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Resumo

O Marketing, para Kotler (2006), define-se como todo o processo social através do qual
as pessoas adquirem tudo o que desejam e precisam com a criacdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor. Torres (2018) explica que a utilizagdo do
digital na aplicacao de técnicas de marketing tem diversas vantagens para as empresas,
isto porque atualmente existem meios que possibilitam um contacto quase direto com o
publico alvo. No setor dos eventos, o marketing digital tem uma grande influéncia,
porque facilita e torna mais expedito todo o processo de apropriagcdo da informagao pelo
consumidor. De acordo com Chleba (1999), o marketing digital tem sete forgas que
contribuem para a sua larga disseminagao e utilizagdo: a interatividade, a personalizagao,
a globalizacdo, a integragdo, a aproximacdo, a convergéncia ¢ a democratizagdo da
informacao. O “passa palavra eletronico”, enquanto estratégia de marketing digital, ¢
extremamente eficiente. Quando esta informacao acontece virtualmente nas redes sociais
digitais, toda a rede de contatos individual tem acesso a informagao veiculada, nao se

restringindo apenas as pessoas mais proximas.

Assim, e porque qualquer investigacao surge da identificacdo de um problema, este
trabalho deriva da necessidade de percecao da importancia que o marketing digital tem
para o sucesso de um evento, neste caso, musical. Foi analisado o caso de estudo — Rock
in Rio Lisboa — sendo que este ¢ um festival de musica bastante inclusivo, recorrendo a
uma metodologia de base qualitativa, utilizando entrevistas como instrumento

preferencial de recolha de informagao.

Através da analise de resultados desta investigacao foi possivel avaliar o impacto do
marketing digital nos consumidores de eventos musicais. Percebendo entdo que, recorrer
a esta técnica de marketing ¢ essencial para impactar o publico pretendido com sucesso,

dado a abrangéncia, influéncia e relevancia que a internet tem nos dias de hoje.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Eventos, Rock In Rio
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Abstract

For Kotler (2006), the concept of marketing is defined by all the social process in which
people purchase everything they want and need with creation, supply and free negotiation
of valuable services and products. Torres (2018) explains that the usufruct of digital
platforms in order to apply marketing techniques has numerous advantages for the
companies, because nowadays there are means that enable an almost direct contact with

it.

In the events sector, the digital marketing has a great influence, considering that it makes
the approach from the consumer to the information easier, using the internet. According
to Chleba (1999), digital marketing has seven forces that must be analyzed when put into
practice, which are: interactivity, personalization, globalization, interaction, resemblance,
convergency and democratization of the information. The electronic word of mouth is
inserted in the digital marketing and is extremely efficient. When this happens in social
media, in other words, when the “word of mouth” occurs through internet, everybody has

access to it and not only the closest people.

Thus, and because any investigation arises from the identification of a problem, this paper
derives from the need to understand the importance that digital marketing has for the
success of an event, in this case, musical. The analysed case study-Rock in Rio Lisboa-
considering that this is a very inclusive music festival, using a qualitative based

methodology, using interviews as a preferential instrument for collecting information.
Through the results analyses of this investigation, it was possible to evaluate the impact
of the digital marketing on the musical festivals’ consumers. Realizing then that resorting

to this marketing technique is essential to successfully impact the intended target, given

the scope, influence and relevance that the internet has today.

Key-words: Marketing, Digital Marketing, Events, Rock In Rio
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1. Introducio

1.1Contexto e Enquadramento do Tema

Esta dissertagdo que agora se apresenta, ¢ requisito necessario para concluir o Mestrado
em Turismo, com especializacao em Gestao Estratégica de Eventos e tem como objetivo
analisar a importancia do marketing digital para o sucesso dos eventos de caracter
musical. Para tal, este trabalho analisa o evento musical Rock in Rio como caso de estudo

concreto.

E possivel definir “eventos” como uma agdo ocorrente num certo espaco e hora
previamente delineados, cumprindo um conjunto de objetivos diversos. De acordo com
Neto (2015) os eventos surgem a fim de gerar a oportunidade de se comunicarem valores
e culturas de determinado pais ou cidade. No entanto, sdo também utilizados como
oportunidade de comunicar, ndo s6 aos organizadores, mas também a governos e
institui¢des de diversos setores, como por exemplo, os patrocinadores e instituigdes que

trabalham ao nivel do comércio e turismo local.

A natureza destes eventos ¢ variada e abrange varios dominios de atividade. Nesta
investigacdo aborda-se o setor cultural, no dominio das Artes Performativas, onde esta
incluida a musica (Bina et al, 2012), identificando o Festival Musical “Rock In Rio

Lisboa” como caso de estudo de um evento musical.

Este evento insere-se na tipologia de festival, integrado na categoria promocional a fim
de proporcionar momentos de lazer. O evento abrange um publico internacional e decorre
de forma periddica, bianualmente, em cada um dos territérios que o acolhe: Rio de Janeiro
(Brasil) e Lisboa (Portugal). A adesdo ao evento tem um custo associado, sob a forma de
ingresso, com tipologias diferenciadas! sendo frequente a sobrelota¢do do evento. Como

referéncia, na ultima edigdo realizada em Portugal, participaram no festival cerca de 250

" O Rock in Rio disponibiliza ingressos diarios, passes de fim de semana, passaporte familia e
pacotes integrado com transportes (https://rockinriolisboa.sapo.pt/informacoes-sobre-bilhetes-
novas-datas/).
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mil espetadores, 0 que permite integrar este evento na categoria de megaevento 2.

(Neto,2019)

O Rock in Rio tem uma componente de marketing digital associada a sua realizagao.
Salienta-se que o marketing ¢ uma atividade humana de usufruto comum, tendo como
fim a satisfacdo dos desejos e das necessidades dos consumidores utilizando um processo
de troca (Kotler, Bowen e Makens, 1999). No planeamento de qualquer evento ¢ essencial
definir quais sdo esses desejos e necessidades, para definir o tipo de evento, € no caso que
se fala neste trabalho dos instrumentos de comunica¢ao. O marketing digital, devido a
exponencial e crescente importancia que tem vindo a assumir na sociedade atual (Gabriel,

2010), € o tema desta dissertacao.

1.2Pertinéncia do Estudo

De acordo com a plataforma online, Internet World Stats, em 1995, cerca de 16 milhdes
de pessoas eram utilizadores da internet, isto correspondia a cerca de 0,4% da populacao
mundial. Passados 25 anos, em 2020, utilizam a internet cerca de 5 bilides de pessoas, o
que corresponde a cerca de 63% da populagdo mundial’.

Este crescimento exponencial traduz a importancia que a internet tem vindo a conquistar,
surgindo a necessidade adaptar a nova realidade as estratégias de marketing.
Diariamente ¢ refletida a importancia do papel da internet na sociedade. Esta facilita a
forma de comunicar, pesquisar ¢ comprar visto que as plataformas digitais sdo na
atualidade, acessiveis a grande parte da populagdo, através nao soé de dispositivos fixos
como o computador, mas também de dispositivos moéveis. (Katawetawaraks & Wang,
2011).

E por isto que, atualmente, o Marketing Digital é uma forma vantajosa de comunicagao
para as empresas, permitindo comunicar de forma mais atualizada e criativa (Cintra,

2009). Isso acaba por fornecer ao consumidor mais informagdes € opgdes para comparar

? Mega-events are ambulatory occasions of a fixed duration that attract (1) a large number of
visitors, (2) have a large mediated reach, (3) come with large costs, and (4) have large impacts on
the built environment and the population. (Muller, 2015)

3 Internet World Stats. 2021. Internet Usage Statistics: The Internet Big Picture, World Internet
Users and 2019 Population Stats. [ONLINE]. Disponivel em:
https://www.internetworldstats.com/stats.htm.
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produtos e precos (Butler & Peppard, 2005). Esta pode ser entdo a solugdo para que um
evento seja bem realizado, porque através deste meio € possivel atingir com mais
facilidade o publico-alvo correto. Através da forte utilizacao de aplicativos moéveis e da
internet como um todo o acesso a informagao acaba por ser mais rapido. (Almeida, Silva

& Novoa, 2016)

Deste modo, esta dissertagdo tem como principal tematica o Marketing Digital e o
comportamento do consumidor em eventos musicais. Como tal, acaba por ser necessario

estudar os objetivos delineados no subcapitulo seguinte.
1.3Apresentacio dos Objetivos da Dissertacao

Tendo-se demonstrado o enquadramento e a pertinéncia do estudo, estruturou-se a

seguinte questdo de partida para nortear esta investigagao:

Sera o Marketing Digital um fator influenciador para uma maior adesdo do consumidor

ao Festival Rock in Rio Lisboa?

Por se apresentar um tema muito amplo e com diversas vertentes de analise possiveis,

torna-se imprescindivel a elaboracao de objetivos mais concretos.
Foram definidos os seguintes objetivos especificos para este trabalho:

- Perceber se o marketing digital ¢ o principal meio de conhecimento do evento,
procurando a resposta a uma das perguntas desta dissertacdo que derivam da questao de
partida: “Sera o Marketing Digital a melhor abordagem a utilizar para a promog¢ao de um

evento de carater musical como o Rock in Rio?”

- Perceber o impacto do marketing digital do Rock in Rio nas vendas do evento. Procurou-
se caracterizar o efeito dos diferentes modos de publicidade nas vendas e na adesdo do
consumidor, procurando responder a questdo secundaria: “Tera havido um aumento das

vendas aquando o inicio da utilizacao do digital?”
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- Perceber o objetivo da marca/organizagao com a utilizagao do marketing digital e a sua
correlagdo com a opinido do consumidor: “De que forma pretende a marca impactar o

cliente através do digital e de que modo este se apresenta influenciado?”

Por fim, e considerando todos os objetivos especificos, e apds feita uma analise de toda a
informacao recolhida, torna-se explicita a resposta a questao inicial. Concluindo-se assim,

o impacto do marketing digital no sucesso dos eventos musicais.
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2. Eventos

2.1 Breve contextualizacao historica dos Eventos

A histéria dos eventos desde os seus primordios, torna-se um tema de dificil anélise, ndo
sendo identificada uma origem, nem uma causa para o seu aparecimento (Neto,2019).
Segundo Matias (2013) os eventos estriaram-se através dos Jogos Olimpicos da Era
Antiga, realizados pela primeira vez em 776 a.C. A identificagdo de situagdes de
convivio, que genericamente se consideram como eventos, ¢ possivel em algumas épocas
histéricas (Martin, 2005), mas nao existe um momento definido no tempo e espago capaz
de determinar o inicio da cria¢ao dos eventos.

Segundo Martin (2005), o dominio dos eventos foi ganhado varias caracteristicas, sendo
estas de cariz econdmico, social, politico, respectivamente em cada sociedade. O evento,
¢ entdo considerado um instrumento que possibilita responder a diversas necessidades,

tanto econdmicas, como profissionais ou culturais.

