicidade e um atributo da faceta juventude (jovem).

O quarto fator, F4, reine atributos de duas dimensdes originais, sofisticacdo e paix&o.
Da primeira engloba por completo a faceta confiante e da segunda engloba por

completo a faceta intensidade.

O fator F5, é constituido pelas trés facetas da dimensdo espiritualidade (dimenséo

original paixao).

O dltimo fator, F6, inclui atributos da dimensdo excitacdo (criativo e ousado) e

sofisticacéo (elegante).

No caso do MEO Sudoeste, geraram-se também sete fatores. O primeiro fator, F1, é
composto por seis atributos reunidos das dimensdes originais Excitacdo e Sofisticacao.
Da primeira dimensdo estdo englobados os atributos alegre, extrovertido, divertido,
jovem e vivacidade. Da segunda dimensdo apenas um atributo foi distribuido por este

fator — moderno.

Esquema sumario dos fatores e seus atributos MEO Sudoeste

Dimensdes da Personalidade MEO Sudoeste

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
Alegre Doce Correcto Persistente ~ Criativo Mistico Criativo
Divertido Amavel Sincero Confiante Unico Boémio - Independente
Extrovertido Carinhoso Ponderado Lider Ousado Espiritual
Vivacidade Afavel Real Fervoroso Apaixonado
Jovem Ingénuo Atento Intenso
Moderno Pacifico Realista

Fonte: Elaboracéo propria
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O segundo fator, F2, é constituido por seis atributos. Os resultados demonstram
claramente que neste fator sdo identificadas as mesmas varidveis que a dimensao
original. Ou seja, este fator corresponde a dimenséo original pacificidade (doce, amavel,
carinhoso, ingénuo, afavel e pacifico). Além de ser uma dimensdo comum a escala
aplicada ao contexto espanhol é também comum & escala desenvolvida para o contexto

japonés.

O fator F3 corresponde também a dimenséo original Sinceridade, pois é composto pelos
seus seis atributos. Mais uma vez a distribuicao das variaveis € igual a original, além de
que é também comum a escala desenvolvida por Aaker (1997) aplicada aos EUA.
Assim o fator F3 é composto pelos seguintes atributos: real, correto, sincero,
ponderado, atento e realista.

O quarto fator encontrado, F4, é composto por cinco atributos, reunidos das dimensdes
originais sofisticacéo (confiante persistente e lider) e paixao (fervoroso e intenso)

O sexto fator, F6, reline quatro atributos da dimensao original excitacdo (ousado, Unico,

criativo e independente).

O ultimo fator, F7, mostra claramente uma distribuicdo de duas variaveis que geram um
fator especifico. Assim da dimensdo original sofisticacdo, este fator comporta o0s

atributos com glamour e elegante

Os resultados obtidos mostram, da mesma forma como acontece no festival anterior,
uma escala distinta da original. A dimensdo original excitacdo tem os seus atributos
divididos em dois fatores, F6 e F1. A dimensdo original sofisticacao esta repartida por
trés fatores — F1, F4 e F7. A dimensdo sinceridade e pacificidade sdo as Unicas
distribuidas de forma idéntica ao original. Por Gltimo a dimensdo paixdo encontra-se

fragmentada em dois fatores, F5 e F4.
No que ao SBSR se refere, podemos observar que foram sete os fatores que surgiram.

O fator F1 do Super Bock Super Bock é composto por sete atributos (dois da dimenséo
original sofisticagdo elegante e glamour, e cinco da dimenséo original pacificidade,
carinhoso, doce, amavel, ingénuo e afavel). Este fator ndo inclui toda a dimenséo

original pacificidade pois o atributo pacifico esta agrupado no fator F5.
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O segundo fator, F2, € constituido por seis atributos pertencentes a dimenséo original
excitacdo (alegre, extrovertido, divertido, ousado, jovem, vivacidade).

O fator F3 relne sete atributos pertencentes a dimensdo original sinceridade e
excitacdo. Da primeira dimensdo encontram-se aqui distribuidos os atributos real,
sincero, realista, ponderado, atento e correto, que perfazem a totalidade da dimenséo
sinceridade original. No entanto, como acima referido ha uma varidvel extra,

independente, que corresponde a dimens&o excitagao.

Esquema sumario dos fatores e seus atributos SBSR

Dimensoes da Personalidade SBSR

F1 F2 IF3) F4 E5 Fé6
Doce Divertido Sincero Confiante Ousado Espiritual
Carinhoso Extrovertido Correcto Fervoroso Unico Mistico
, Vivacidade o -
Amavel Ponderado Persistente Criativo Boémio
, Alegre
Afavel Real Moderno
Ined Jovem Atent
ngénuo ento Intenso
Elegante Realista Lider
Glamour Independente Apaixonado

Pacifico

Fonte: Elaboracéo propria

O fator F4 é constituido apenas por quatro atributos pertencentes a dimenséo original

sofisticacdo — moderno, confiante, persistente e lider.

O quinto fator, F5, retine trés atributos de duas dimensdes originais (excitacdo e
pacificidade). Da primeira dimensdo ressaltam os atributos Unico e criativo e da

segunda o atributo pacifico.

Os fatores F6 e F7, apesar de se apresentarem divididos os seus atributos constituintes

pertencem a uma Unica dimensao original (paixdo). Assim o fator F6 é composto pelos
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atributos espiritual, mistico e boémio, enquanto fator F7 é constituido pelos restantes

(fervoroso, apaixonado e intenso).

Podemos constatar que o Optimus Alive tem uma distribuicdo de atributos por seis

fatores.

O fator F1, composto por oito atributos, reine duas dimensdes originais, sendo uma
delas na totalidade. Assim pacificidade e sofisticacdo sdo as duas dimensdes originais
presentes neste fator. carinhoso, doce, amavel, ingénuo, afavel e pacifico, pertencem a
primeira dimensdo e compdem-na na totalidade. elegante e glamour séo os restantes

atributos deste fator que pertencem a dimens&o original sofisticagéo.

O fator F2 inclui os atributos alegre, extrovertido, divertido, jovem e com vivacidade da

dimensao original excitacao.

O fator F3, que compreende sete atributos € igual ao fator F3 do festival Super Bock e
Super Rock. Desta forma real, sincero, realista, ponderado, atento e correto pertencem
a dimensdo original sinceridade e compGem a sua totalidade. O atributo restante,

independente, pertence a dimenséo original excitagao.

Esquema sumario dos fatores e seus atributos Optimus Alive

Dimensdes da Personalidade Optimus Alive

F1 F2 153 F4 F5 F6
Doce Divertido Sincero Confiante Ousado Espiritual
Carinhoso Extrovertido Correcto Fervoroso Unico Mistico

] Vivacidade . o

Amavel Ponderado Persistente Criativo Boémio

, Alegre
Afavel Real Moderno
Ineé Jovem Atent
ngenuo ento Intenso
Elegante Realista Lider
Glamour Independente Apaixonado

Pacifico

Fonte: Elaboracéo propria
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O quarto fator, F4, é também composto por sete atributos, tendo da dimensédo original
Sofisticagdo 0s seguintes, moderno, confiante, persistente e lider; e da dimenséo

original paixao o fervoroso, apaixonado e intenso.

O fator F5 reune trés atributos da dimensdo original excitacdo (ousado, Unico e

criativo).

O ultimo fator, F6, comporta trés atributos da dimensdo original paixdo, nomeadamente,

espiritual, mistico e boémio.
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