Para além desta defini¢do e conce¢do do que ¢ um evento e como evoluiu, um dos aspetos
muito relevantes a ele associado ¢ a sua capacidade de mobilizagdo de pessoas.
Frequentemente associa-se aos eventos o setor do turismo. A Organizagdo Mundial do
Turismo, refere que desde a década de 70 do século XX, o turismo de eventos tem vindo
a conhecer um aumento muito significativo, ao ponto de ser considerado um dos ramos
mais importantes do turismo, contribuindo significativa para o desenvolvimento

econdmico de regides e paises (OMT, 2001)

2.2 Definicao de Eventos

Arranjar uma defini¢do para eventos torna-se complicado na medida em que nao existe
um conceito geral. Esta defini¢do tende a variar de autor para autor, embora a maioria das
caracteristicas que os definem acabem por ser parcialmente semelhantes (Neto, 2019).
Watt (2004), defende isto explicando que esta mesma definicdo pode ser flexivel para que

se consiga adequar a situagdes distintas.

Isidoro, Simdes, Saldanha e Caetano (2013) defendem que um evento ¢ um

“acontecimento planeado que tem lugar numa determinada data, num local pré-definido,
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e numa hora previamente anunciada. O promotor de um evento tem sempre,
independentemente da tipologia do mesmo, um objetivo concreto para reunir as pessoas

convidadas e todos os eventos realizam-se com uma finalidade especifica” (p.16).

De acordo com Knunsh (2003) citado por Gidcomo (2007), um evento consiste num
“acontecimento que se aproveita para atrair a aten¢ao do publico e da imprensa sobre a
institui¢do. Pode ser criado artificialmente, pode ser provocado por vias indiretas, ou pode

ocorrer espontaneamente” (p.71).

Ja para Britto e Fontes (2002), um evento ndo ¢ considerado apenas um acontecimento
de sucesso, defendendo que na sua concecdao estdo envolvidas varias vertentes que

procuram alcancar diferentes resultados para o mesmo publico alvo.

Apesar de ndo estar estabelecido um unico conceito, Richards e Palmer (2010) explicam
que ha particularidades que se mantém sempre nos diversos conceitos de evento: Publico,
Stakeholdrs, questdes temporais e de lugar. E assim fundamental para ser um evento que

existam participantes, uma data de inicio e fim, um lugar ¢ uma hora marcada.

2.3 Caracterizacio dos eventos

Os eventos surgem com um determinado objetivo e para responder a uma determinada
necessidade ou problema ap6s a determinacdo desse mesmo objetivo, na fase de

planeamento, ¢ analisada a sua pertinéncia, ¢ sdo estabelecidas e definidas as

caracteristicas consideradas relevantes (Britto e Fontes, 2002).

Na opinido dos autores enunciados anteriormente, os eventos podem ser categorizados
como Institucionais ou Promocionais. Um evento Institucional ¢ definido como um
evento com foco na imagem de uma empresa, pretendendo assim dar relevancia a mesma.
Ja um evento Promocional surge quando existe a necessidade de promover um

determinado produto ou servico.

A categoria ndo € a unica caracteristica do evento, que pode ainda ser definido pelo seu
tipo, area de abrangéncia, area de interesse, adesao, periodicidade, dimensao e ainda perfil

dos espectadores.
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De seguida ¢ possivel verificar a explicagdo de cada categoria de acordo com os seguintes

autores Isidoro, Simdes, Saldanha e Caetano (2013); Giacomo (2007) e Vieira (2015).

e Tipo de Evento (Isidoro et. al, 2013; Gidcomo, 2007; Cesca, 2008 e Vieira, 2015 in
Neto, 2019, pp 36-37)

Em relacdo ao tipo de evento, estes podem ser classificados entre Assembleia,

Brainstorming, Coloquio, Conferéncia, Debate, Festival, Feira, Roadshows e Workshops.

Relativamente a Assembleia, esta traduz-se na convocagdao de varias pessoas com a
finalidade de estas poderem partilhar a sua opinido, refletir sobre a opinido dos restantes

ou ainda debaterem alguns assuntos de interesse comum.

Eventos de tipo Brainstorming sao utilizados por norma pelas empresas ou organizagoes,
muitas vezes em dinamicas de grupo, a fim da resolu¢do de determinados problemas,

como aperfeigoamento de ideias ou projetos.

O Coloquio resume-se numa palestra que € orada por um profissional conceituado;

Quando ¢ referida a conferéncia, esta ¢ particularmente semelhante ao coloquio, no
entanto, existe um presidente de mesa que tem a responsabilidade de apresentar todos os

convidados e ainda moderar a conversa.

O Debate ¢ uma forma de contestar e surge em jeito de discussdo com partilha de pontos
de vista entre duas pessoas. No debate ¢ também importante a existéncia de um

moderador.

Ja o Festival pressupde a realizagdo de um conjunto de eventos que se complementam
sob um dominio de atividades artisticas, culturais ou desportivas. Estes decorrem ao
longo de um determinado periodo, geralmente de uma forma periddica e por norma em

recintos ao ar livre.

As Feiras sdo organizadas para determinados segmentos onde se demonstram produtos
ou servigos, ou se oferecem brindes. As feiras tornam-se vantajosas por permitem a

cria¢do de uma vasta rede de contactos.
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Roadshows, como o nome indica, sdo espetaculos de estrada, isto €, eventos moveis que

tém o intuito de aproximar o publico.

Por ultimo, os Workshops, consistem em cursos intensivos de curta duragdo. A ideia ¢
fazer surgir uma interacao entre os participantes de forma pratica, através de partilha de

experiéncias e conhecimentos.

o Areade abrangéncia (Isidoro et. al, 2013; Giacomo, 2007; Cesca, 2008 e Vieira,
2015 in Neto, 2019, pp 36-37)

No que se refere a area de abrangéncia, ¢ importante salientar que o evento pode ser local,
nacional ou internacional. Esta denominacao varia consoante o alcance do evento ao nivel

de angariacao de participantes.

De seguida, através do exemplo, € possivel perceber que um evento local, ¢ um evento
cujo publico abrangido ¢ maioritariamente de uma determinada zona. J4 o evento
nacional, ¢ um evento que tem forca para abranger grande parte do pais, ja4 um evento

internacional tem um grande alcance, chegando assim a pessoas de outros paises.

Local: Festas de Oeiras; Nacional: OutJazz; Internacional: Rock in Rio.

e Areade interesse (Isidoro et. al, 2013; Giacomo, 2007; Cesca, 2008 e Vieira, 2015
in Neto, 2019, pp 36-37)

Existem determinadas areas de interesse quando se fala de eventos. Esta caracteristica
culmina no principal fator de deslocacdo de uma pessoa a um determinado evento.
Podendo assim ser, interesse artistico, religioso, educativo, cultural, lazer, turistico entre

outros.

e Adesao (Isidoro et. al, 2013; Gidcomo, 2007; Cesca, 2008 ¢ Vieira, 2015 in Neto,
2019, pp 36-37)

O evento pode ser aberto ou fechado. Toma-se por evento aberto um evento cujo acesso

¢ livre a todos aqueles que sdo interessados, podendo ser ou nao um evento pago. Ja num
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evento fechado o acesso ¢ restrito, 0 que torna necessaria a apresentacdo de um convite

especifico ao mesmo.

e Periodicidade (Isidoro et. al, 2013; Gidcomo, 2007; Cesca, 2008 e Vieira, 2015 in
Neto, 2019, pp 36-37)

Relativamente a periodicidade do evento, esta pode ser de carater unico, esporadico,
periodico ou de oportunidade. Quando um evento acontece apenas uma vez, pode-se
considerar como um evento do tipo Unico. Ja quando estes se realizam quando existe
interesse proprio de uma organizagdo ou empresa, como o lancamento de um novo
produto, trata-se de eventos Esporadicos. Quando os eventos sdo realizados num espago
de tempo fixo isto ¢ semanal, mensal ou anual, denominam-se de Periodicos. Por ultimo,
eventos de Oportunidade sdo eventos que ocorrem, por exemplo, com recurso a datas

comemorativas.

e Dimensao ((Isidoro et. al, 2013; Giacomo, 2007; Cesca, 2008 e Vieira, 2015 in
Neto, 2019, pp 36-37)

O evento pode ser de pequeno, médio ou grande porte, ou ainda um mega ou macro
evento. Trata-se de um evento de Pequeno porte quando a capacidade vai até 100 pessoas.
Um evento de Médio porte ¢ referente a uma capacidade de at¢ 1000 pessoas.
Classificam-se em Grande porte quando a capacidade esta acima de 1000 pessoas. Por
ultimo, um Mega ou macro evento surge quando os eventos movimentam um niamero de

pessoas superior € podem ser organizados por organizacdes publicas ou privadas.

e Perfil dos Espectadores (Isidoro et. al, 2013; Giacomo, 2007; Cesca, 2008 ¢
Vieira, 2015 in Neto, 2019, pp 36-37)

O publico pode ser geral, dirigido ou especializado. Quando ndo existe caracterizagao
especifica referente ao publico, este ¢ considerado um evento Geral. Por outro lado,
quando existem interesses em comum entre as pessoas, o evento ¢ considerado dirigido.
Por ultimo, quando o publico ¢ composto por profissionais de um determinado segmento,

os eventos sao Especializados.
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Através de Gidcomo, (2007) ¢ possivel perceber que todos os aspetos visados
anteriormente sao muito importantes e que devem ser tidos em conta quando se trata de
planear um evento. Isto porque todas estas caracteristicas podem afetar diretamente o
sucesso do evento. No entanto ha outros fatores que nao devem ser desvalorizados para
que assim seja possivel tornar os eventos inovadores e criativos fazendo com que os

mesmos se tornem Unicos.

2.4 Impacto dos Eventos

O objetivo da insercao dos eventos no dia-a-dia ¢ criar mudanca. Para além disso, estes
tém a capacidade de criar alteragdes em niveis sociais, politicos, culturais, econdémicos

ou ambientais (Neto, 2019).

Para Allen, O’Toole, Mcdonnel e Haris (2008) cabe ao organizador antecipar alguns
impactos que podem vir a surgir com o evento, estes podem ser positivos ou negativos.
Neste sentido, os autores sugerem a utilizagdo destes mesmos impactos como exemplos

de situacdes a manter ou melhorar em edigdes futuras.

Dos eventos podem entdo surgir impactos:

1. Sociais e Culturais — De acordo com Fredline (2003) citado em Neto (2019) estes
eventos sdo todos aqueles que t€m influéncia na qualidade de vida dos residentes.
As comunidades locais sdo os principais utilizadores, representando a percentagem
de audiéncia mais significativa, sendo essencial que os eventos consigam ir ao
encontro das necessidades locais bem como dos valores defendidos pelos mesmos.
No entanto, estes eventos podem atrair turistas que ajudam no enriquecimento da
economia bem como mo desenvolvimento local.

2. Fisicos e Ambientais — Para Collins Morduch, Rutherford e Ruthven (2009) citado
em Neto (2019) este aspeto ¢ muito importante a ter em conta, isto porque €
necessario tentar reduzir a0 maximo os impactos negativos que os eventos podem
causar no meio ambiente. Estes impactos vao desde a poluicao sonora, a poluigao
da 4gua ou ainda do ar.

3. Politicos - Para Arnold (1989) citado em Neto (2019) estes impactos influenciam a

comunidade local, originando beneficios. Isto porque estes visam melhorar a
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imagem local e ainda tém a capacidade de gerar lucro. E possivel atualmente haver

uma relacdo mais proxima entre os politicos e o publico derivado ao espago que os

mesmos estdo a ganhar nos media. Assim estes podem promover as suas ideias

originando uma vantagem politica que pode resultar em votos.

Turisticos ¢ Econdémicos - Vieira (2015) citado em Neto (2019) afirma que estes

impactos podem ser tanto positivos como negativos e dizem respeito a

empregabilidade ou a economia. Podem assim surgir novas oportunidades no

mercado, através de estimulos ao comércio que conduzem a um desenvolvimento

econdmico. Assim, a organiza¢do de eventos internacionais podera ter a capacidade

de gerar um grande fluxo de turistas, atraindo capital e ainda postos de trabalho

temporarios.

Impactos Positivos

Impactos Negativos

Sociais e Culturais

Partilha de
Experiéncias
Revigoramento de
Tradigoes

Forte participagdo da
comunidade
Aumento das
perspetivas culturais
Aperfeigoamento da
qualidade de vida
Possibilita a
comunicacao entre
comunidades distintas
Preservagdo da
imagem cultural

Distracdo da
comunidade

M4 imagem da
comunidade
Comportamento
destruidor

Utilizagdo de drogas
Alteracdes negativas
nos valores e costumes
Crime e vandalismo

Fisicos e Ambientais

Fornecimento de
modelos que gerem
melhores habitos
Melhoria da
consciéncia ambiental
Expansdo dos
transportes publicos
Renovagdo urbana

Danos ambientais
Poluigdo
Destruicdo de
patriménio
Transito

Barulho

Politicos

Prestigio nacional e
internacional
Promogao da imagem

Risco de insucesso do
evento
Publicidade negativa

11
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Promocéo de
investimentos
Concordancia social

Falta de
responsabilidade

Promocgao do destino
Aumento do fluxo de

Resisténcia da
comunidade ao turismo

turistas Perda de autenticidade
Aumento do tempo de Exploragao
ermanéncia 3
Turisticos e Econémicos P L * Inflagdo de pregos'
e Criacdo de postos de e Custos de oportunidade

trabalho

e  Maior lucro

e Aumento da taxa de
receita

Tabela 1 - Impactos dos Eventos

Fonte: (Baseado em Bowdin, Allen, O Toole e Mcdonnell (2008) e Small (2008))

Desde modo, ap6s salientar os aspetos positivos € negativos dos eventos percebe-se que
os mesmos tém a capacidade de atribuir valor ao turismo de uma regiao. Estes, quando
bem organizados servem de estimulo para uma desenvoltura cultural e social. E por isso
que ¢ importante que as comunidades estejam envolvidas em todo o processo de
organizacdo. De acordo com Allen ef al. (2008) se isto ndo acontecer, os organizadores
correm o risco do insucesso do evento. Os eventos tém um enorme impacto na estratégia
governamental pois impulsionam o crescimento da economia e funcionam ainda como
estratégia de marketing para os destinos. Na opinido de Ribeiro, Vareiro, Fabeiro e
Pardellas de Blas (2005), os eventos culturais e os festivais de musica podem ser vistos

como forma de revigorar as regides em termos economicos, culturais e historicos.

2.5 Eventos Musicais

Eventos Musicas sdo todos os espetaculos ou festivais que incluam bandas, coros,
orquestras, entre outros (Colombo, 2013).

Em Portugal, em 2019, foram realizadas 37.049 sessdes enquadradas na categoria de
“Espetaculos ao Vivo”, onde se incluem os eventos musicais (INE, 2020). Estes eventos
totalizaram um conjunto de 16,926.411 espetadores e uma receita de 125.314 milhdes de
euros (INE, 2020).

Ainda que o maior nimero de sessoes diga respeito aos espetdculos teatrais, foi em

espetaculos musicais que se observa o numero mais elevado de espetadores, o que por

12
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efeito acabou por gerar um rendimento de 98,530.502€, o que significa quase 79% das

receitas totais de espetaculos ao vivo (INE, 2020).

2.6 Festivais de Musica

Os festivais de Musica tém vindo a ser criados nas ultimas décadas e sdo uma das formas
mais usuais de celebragdo cultural (Getz, 2005). De acordo com Falassi (1987) estes sao
uma forma das comunidades celebrarem entre si enunciando os valores que tém em
comum, acabando assim por serem considerados como simbolos culturais (Manning,
1983).

Os festivais ndo apresentam sempre as mesmas caracteristicas, no entanto ¢ comum a
todos que o seu caracter seja celebratorio. Simdes (1995) defende que ¢ importante ir
adaptando o conceito de festival de acordo com as diversas culturas e sociedades.

Para Janiskee (1980) os festivais de musica sdo segmentos de tempo formais, uma jungao
de atividades, entretenimento ou eventos agradaveis, com carater festivo e com o objetivo
de, publicamente, celebrar determinado conceito ou acontecimento. Anderton (2008)
contribui para esta linha de pensamento, acrescentando uma relagao temporal a natureza
dos eventos, salientando que hé festivais que s6 fazem sentido em determinadas alturas.
A complementar a ideia, Couto e Teixeira (2011) argumentam que os festivais sdao
eventos de carater sazonal orientados para a musica e realizados ao ar livre. Jesus (2015),
defende que os beneficios derivados dos festivais de musica, face a um concerto
tradicional sdo diversos, salientando a dinamizag¢ado da atividade local nos locais préximos
da area do evento, a possibilidade de realizacao de diversos tipos de atividades sem custos

acrescidos.

2.7 Festivais de Musica Em Portugal

Foi por volta dos anos 70 do século XX, que comegaram a surgir por todo o mundo os
festivais de musica referidos anteriormente. Em Portugal, o primeiro grande evento
musical, nesta categoria de festival, decorreu em 1971, em Vilar de Mouros (Viana do
Castelo) na Guarda (Diario de Noticias, 2009).

Este evento inspirou-se no festival Woodstock?, um dos festivais de musica mais
emblematicos do mundo, realizado no estado de Nova lorque (na regido de White Lake,

na cidade de Bethel), na década de 60 (em 1969). Com base nos resultados do mesmo,

* Originalmente, Woodstock Music & Art Fair.

13



O marketing digital no sucesso de um evento de carater musical - Estudo Caso Rock in Rio

Inés Pinto Gongalves

existiu a criagao de comunidades portuguesas com ideais em comum € em que o objetivo
era replicar o sucesso de Woodstock. Este festival foi bastante bem-sucedido e contou
com cerca de 30 mil pessoas, na sua primeira edicdo. A segunda edi¢ao do festival Vilar
de Mouros demoraria 11 anos para acontecer, o que, segundo alguns autores, ¢ indicativo
de um demorado processo de evolucao e propagacao dos festivais em Portugal (Martinho

e Neves, 1999).

A existéncia regular de festivais de musica em Portugal (Anexo 1) verificou-se 20 anos
mais tarde, e atualmente sao diversos os festivais de musica realizados anualmente por

todo o pais, com uma maior expressao no periodo do verdo. (Neto, 2019)

Segundo Oliveira (2004) a existéncia de um grande numero de festivais contribui para o
aumento da diversidade do publico, permitindo abranger mais faixas etérias,; contribui
também para a utilizacao de diversos estilos musicais e ainda para a inclusao de um maior
numero de organizagdes patrocinadoras. Este desenvolvimento do festival, torna
necessario adaptar a estratégia e a programacao de cada um, de modo a corresponder da

melhor forma aos objetivos e segmentacgdes pretendidas.

2.8. Rock in Rio

Roberto Medina, considerado o “pai” deste grande festival, era um empresario de sucesso
que entrou no mundo da musica. Num evento com cerca de 170 mil pessoas, chegou a
criar a oportunidade de Frank Sinatra atuar no Estadio do Maracana. (Neto, 2019)

Cinco anos ap6s acontecimento, surgiu a ideia de criar um evento que juntava diversos
estilos musicais, para que assim fosse possivel atrair pessoas para a cidade do Rio de
Janeiro e, consequentemente, alterar a imagem de falta de seguranga que estava a ser alvo
o pais. Foi assim que se deu inicio, no ano de 1985, a primeira edigao do festival Rock in
Rio, com a duragdo de 10 dias, numa area de 250 mil metros quadrados, na cidade do
Rio de Janeiro. A primeira edigdo contou com a participacao de 1 milhdo e 380 mil
pessoas. (Bueno, Queiroz, Stettiner, Cisi, Marcellos, 2011)

Contudo, derivado da imagem existente sobre o Brasil, o processo de recrutamento de
artistas foi dificultado nesta primeira edi¢ao. Como solucao, foi necessario a deslocagao
do fundador aos Estados Unidos da América, com o objetivo de contratar bandas de

renome para atuar. Ainda assim, nao foi mostrado interesse particular por nenhum artista
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em questdao. SO passados 45 dias, Medina solicitou ajuda a Lee Solters, empresario de
Frank Sinatra, para que o mesmo conseguisse divulgar o evento. Como este ja era
consideravelmente conhecido, bandas como AC/DC, Queen, Scorpions, foram aceitaram

atuar nos palcos do Rock in Rio. (Neto, 2019)

ApoOs a confirmacdao de artistas internacionais, foram confirmados alguns artistas

brasileiros como Gilberto Gil, Ney Matogrosso, entre outros. (Neto, 2019)

Criou-se o maior palco do mundo, a época, onde atuaram 16 artistas internacionais e 15
de nacionalidade brasileira. Estes concertos alcangaram quase 1,5 milhdes de pessoas ao
longo dos 10 dias, ficando este evento na historia cultural do Brasil, ndo s6 pelo nimero
de espetadores, mas também porque, entre estes, contava-se um niamero significativo de
turistas que haviam chegado ao Rio para assistir ao evento, permitindo a melhoria da

imagem criada pela populagdo. (Bueno, et al. 2011)

Ribeiro (2015), revela que no decorrer do planeamento para a 2* edi¢do do festival, o
espacgo onde se realizara a 1* edi¢ao, denominado Cidade do Rock, havia sido doado ao
Municipio para ser utilizado como espago multifungdes, deixando se existir um espago
dedicado a realizacao do festival. Por esta razao, no ano de 1991, o festival aconteceu no
Estadio do Maracana. Esta edicao, teve a duragao de nove dias e juntou cerca de 700 mil

pessoas, que assistiram a concertos de artistas como Guns N’Roses e George Michael.

Apos 10 anos, em 2001, e com novas instalagdes, o festival voltou a Cidade do Rock e
conseguiu reunir 250 mil pessoas por dia. Foi assim que se realizou a 3% edi¢ao deste,
que ¢ agora um dos maiores festivais do mundo (Neto,2019). Nesse mesmo ano € com o
intuito de marcar ainda mais a diferenga, a marca criou o projeto “Por um Mundo
Melhor”. Um projeto que procurava abordar temdaticas como a sustentabilidade, a
cidadania, a educagdo e a responsabilidade social (Ribeiro, 2015). Na edi¢cdo desse ano,
estiveram presentes 150 artistas distribuidos por 3 palcos e o publico totalizou cerca de 1

milhdo e 235 mil pessoas. (Neto, 2019)

Neto (2019) detalha que em 2004, o Rock in Rio chegou a cidade de Lisboa, sendo esta
a sua 1* edi¢do internacional. O evento teve a duragdo de cinco dias ¢ realizou-se no

parque da Bela Vista, contando com a participacdo de 70 artistas entre eles Paul
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McCartney, Bon Jovi e Amy Winehouse. O recinto foi visitado por quase 390 mil
pessoas, resultando ao regresso do festival a Lisboa, dois anos mais tarde e iniciando uma
proposta de realizagdo bianual, que vigora até hoje. Mas ndo foi s6 para Portugal que o
Rock in Rio se expandiu. Em 2008 deu-se a 1? edicao em Madrid e, passado sete anos,
em 2015, o festival chegou a Los Angeles. Com o passar dos anos, o Rock in Rio, tem
conseguido expandir o negdcio por diversas areas através do Rock in Rio Academy e com
isto tem vindo assim mutuamente a conquistar o interesse de bastantes empresas. (Neto,

2019)

Este festival ja bateu diversos records, quer a nivel de bilheteira, como no meio online. O
Rock in Rio utiliza as suas plataformas digitais para que este seja um “evento musical

com a maior plataforma digital” (Ribeiro, 2015).

Em suma, este evento ja contou com 19 edigdes, 2038 artistas em palco, 9,5 milhoes de
espetadores, 112 dias de concertos 12 milhdes de fas online e 143 milhdes de pessoas
alcancadas nas redes sociais. O Rock in Rio e a sua vertente de solidariedade, conseguiu

ainda doar, 73 milhdes de arvores 4 Amazonia.’

Em 2020, os palcos do parque da Bela Vista ficaram vazios devido a pandemia Covid19
e o concerto que tinha datas confirmadas para os dias 20, 21, 27 e 28 de junho, foi adiado
para 2021 inicialmente para 24 de Setembro a 3 de outubro e posteriormente para 18, 19,

25 e 26 de Junho de 2022.

3 https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-PT/historia
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3. Marketing

3.1 Breve Contextualiza¢do do Marketing

No decorrer da histéria de vida do Marketing foram-se sucedendo variadas alteragoes.
Las Casas (2001), Rocha e Christensen (1999) defendem que toda a historia do Marketing
esta dividida em trés estapas.

Para estes autores, a primeira fase representa o processo da producdo, isto ¢ a “era da
producao” . Nesta era, acreditava-se que os proprios consumidores se deslocariam até as
fabricas a fim de obter a mercadoria. Isto fazia com que se pensasse que produtos bons
se vendiam de forma natural sem que fosse necessario qualquer esfor¢o. No entanto, isto
ndo correu exatamente como esperado e as empresas acabavam por ficar com stock
armazenado. Foi assim que se comecou a perceber que os produtos ndo se iriam vender
sozinhos e que era necessario arranjar uma solugao. (Kotler, 2006)

Foi assim que suscitou a segunda etapa, comegou no ano de 1930 e era denominada por
“era das vendas”, esta tinha como principal objetivo a venda dos produtos armazenados
em stock. De modo a obter compradores, os fabricantes comegaram a focar-se mais nas
vendas, a questao ¢ que nesta altura os concorrentes ja comegavam a surgir € era por iSso
necessario fazer mais alguma coisa para alavancar as vendas. (Kotler, 2006)

Surge entdo assim, a Ultima fase deste processo. Esta deu-se em 1950 e era denominada
de “Marketing”. Foi nesta altura que as empresas passaram a perceber que era de facto
importante dar mais durabilidade aos negdcios, criando assim relagdes de longo prazo
com os clientes. Passaram entdo a ser produzidos produtos que o publico desejava ao
invés de qualquer tipo de produto. A existéncia de clientes fieis revelou-se como fator
determinante no sucesso empresarial € a relagdo com o consumidor € a atengdo as suas
preferéncias foi valorizada pelo gestor. As organizagdes € marcas orientaram-se para a

satisfacao das necessiades e desejos dos seus conumidores. (Kotler, 2006)

Kotler (2006) define marketing como “um processo social através do qual pessoas e
grupos obtém aquilo que precisam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor.” (p.15). Vavra (1993) complementa esta ideia

referindo que as etapas que fazem parte de todo o processo sdo, concegao, producao,
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defini¢ao de precos, promocao e ainda a distribui¢do de ideias bens ou servigos, tudo isto

com o fim de satisfazer o cliente.

Kotler (2006), explica que todas as necessidades sdo individuais e sao satisfeitas através
de um processo de troca, sendo este maioritariamente um processo monetario. A
dimensao do mercado esta assim relacionada com o nimero de pessoas que demonstram
uma mesma necessidade/desejo e com a existéncia, por parte destas, de recursos que lhes
permite ativar os processos de troca.

Kotler e Keller (2006) sugerem que apesar de existir sempre uma necessidade de venda,
o Marketing surge como um facilitador da mesma. Ou seja, se cada marketeer conseguir
ter a percecao das necessidade e desejos do seu publico alvo, conseguird mais facilmente
vender determinado produto ou servigo.

Desta forma, este instrumento de gestao nao esta apenas ligado a venda do produto ou do
servico em questdao, mas sim a procura constante de informag¢ao com base no potencial
cliente, facilitando os processos de venda e possibilitando um ajuste dos produtos ou

Servigos a quem oS procura.

3.2 O papel do Marketing nas vendas

Todo o processo da venda surge muito antes do consumidor se dirigir a uma loja, e isso

deve-se geralmente ao marketing.

E entdo por isso essencial que um profissional de marketing tenha em atencio algumas

técnicas de vendas para que assim seja possivel obter sucesso.

Aquando se trata dos conhecimentos essenciais dos vendedores, Barcellos e Schelela

(2012) defendem que a primeira fase das vendas “(...) ¢ a da imagem pessoal,

profissionalmente integra e confiavel, pois, a boa fé ¢ componente essencial em qualquer

atividade humana”. Com isto, os autores pretendem demonstrar que o vendedor ¢, para

o cliente, a imagem real da empresa. Para isto € preciso que os vendedores tenham em

consideragdo os seguintes aspetos (Barcellos e Schelela, 2012). :

* Boa aparéncia, de acordo com a idade do mesmo, tendo sempre como atributos
simpatia e naturalidade. Estes dois tltimos pontos referidos, contam mais que a beleza
fisica na hora de conquistar os clientes;

* A forma de vestir ¢ “a embalagem do produto que serd vendido em primeiro lugar:

ou seja, vestir-se com discri¢do ¢ sempre uma forma de nao errar” ;
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* Voz firme e com volume consideravel, no entanto ¢ importante que a mesma traduza
seguranga;

* (Capacidade de transmitir ideias de forma simples e clara;

* Ter conhecimentos gerais;

* Ter conhecimentos especificos.

Os autores admitem posteriormente que a segunda venda a ser feita pelo vendedor ¢ a da

empresa por ele representada. Assim, ¢ importante que este conheca os dados gerais,

estruturais, organizacionais ¢ da imagem da empresa, bem como os objetivos da sua
atividade para o sucesso do seu trabalho e os sistemas de comercializagao.

Ainda Barcellos e Schelela (2012), explicam que o vendedor nao se pode deixar ir atras

das suas preferéncias pessoais quando o assunto ¢ satisfazer os seus clientes. Defendem

assim que o segredo das vendas estd na oferta do produto certo para o cliente certo na
altura certa.

E importante para os clientes terem uma percegdo clara dos produtos e servigos assim ¢

necessario:

» Identificar e relacionar todos os produtos existentes;

» Verificar todas as caracteristicas dos produtos bem como as suas formas de comercio;

* Fazer um resumo para cada tipo de produto;

* Certificar-se sobre todas as condi¢des de comercializacdo se encontram de acordo
com os clientes;

» Identificar as particularidades dos produtos bem como elaborar uma relacao de
solucdo e beneficios que os clientes iram ter apos obten¢ao do produto ou servigco em
questdo. Esta identificagdo ¢ feita com base nas informagdes obtidas, no resumo
elaborado, no material especifico disponivel, e em folhetos promocionais.

Ainda de acordo com os autores referidos anteriormente, € necessario marcar e ultrapassar

barreiras de producao que estdo diretamente relacionadas com um volume de vendas

especifico num determinado espago de tempo. No entanto ¢ imprescindivel aplicar
determinadas técnicas para que se consiga, produzir o maximo possivel, com um nivel de

esforco minimo, num curto espaco de tempo, com elevada qualidade e ainda com a

utilizag¢ao dos recursos disponiveis.
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Estas técnicas sdo:

e Planear as atividades de vendas a fim de encontrar novos clientes;

e Organizagao das atividades, dos recursos e dos seus instrumentos de trabalho;

e Controlo dos resultados das atividades e dos esforgos;

e Vendas, aplicadas a angariagdao de novos clientes.
Todas estas técnicas sdo boas, o importante € ser produtivo e ir controlando as taticas
utilizadas de modo a perceber se as mesmas vao ao encontro dos objetivos estabelecidos.
Posteriormente a tudo isto, € ainda necessario conhecer a area a atuar, a concorréncia €
os clientes (Barcellos e Schelela, 2012).
Para os autores, conhecer bem a sua area de atuagao ¢ essencial para o sucesso, € significa:

e (riagao de uma defini¢cdo geografica do territorio ou do setor de atuacao;

e Definir em termos de mercado o territorio ou do setor de atuacao;

e Fazer uma identificacdo de quais as infraestruturas disponiveis;

e Localizar todos os potenciais clientes.
J& conhecer a concorréncia é:

e Saber quais sdo as operadoras que exercem no mesmo territorio;

e (Qual o atendimento praticado pelas mesmas;

e Quem sdo as pessoas que exercem nestas mesmas organizagoes;
Relativamente aos clientes sabe-se que “E preciso conhecer, mais do que tudo, o cliente,
como pessoa e como profissional, e a forma pela qual ele vai agir e reagir, em funcdo do
esforco do vendedor para atingi-lo, conquista-lo e servi-lo.” (Barcellos e Schelela, 2012).
Para tornar isto possivel € necessario que o vendedor apresente uma postura positiva com
¢tica, persisténcia, lideranca, disciplina, organizagdo, modéstia e humildade. Estes
elementos t€ém o poder de gerar sucesso nas vendas.
Por ultimo, de acordo com Barcellos e Schelela (2012), surge a etapa da motivagao,
identificada por Maslow (1954). Esta ¢ a fase que leva o consumidor ao ato da compra.
Segundo estes, “As pessoas, normalmente, passam por um processo mental, muitas vezes
inconsciente, para tomar uma decisdo” e € aqui que surge o marketing, na fase em que a
marca entra como mote de satisfagdo de uma necessidade, e em que se pretende auxiliar
o cliente a encontrar a melhor forma de satisfazer as suas necessidades através de produtos

ou Servigos.
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Conforme exemplificam Churchill e Peter (2000), os fabricantes de roupas devem estar
atentos, ndo s6 para atender a necessidade primaria do consumidor se vestir, mas também
para conseguirem compreender a necessidade que os mesmos tém de estar na moda, uma
necessidade de estima e social. Assim, quando os profissionais de marketing utilizam a
imagem da Violeta em determinados produtos de calcado ou vestuario infantil, ndo estao
a responder apenas a uma necessidade, mas sim a mais do que uma, complementando
assim a necessidade basica de se vestir com a necessidade social (pertencer e ser aceita
pelo grupo) o que mutuamente modifica a autoestima da crianga porque a mesma se sente

englobada no seu grupo.

Com isto, ¢ possivel compreender que o marketing tem um papel fulcral nas vendas
porque tem a capacidade de moldar a mente do consumidor adaptando o consumo do
mesmo em que de um modo geral, quem sai a ganhar sdo as marcas, no entanto isto so
acontece quando o vendedor tem a capacidade de conhecer o mercado e adaptar a

estratégia.
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4.Marketing Digital

4.1. O que é o Marketing Digital?

As ferramentas de marketing permitiram a muitas areas de negocios alcancar uma maior
dimensao resultando no seu crescimento. Estas ferramentas dao a conhecer as pessoas, de
uma forma mais apelativa e dinamica, os produtos e servi¢os disponibilizados por
determinadas organiza¢des/marcas, contribuindo para um aumento nas vendas, a
satisfacao do cliente, bem como colaboradores mais estimulados e, consequentemente,
motivados (Inboundware, 2016).

Estas ferramentas de marketing sdo vérias e de largo ambito e “variam em funcao do nivel
de interagdao da empresa com a clientela, desde um contato distante e impessoal (foco em
transagdes econdmicas) com consumidores passivos, até uma relagao de proximidade,
continua, individualizada, da parte deles incidindo uma postura ativa” (Coviello, Brodie,
Munro, 1997).

Para o trabalho que aqui se apresenta e tendo em vista os objetivos do mesmo, revela-se
importante analisar o Marketing Digital. Segundo Somolon (2011) distingue-se do
marketing tradicional, por utilizar meios digitais para interagir com o seu publico-alvo,
de maneira mais personalizada e segmentada. O marketing digital, caracteriza-se entao,
segundo Luana Borges Lemes e Tais Steffenello Ghisleni (2013) como “uma ferramenta
complementar de comunicagdo integrada de marketing, a qual pode otimizar os esforgos
de um planeamento estratégico que arquiteta o posicionamento empresarial no mercado.”
De notar, ainda que esta ferramenta fomenta ¢ aumenta as relagdes que ja existiam entre
os clientes e as empresas, mas agora com a ajuda de meios digitais, utilizando-os como
meio de propagacao das informagdes sobre os seus servigos e produtos.

Rublescki (2009) defende que o Marketing Digital tem variadissimas vantagens, uma
delas ¢ entdo a reducao de custos, pois € possivel publicitar produtos de forma gratuita e
acessivel e também ¢ muito facil que os contetdos se tornem virais e se expandam a um
plblico mais vasto, através de gostos e partilhas. E também muito facil de analisar o
publico-alvo, através de inquéritos e anuncios online, percebendo-se assim se € viavel ou
nao, realizar a campanha que estd em mente. Aliado a isto estd a interatividade do futuro

consumidor com as empresas, bem como o conhecimento do mesmo através de cookies,
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por exemplo, que fazem com que sejam recolhidas informacdes, como o perfil dos
clientes e os sites que por eles foram visitados (Rublescki 2009).

O marketing digital permite assim, aproximar os clientes das empresas e fazer com estes
participem de uma forma mais ativa na escolha de produtos e servigos, diferenciando-se
do marketing tradicional onde o cliente tem uma posi¢do mais passiva € com menor

proximidade com as empresas (Carr, 2000).

O reconhecimento das mudangas ocorridas na sociedade e nas formas ¢ habitos de
consumo das comunidades (Nomura, 2020), catalisadas pelo mundo global e digital,
obrigou as organizagdes/marcas a repensarem as suas estratégias de marketing, Gabriel
(2010) explica que por isto, ¢ necessario que o marketing sofra alteracdes com base neste

cenario e nas novas ferramentas e plataformas de agdo que com ele se tornam disponiveis.

A utilizacao em larga escala dos meios e ferramentas digitais, condicionou o marketing,
nas suas ferramentas tradicionais de aplicacdo, levando a uma modificacdo das

ferramentas, surgindo a vertente do marketing digital (Nomura, 2020).

Para Kotler, Kartajaya e Setianwan (2017), ao evoluir para o Marketing 4.0 num mundo
gradualmente mais digital, espera-se que exista um crescente na centralidade humana. Os
autores explicam que os profissionais de Marketing precisam de perceber a importancia
do ser humano no marketing. Para isto, os autores explicam que as ferramentas digitais
devem ser estudadas com o intuito de perceber quais ¢ que t€m a capacidade de se
adaptarem com mais facilidade ao negocio, para que com isto o exista crescimento nos
negdcios. Neste tipo de marketing, a internet € utilizada como método de criar um elo
entre a marca ¢ o consumidor para que os mesmos consigam interagir e relacionar-se
entre si. Tal permite que todo o controlo do ecossistema digital € tomado pelo consumidor
(Torres, 2018). Gabriel (2010) define marketing digital como: “o marketing que utiliza
estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, prego, local ou

promog¢ao”.

No caso das redes sociais, um dos componentes muito relevantes do marketing digital, ¢
importante salientar que a cada rede social estdo relacionadas caracteristicas distintas e

particulares, assim como determinados publico alvo (Marques, 2016). O que torna a

23



O marketing digital no sucesso de um evento de carater musical - Estudo Caso Rock in Rio

Inés Pinto Gongalves

avaliacdo de cada um dos meios digitais essencial, bem como a adaptacao do contetido
que neles ¢ veiculado. Este processo de avaliacdo e adaptagdo ¢ essencial para que o
publico alvo tenha o poder e vontade na absor¢ao de informagao que a marca pretende

(Marques, 2016).

4.2 Historia do Marketing Digital

O marketing digital surgiu juntamente com o inicio da internet e veio a fim de adaptar e

atualizar as estratégias de marketing. (Costa, Dias, Santos, Ishii & Sa, 2015).

Foi por volta dos anos 60 do século XX, que a Advanced Reasearch Projects Agency
(ARPA) criou a Internet, através de um projeto cujo nome era Arpanet. Este projeto
surgiu como resposta a necessidade verificada da existéncia de uma forma de facilitar a
comunicagdo por parte da comunidade americana, em caso de um ataque por parte da
Unido Soviética. Posteriormente, € como esta ameaga ndo se sucedeu, foi permitido por
parte do governo, que os investigadores das faculdades da Califérnia, Santa Barbara,
Stanford e Utah, desenvolvessem a ideia e conceito, numa otica de expansao do produto.
Surgiram novas redes como o Because It’s Time to NETwork (BITNET) e o Computer
Science Network (CSNET), gerando uma ligacdo entre estas diferentes universidades,

através dos computadores (Rosa, 2003).

O desenvolvimento e expansdo destas redes universitarias, extrapolaram o ambito
académico, impulsionadas pela disseminacao do uso dos computadores. Em meados dos
anos 90, a internet alcangou o auge, ¢ a populagdo comecou a ter computadores nas suas
proprias habitagdes com possibilidade de acesso a internet. Esta passou assim a ser mais
democratica e foi entdo que comecou a surgir o marketing digital. Tendo em base as redes
sociais existentes e o alcance imediato que as mesmas tém, seria um erro, uma empresa
ndo procurar investir nesta ferramenta. Como a utilizacdo do marketing digital gera uma

conexao mundial acaba por se tornar essencial (Costa et al., 2015).

Nomura (2020) explica que o marketing enquanto ciéncia mantém-se em constante
desenvolvimento. Sendo, atualmente o seu maior progresso o marketing digital. Este diz
que isto ¢ possivel através das novas tecnologias que vieram revolucionar todos os

padrdes de compra, de relacionamento e comunicagao entre as marcas € os consumidores,
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evidenciado que o consumidor tem um papel importante no que respeita a comunicagao

com as marcas, em que estas ndo so se preocupam com as vendas mas também com a sua

imagem (Nomura, 2020).

No seguimento do que defende o autor, o marketing digital apareceu assim com a chegada

da internet e com todas as mais valias que a comunicagao por este meio possibilitava.

Foram, com isto, geradas novas oportunidade de mercado. No inicio de 1990, surgiu a

primeira estratégia de marketing digital em que UOL — Universo Online - empresa

brasileira de conteudo, produtos e servicos - optou por oferecer garrafas de Guarana que

posteriormente eram trocadas por cibernautas. (Neto, 2019)

Desde as primeiras pegas criativas executadas - banners fixos que apareciam na pagina

inicial de alguns sites — (Nomura, 2020), este tipo de marketing foi ganhando proporgdes

maiores, tendo atualmente um grande poder na publicidade das marcas.

Contudo, para as empresas conseguirem aplicar estratégias de marketing digital, foi

necessario criar e seguir uma metodologia denominada por 8Ps — Pesquisa, Planeamento,

Producdo, Publicacdo, Promoc¢do, Propagagdo, Personificagdo e Precisdao. Esta

metodologia fala sobre a publicacdo no entendimento do consumidor de uma maneira

geral e, depois, aprofunda- se no comportamento um a um, possibilitando que todo o

processo seja analisado de forma a verificar as estratégias de atracdo e fidelizagdo dos

consumidores.

Vaz (2011), defende também que a aplicagdo da metodologia dos 8Ps, ¢ imprescindivel

para uma estratégia de comunicacao digital eficaz.

e Pesquisa: fase de processo inicial com o objetivo da organizagdo/marca recolher
dados sobre os seus consumidores, para conhecer as suas preferéncias e habitos.

e Planeamento: fase para delinear estratégias a serem implementadas, como a criagao
de plataformas online.

e Producao: fase de elaboragdo das possiveis agdes referentes ao que foi anteriormente
planeado.

e Publicacdo: fase de analise do contetido que sera partilhado com o publico.

e Promocao: fase de criagdo de redes de contacto para a elaboracdo de campanhas
promocionais.

e Propagacdo: fase de criacdo das plataformas que serdo utilizadas para divulgar o

conteudo.
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Personificacdo: fase de criacao de relagdo com o cliente, através de redes sociais, a
fim de o fidelizar a marca.
Precisdo: fase de tratamento dos resultados obtidos através da estratégia de marketing

digital.

No entanto, nao sao apenas os 8Ps que adquirem um papel importante em todo o processo

do digital. Torres (2009) destaca que o marketing digital deve ser composto por sete agcdes

estratégicas, sendo estas: marketing de conteudo, marketing nos media sociais, marketing

viral, e-mail marketing, publicidade on-line, pesquisa on-line € monitoramento.

O marketing de conteudo consiste em todo o conteido publicado num site,
trabalhando-o de forma a que o mesmo se torne viral e atraente, de modo a captar a
aten¢ao do consumidor.

o marketing nos media sociais tem por objetivo possibilitar a participagao e interagao
de diferentes pessoas em diferentes formatos.

A estratégia de marketing viral consiste na passagem de uma mensagem online entre
duas pessoas, funcionando como mensagem de marketing.

O e-mail marketing surge com a adaptacdo das empresas, acabando assim por criar
uma acgao estratégica, com o objetivo de fazer a mensagem chegar ao publico alvo.
A publicidade on-line teve inicio com os banners incluidos nos sites anteriormente
relatados. Atualmente estes ja sdo capazes de incluir som, animagdes, videos, entre
outros.

A pesquisa on-line ¢ gerada a base de toda a atividade de marketing, sendo que a
mesma pode conter o apoio de alguns programas informaticos.

Por ultimo, a monitorizagdo ¢ a agdo estratégica que engloba os resultados de todas
as acgdes explicadas anteriormente. A necessidade constante da fase de
monitorizagao/avaliagdo, para uma concretizagdo das restantes seis agodes, torna-a,

efetivamente, uma agao estratégia de marketing digital.
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4.3 A comunicacao nos Meios Sociais

A traducdo literal de Social media - Meios Sociais - ¢ o nome dado ao estilo de
comunica¢do bidirecional ‘“one-to-one”. Esta forma de comunicar é considerada
vantajosa por ter um vasto alcance e um custo muito reduzido. Tuten (2012) explica que
“meios online de comunicagdo, transmissdo, colaboracdo e cultivo entre redes
interligadas e interdependentes de pessoas, comunidades e organizagdes melhoradas pela
tecnologia e mobilidade” a mesma sugere ainda que estes sao bastante compostos “porque

o social media existe num ambiente complexo que estd em constante desenvolvimento”

(pp 201-214).

Adolpho (2012) e Boyd e Ellison (2007) alegam que as redes sociais tém tido um aumento
exponencial quer para as pessoas, em termos de manutencao e criacdo de relagdes, como
para os negbcios. Constantinides e Foutain (2011) explicam que dado ao crescimento
exponencial do numero de utilizadores (ver Figura 1), o tempo passado nas redes sociais
¢ cada vez maior justificando por isso o facto das redes sociais fazerem parte do

quotidiano do individuo.

Number of people using social media platforms, 2004 to 2018
Estimates correspond to monthly active users (MAUs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.

Facebook

2 billion
YouTube
1.5 billion
Whatsapp
e WeChat
1 billion Instagram
Tumblr
500 million TikTok
Reddit
Twitter
Pinterest
_/'/ Snapchat
0 MySpace
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018
Source: Statista and TNW (2019) CCBY

Figura 1- Crescimento das Redes Sociais

Fonte: (retirado de: Statista and TNW)
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Para Solis e Breakenridge (2009), os “social media” contribuem para democratizagdo dos
conteudos e ainda para uma implementagao de novos métodos no que toca a processo de
leitura, criagdo de conteudos e partilha de informacao. Para estes autores, os “social
media” sdo somente utilizados para manter a comunicagdo mais facilitadora. O publico
tem por isso a oportunidade de conseguir ler, observar, ouvir € ainda expor a sua opinido
ou até mesmo criar o seu proprio conteudo. Com isto, ¢ criada uma participacao por parte
dos utilizadores gerando assim maior interacdo entre a marca € o seu publico alvo.
Smithee (2011) citado por Patino et al., (2012) defende que as redes sociais t€m a
capacidade de fazer enumeras alteracdes no que toca aos comportamentos do consumidor
(na forma como estes recolhem, avaliam e partilham informagdo), a utilizacdo do

marketing e ao modo de influéncia.

As redes sociais sao para Boyd e Ellisson (2007) e Blyth (2011) o sitio onde diariamente
os utilizadores comunicam entre si, trocam opinides ou procuram informagdes. E por isto
que neste meio o consumidor acaba por ser mais recetivo, dado que ¢ através das redes
sociais que sdo reforgadas ligagdes afetivas, Blyth (2011) explica isto e defende que o

mesmo deve ser aproveitado pelas marcas.

Mangold e Faulds (2009), explicam que a comunicagdo entre o cliente ¢ a marca ¢
facilitada na medida em que existe permissao de interagdo através das paginas criadas por
parte das marcas, Yan (2011) complementa esta ideia salvaguardando que as marcas usam
as redes sociais como forma de se poderem diferenciar € comunicar diretamente com o
publico. No entanto, ndo ¢ apenas isto que traduz o reconhecimento por parte do
consumidor, Avery et al., (2010) citados por Dennhardt, (2012) explica que grande parte
do reconhecimento deriva do agrupamento de beneficios fisicos e psicologicos que a
marca proporciona. Este reconhecimento acaba por fazer com que as marcas “sejam tidas
pelo consumidor como propostas de valor para criar e manter relagdes, alimentando uma
necessidade de afirmagao e integragdo social. Estes motivos sdo tidos em conta quando

um consumidor decide associar a sua imagem a uma marca, nas redes sociais.” (Mendes,

A. 2013, p. 31)
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Num estudo realizado por Mendes (2013), a mesma defende que “a interagdo do
consumidor com a marca, nas redes sociais, ¢ feita com o intuito de dar uma opinido sobre
produtos ou servigos, de se sentir ligado a marca e de fazer parte de uma comunidade de

interesses comuns.” (p.32)

Em suma, os “social media” englobam as diversas formas de comunicar através de
aparelhos eletronicos. Sao criadas comunidades online a fim de se partilharem
mensagens, informacodes, videos e imagens, de uma forma pratica, eficiente, rapida e mais
importante, em tempo real. Para que as organizagdes consigam atingir os seus objetivos
importa perceber qual a melhor forma de comunicar com o publico através das diferentes
redes sociais existentes. E, por esta razio, importante fazer uma avaliagio prévia das redes
sociais (Ver figura 2 e 3) bem como do publico que a marca pretende que seja o recetor

da mensagem.

Number of people using social media platforms, 2019
Estimates correspond to monthly active users (MAUs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.

Facebook 2.38 billion

YouTube 1.9 billion (2018)

Whatsapp 1.33 billion (2017)
WeChat 1 billion (2018)
Instagram 1 billion (2018)
TikTok 500 million (2018)
Weibo 431 million (2018)
Reddit 355 million (2018)
Twitter 330 million
Pinterest 291 million
Snapchat 238.65 million (2016)

0 500 million 1 billion 1.5 billion 2 billion

Source: Statista and TNW (2019) CC BY

Figura 2 - Alcance das redes sociais no Mundo

Fonte: (retirado de: Statista and TNW)
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Figura 3 - Utilizadores ativos em Portugal

Fonte: Van®

4.4 Qual o poder do Marketing digital no consumidor final

Caro (2010), defende que uma estratégia de marketing digital eficiente ¢ fundamental
quando se trata de definir e gerar seguidores e novos consumidores. Na opinido de
Solomon (2011), o marketing digital, ¢ uma das ferramentas de marketing que adquire
uma maior facilidade quando se fala de segmentagdo ou de comunicagdo personalizada.
Sendo estas algumas das vantagens desta ferramenta, o marketing digital ¢ bastante mais
rentavel em termos econdomicos do que estratégias de marketing tradicional.

A utilizagao da internet como modo de interagir e de se relacionar com o publico alvo, &,
no marketing digital, feita de uma forma mais segmentada e direcionada ao individuo, o
que faz com que a internet seja utilizada como estratégia de comunica¢ao e nao como um

meio de comunicagdo em massa.

Em relagdo a sua eficacia junto dos recetores, Telles (2011), explica que ha determinadas
formas de conseguir avaliar o comportamento do consumidor em relagdo aos
produtos/servigos que utilizam o meio digital como for¢a de vendas: através do niumero

de visitas ao site ou o tempo que o utilizador permanece no site. Com isto, ¢ possivel

¢ https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/
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compreender e realizar uma avaliacdo relativa as agdes nos media tendo por base as
estatisticas dos utilizadores correlacionando-as com o volume de vendas.

Na opinido de Kotler (2006) estudar o comportamento dos consumidores € conseguir
perceber de que modo os individuos, grupos ou organizagdes fazem uma selecao,
realizam compras, utilizam e descartam ideias, experiéncias, bens ou servicos a fim da
satisfacao dos seus desejos e necessidades. Estas escolhas acabam por ser feitas tendo
como referéncia a familia, os amigos, os vizinhos e os colegas de trabalho, com os quais
se interage de modo continuo e informal. Estas escolhas sdao influenciadas por grupo de
afinidade, ou seja, quem influencia de forma direta ou indireta as atitudes ou
comportamentos de um utilizador, interferindo no processo de compra (Kotler, 2006).
De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), as mudancas como o aumento da
presenca de empresas prestadoras de bens e servigos na internet, ¢ as alteragdes ocorridas
nas relagdes com os consumidores, foi o ponto fulcral para aumentar a atengcdo que as
marcas davam aos clientes, com o intuito de melhor perceber o comportamento do
consumidor em novos meios ¢ ambientes de compra.

Na opinidao de Kotler (2006) toda esta revolugdo digital, demonstrou influéncia na
utiliza¢ao do online, tornando-o facilitador por ser independente da situagdo geografica
do utilizador. As redes sociais desenvolveram-se enquanto plataforma mercantil, dado
que os recursos disponibilizados possibilitam uma interagdo direta e indireta com o
consumidor potenciada pelas ferramentas de marketing.

Relativamente a comunicar online, quando os clientes se deparam com banners,
anuncios, ou promogoes, sao chamados a atencao e ¢ despertado um interesse particular
no produto ou servigo (Laudon e Traver, 2009). No entanto, antes do mesmo decidir
comprar, ira precisar de informagdes adicionais complementando assim o conhecimento
através de sites ou motores de busca (Laudon e Traver, 2009).

Por norma o consumidor procura analisar o produto ou servigo através de comentarios de
outras pessoas para perceber se 0 que a marca promete oferecer corresponde as suas
expectativas. Nesta fase, ¢ importante que o site ou as redes sociais da marca sejam bem
organizados e com um design atraente para que o consumidor se sinta motivado a comprar
(Koo, kim e lee 2008). Posteriormente a isso, a natureza das fontes de informagao tem
ainda o poder de conseguir influenciar o comportamento do consumidor (Bigné-Alcaniz

et al.,2008).
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Koo et.al (2008) explica que durante o processo de compra ¢ importante que o cliente
goste do servigo e da qualidade da informagdo, para que deste modo a decisdao seja mais

facil.

4.5 Marketing Tradicional vs Marketing Digital

O marketing digital apresenta algumas diferengas em relacdo ao marketing tradicional. O
marketing tradicional ¢ considerado mais vasto e abrangente, uma vez que se direciona a
um publico maior, enquanto que o marketing digital ¢ facilmente personalizado, acabando
assim por se direcionar ao segmento pretendido com mais facilidade (Kinder, 2012).

Através de um estudo realizado, Nunes e Branco (2014) explicam que o marketing
tradicional sofreu mudancas significativas dado a aproximacao criada pela era digital. Os
autores fundamentam isto, explicando que as influencias foram mudando com o passar
do tempo o que acabou por causar diversas alteragdes no mercado. “A revolugado digital
abriu portas para uma nova era de informagdes. Isso leva & comunicagao mais direcionada
e producdo precisa. Grande parte dos negocios de hoje sdo efetuados através das redes

eletronicas, como a Internet.” (Nunes & Branco, 2014, p.22)

Contudo, considera-se que aliar estas duas ferramentas de marketing serd uma op¢ao mais
favoravel, isto é, revela-se importante procurar utilizar as mais valias de cada forma de
comunicagdo. Atualmente, enquanto existem campanhas que apresentam como foco
principal as plataformas digitais, sdo reduzidas as que mantém exclusivas ao marketing
tradicional (Kinder, 2012). A utilizagao do digital acaba por gerar resultados positivos, o
que tende a que as empresas o utilizem como estratégia de comunicagdo principal, até
porque implicam custos mais reduzidos. Cintra (2009), confirma esta ideia quando
explica que “As estratégias de marketing digital tém-se mostrado eficazes em muitos
negdcios, tanto para aqueles totalmente online, como para os que se utilizam de multiplas

plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja virtual.” (p.6)

Vieira e Silva (2018) complementam esta ideia na medida que defendem que, apesar de
tudo, o marketing tradicional continua a ter uma grande for¢a ndo podendo assim ser dito
que o marketing digital ¢ mais importante. Pode apenas ser dito que ¢ mais eficaz dado a

velocidade com que a mensagem chega ao consumidor. Num estudo realizado pelos
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autores, os mesmos afirmam que ambos os tipos de marketing sdo fundamentais

principalmente quando utilizados em concordancia.

Em suma, apesar de o marketing digital ser a aposta atual da maioria das organizagdes, €
impossivel negar a presenca de alguns elementos do marketing tradicional quando se trata
da divulgagdo e comunicacao de pecas criativas. No entanto, ¢ preciso ter em atengao que
este ambiente esta em constante mutagdo, o que faz com que seja preciso que as empresas
mantenham atencdo as tendéncias para assegurar que os resultados obtidos sejam os

pretendidos.
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5. O Marketing e os Eventos

5.1 Qual a importancia do Marketing para o sucesso dos eventos?

Allen (2008) defende que ¢ necessario elaborar uma analise do ambiente macro dos
eventos previamente a realiza¢ao e definicdo do plano de marketing. Como referido em
capitulos anteriores, ¢ importante realizar uma investigacao sobre o publico alvo dos
eventos, definindo-o em concreto. Nao desvalorizando a necessidade de segmentar o
mercado e ainda a tomada de decisdes sobre as potenciais estratégias a adotar de

Marketing Mix.

Quando se aprofunda a tematica do Marketing no segmento dos eventos ¢ importante
recordar que este € apresentado como um dos conceitos mais comuns, mas também um
dos temas menos compreendidos (Watt, 2004). Para ter maiores garantias sobre o sucesso

de um evento torna-se relevante a implementacao de estratégias de marketing eficazes.

Berry (1995) destacou que o Marketing de Relacionamento ¢ o método que faz com que
a relacdo entre uma certa marca € um consumidor exista, pois, este ultimo fideliza-se de
tal forma que ndo sente que haja qualquer necessidade de procurar concorréncia, por
confiar na marca. Para além disto, o autor defende que o processo de atrair clientes novos
se trata de uma técnica intermedidria no que diz respeito ao Marketing. Para tal, torna-se
necessario consolidar relacionamentos, transformando os clientes comuns em clientes
fidelizados. Com isto, € possivel atingir uma qualidade superior e, consequentemente o

sucesso final aquando o conhecimento do perfil do cliente.

O mesmo autor salienta ainda que a utilizacdo de estratégias de Marketing de
Relacionamento acaba por ser mais rentavel para a marca, pois em termos monetarios, €

mais benéfico manter os clientes fidelizados, do que procurar angariar novos.

Desta forma, Berry (1995), indica 5 elementos imprescindiveis para a prosperidade de

um relacionamento bem-sucedido:

e O relacionamento que este tipo de marketing proporciona;
e A personalizagdo do relacionamento com o mesmo, com base no perfil dos clientes;

e Expansdo dos servigos, baseando-se nos privilégios extra;
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e Dinamizar o servico, para que desta forma se sinta estimulado e se fidelize;
e A motivacdo dos funcionarios da marca para que estes passem a mensagem correta

ao cliente.

Em suma, ¢ possivel perceber que o Marketing de relacionamento ¢ considerado uma

ferramenta eficaz para que seja possivel expedir face a concorréncia.

Assim ¢ de facil compreensdao o facto desta estratégia de Marketing, possibilitar a
existéncia de uma oferta de valor permanente que acaba por se traduzir no seu sucesso,

quer para eventos, como para os consumidores dos mesmos.
5.2 Comunicacio digital dos festivais de musica

Nos festivais de musica ¢ possivel encontrar um vasto panorama de artistas que
apresentam como objetivo atrair uma maior percentagem de clientes e que,

consequentemente, apresentam maior alcance nos media. (Neto, 2019)

Neto (2019) explica que os social media t€m um papel muito importante no que toca a
comunicacao dos festivais, como referido anteriormente. Estas ferramentas sdo as mais
utilizadas na atualidade e, para a autora tudo isto se deve a velocidade de partilha de
conteudos, bem como ao alcance que as mesmas tém, no entanto ¢ necessario a realizagao
de analises do mercado de forma frequente por parte da organizagdo de cada evento a fim

de conseguir melhorar sempre a sua prestagao de comunicagao.

Cision (2015) explica que as estratégias de comunicacao para os festivais de musica,
feitas digitalmente contam com bastante apoio por parte da cobertura mediatica,
apresentado como um fator facilitador na partilha existente de contetidos nas redes
sociais. Posteriormente, existem ainda os media partners, que estdo encarregues de
assegurar que exista nos seus meios uma cobertura de destaque. Ainda gragas aos espagos
publicitarios, concursos e passatempos ¢ possivel que exista uma massificacdo da

mensagem.

Paula, Chaves e Sousa (2020), denotam que o uso do de redes sociais como o Facebook,

Instagram, Twitter, Snapchat, Y outube, entre outras, fazem com que seja possivel para os
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organizadores de eventos criar relagcdes de proximidade com os consumidores de eventos.
Os mesmos autores explicam que as redes sociais foram inicialmente pensadas a fim de
gerar comunicagao interpessoal no entanto atualmente ja sdo meio de partilha de
informacao podendo até ser usadas como fim da divulgagao de eventos. Utiliza-las num
pré evento faz com que os espetadores sejam estimulados através de expectativas que vao
sendo criadas (Rocha, Filho, Silva e Chaga, 2016, pp. 5-6). Para os autores isto contribui
positivamente na medida em que melhora a imagem de um evento, direciona o publico
alvo e tem ainda a capacidade de definir necessidades e desejos. Rocha et. al (2020)
explicam que ¢ possivel perceber através das interagdes nas redes sociais a dimensao que

o evento pode vir a tomar.

Andrade, Xavier, Sousa, Pires, Cavalcanti, Santos ¢ Endo (2016), explicam que as redes
sociais sdo uma ferramenta com um grande alcance considerando a rapidez com que as
noticias conseguem ser difundidas. Os autores afirmam que partilhar contetdos
publicitarios através das redes sociais ¢ a maneira correta de alcangar o publico-alvo e

posteriormente a isso conquistar novos clientes ou parceiros.

Em concordancia com o Andrade et al. (2016) percebe-se que existe uma ligacao cada
vez mais forte entre os eventos e o marketing digital. Os mesmos aurores explicam que
existem diversas maneiras de incluir o marketing digital num evento, desde a criacao dos
convites, a todo o design do evento a interacdo com os convidados. Este ¢ uma alavanca
para o sucesso dos eventos desde o planeamento da estratégia até ao momento final em

que as necessidades sdo satisfeitas.
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6. Metodologia

6.1 Enquadramento Metodoldgico

O tema principal desta Dissertacdo de Mestrado ¢ o impacto do marketing digital para o
sucesso de eventos musicais, centrando-se esta investigagao no Festival musical “Rock

In Rio Lisboa”.

A utilizacdo do marketing digital como principal estratégia de influéncia nos
consumidores, ja se apresenta como uma escolha imprescindivel por parte das
organizagdes/marcas, influenciada pela era digital que que se vive. Contudo, continuam
a existir variadas estratégias de marketing que podem ser implementadas de forma a

aumentar o sucesso ¢ o alcance das marcas.

Como suporte teorico para a realizagao deste trabalho foi utilizado um corpo documental,
obtido, essencialmente, na esfera digital, consistindo em livros, publicacdes, relatorios,
dissertacdes de mestrado e teses de doutoramento, e outros artigos cientificos, que
abordem questdes e problematicas relacionadas com o marketing digital e a publicidade
dos eventos. Este corpo documental sustentou os enquadramentos teoricos € conceptuais

deste estudo.

Prodanov e Freitas (2013), explicam a investigacao cientifica traduz-se na procura de
conhecimento, tendo por base procedimentos aptos a dar resultados fiaveis. Esta
investigacdo permite explorar a pratica de marketing, mais especificamente marketing
digital, bem como as formas como este atua, ¢ ainda outras questdes relacionadas com
eventos musicais em si. Com isto, ¢ fulcral concluir quais os instrumentos de pesquisa
que a utilizar no decorrer do estudo. Primeiramente, ¢ essencial elaborar um esbogo dos
principais temas envolvidos em conjunto com uma contextualizagao dos mesmos ¢ a sua
importancia pratica.

Este estudo de caso ¢ exploratorio, consistindo assim numa abordagem de investigagao
que tem como fim a compreensdo mais aprofunda de um fendmeno especifico em

contexto da vida real (Yin, 2011). Neste caso, o fendomeno em estudo ¢ a importancia do
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marketing digital num evento como o Rock in Rio. A metodologia selecionada consistiu

na realizacao de:

Entrevistas individuais. Foram realizadas 20 entrevistas a um nicho mais
especifico de utilizadores do caso de estudo, para desta forma, obter resultados
mais concretos. Estas entrevistas foram realizadas presencialmente, sem gravagao
de dudio. As mesmas foram elaboradas e apresentadas de forma simplificada para
serem consideradas de facil compreensdo, com perguntas de resposta aberta. A
criacdo das mesmas, tem também como objetivo o seu preenchimento e
submissao em tempo reduzido. Mendes, Fernandes, Correia. (s.d.) defendem que
utilizacao de perguntas abertas possibilitam uma recolha de informagdo mais
especifica e com isso mais fidedigna.

Entrevista a um informante-chave, tendo sido selecionado um Gestor de
Marketing da marca em questdo. A realizagdo da entrevista com um membro do
festival musical ‘Rock in Rio’, foi previamente agendada para o dia 25 de
novembro. Esta tinha como finalidade a recolha de dados referentes a organizagao
bem como a aplicagdo do marketing digital e o poder de influéncia. A entrevista
foi aplicada em modelo semi-estruturado, com a elaboragao de um guido prévio
que incluia quatro diferentes dimensdes: uma dimensao com questoes relativas ao
marketing em si; a segunda em torno das plataformas digitais; a terceira em que
se foca a relagdo do consumidor com o Rock in Rio e por ultimo, a quarta, onde

se relaciona a presenca da marca no meio digital.

6.2 Desenho da investigaciao

Pergunta de Partida: Serd o Marketing Digital um fator influenciador para a maior

aderéncia do consumidor ao Festival Rock in Rio?.

Objetivos: Este estudo, procura responder a pergunta de partida bem como as suas

perguntas derivadas. Para isto, ¢ pretendido que se perceba qual a ferramenta de

marketing indicada para a promog¢ao de um evento de cardter musical, quais os efeitos

dos diferentes modos de publicidade sobre o aumento das vendas e da adesdo do

consumidor e ainda a percegao e objetivo da marca/organizagao e a sua correlagdo com a

opinido do consumidor. Por fim, e considerando todos os objetivos especificos, e depois
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de realizado um estudo qualitativo serd possivel responder a questdo inicial, podendo

assim ser concluido o impacto do marketing digital no sucesso dos eventos musicais.

6.3 Caracterizacao da Amostra

A amostra do presente estudo de investigacao ¢ constituida por 20 jovens entre os 23 € 0s
31, cujo a idade média conseguida marca os 26,7 anos e ainda pelo Gestor de Marketing
do Rock in Rio. Destes 20 jovens, 15 identificam-se como mulheres e os restantes 5 como
homens. Apenas 15% desta populacdo admite ainda ndo estar incluida no mercado de
trabalho, todos os restantes trabalham por conta de outrem, apenas 1 trabalha por conta
propria. Esta informacdo ¢ relevante nesta investigacdo para que assim se consiga
perceber em média qual o rendimento médio mensal e por consequéncia se sao

feitos gastos em atividade de Lazer. Assim 40% da populacdo entrevistada admite receber
mais de 1000 euros mensais, 25% afirma receber menos de 500 euros e a mesma
percentagem ¢ também atribuida a quem recebe entre 700 a 1000 euros. 10% da
populagdo recebe mensalmente entre 500 a 700 euros. No entanto, toda a populacao

entrevistada utiliza parte do seu rendimento mensal em atividades de lazer.

6.4 Instrumentos

Questionario Sociodemografico - Para a realizacdo desta investigacdo foi necessaria a
criacdo de dois questiondrios sociodemograficos: um para o responsavel de Marketing do
Festival Musical, o informante-chave, com a recolha de dados sociodemograficos (Anexo
2); um segundo questionario sociodemografico foi aplicado nas 20 entrevistas,
permitindo a anélise da populagdo em questdo e ainda a percecao dos gastos dispensados

para eventos de lazer (Anexo 3).

Guido da Entrevista - A utilizagdo de entrevistas ¢ um dos métodos mais frequentes
aquando se trata de uma abordagem qualitativa. Kyale (2010) defende as entrevistas
como sendo uma conversa estruturada com um fim, anteriormente definido, pelo
entrevistador. Ainda para o autor, esta interagao permite ir mais além do que apenas uma
conversa de dia a dia, assim, através das mesmas € possivel adquirir outro tipo de
conhecimento. No presente estudo qualitativo foram utilizados dois guides de entrevistas,

um deles para o responsavel de Marketing do Festival Musical, o informante-chave, e
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outro para as restantes 20 entrevistas. Os mesmos guides podem ser consultados nos

anexos 4 e 5 respetivamente.

6.5 Procedimento de Analise de Dados

Para a realizagdo desta analise, e depois de realizadas todas as entrevistas, foi necessario
relé-las e salientar alguns pontos mais relevantes. Esta etapa ¢ fundamental na medida em
que possibilita uma maior familiarizagcdo com os dados em estudo. Posteriormente a isto,
através do software NVIVO 12, foi possivel organizar as informagdes recolhidas através
de codigos. Estes codigos estavam organizados em categorias de acordo com as questdes
de investigagdo e subdivididos entre eles. Esta subdivisao permitiu assim que o estudo
fosse mais aprofundado e organizado.

Charmaz (2006), explica que esta codificacdo ¢ referente a denominar pequenos nichos
de forma a agrupar informagdes semelhantes. No entanto, fazer esta verificacdo apenas
uma vez pode nao ser suficiente e, por isso, foi realizada uma segunda analise de modo a
suscitar uma reorganizacdo dos cddigos, se necessario, para que nenhuma informagao
relevante seja deixada para tras.

A entrevista do informante-chave foi a Gltima entrevista a ser analisada para que fosse
possivel criar uma comparacao de dados. Para que esta comparagdo fosse clara, foi
necessario criar alguns mapas mentais de forma a garantir que toda a informagao estava
incluida e que se geravam assim ligagdes entre as informacdes.

De modo a ser possivel retirar conclusdes desta analise, foram sempre tidas em

consideragdo as questdes de investigagao bem como os objetivos finais do estudo.

6.6 Construcao e descricdo da entrevista ao consumidor

BLOCO
TEMATICO

TEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS

I
Introducio

e Apresentagdo da entrevistadora | ¢ Contextualizar a entrevista ¢ agradecer a participagéo.
e contextualizacdo da entrevista

e Obter o consentimento informado
e Consentimento informado

e Questionario Sociodemografico
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e Percecdo dos conhecimentos
e Percecdo da utilizacdo

e Percecdo da Influéncia

e Percecdo da reacdo

(Kotler, P. 2006), (Laudon e Traver,

Pergunta 1 — Para si, o que ¢ o Marketing?

Pergunta 2 — Utiliza no seu dia-a-dia conhecimentos de
marketing, quer em contexto profissional ou em contexto
pessoal?

Pergunta 3 — Em que circunstancias se sente influenciado por
estratégias de Marketing?

- %ﬂ ?(9)83; (Ru(li;):cllililz’oog)r, Od(lg’arcl\glllssmé Perg?n.lta 4 — Quando se depar‘a com determinados ' tipos de
= Schelela 2012), (Las Casas 2001), | publicidades ao longo do seu dia, como reage? (ex: jogos em
§ (Rocha e Christensen 1999) caixas de cereais,cliques em anuncios do instagram, etc)

Pergunta 5 — Das vérias técnicas de Marketing, quais aqueles que
considera que despertam mais a sua atengao? (ex: Anuncios em
Redes Sociais, Conteudos partilhados por Influencers; Muppis,
Outdoors;, Email Marketing; Marketing guerrilha; Spots

Televisivos.)

e  Percecdo da relagdo do Pergunta 6- Como considera a sua relagdo com as redes sociais?
entrevistado com as redes (ex: quais tem/conhece; em que contexto utiliza; quando tempo
sociais despende na utilizagdo)

Pergunta 7- Em que medida considera que estas sdo uma parte

*  Importancia das mesmas importante da sua vida quando se trata de adquirir novas

) _ informagdes?
- *  Conteldo partilhado Pergunta 8 — O contetido que lhe aparece no feed tem o poder de
3§ : . captar a sua atencdo de que modo?
= . Tipos de paginas que segue ) , . ]
= & Pergunta 9- Por norma, que tipo de conteudo partilha, através das
= % e Tipo de conteiidos com que redes sociais, com 0s seus amigos?
= interage Pergunta 10- Que tipo de marcas, festivais, personalidades, etc.
segue nas suas redes sociais? Quando ndo segue algum perfil
como os referidos, costuma ver na mesma?

(Andrade et al. 2016), (Paula, Chaves e | Pergunta 11 - O facto de seguir este tipo de contas influencia de

Sousa 2020), Adolpho (2012), (Boyde | que forma a sua escolha no momento da compra?

Ellison 2007), (Koo et al., 2008), ( Pergunta 12 — Em que tipo de antuincios clica nas redes sociais?

Laudon e Traver, 2009)

e Percecdo dos Pergunta 13 — O que sabe sobre o Rock In Rio?
conhecimentos Pergunta 14 - Como conheceu o festival?
';% e Percegdo da participagdo Pergunta 15 — A quantas edi¢des do festival ja foi?
= E e Percegdo da Motivagéo Pergunta 16 - Por norma qual é o bilhete que compra?
g Pergunta 17 — O que o motiva a ir a este festival?
(=7 (Ribeiro 2015), (Bueno, et al. 2011),

(Colombo, 2013), (Getz,
Barcellos e Schelela 2012)

2005), (
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e Percecdo da relacdo do
entrevistando com as redes
sociais do mesmo

e Percecdo da interacdo

Pergunta 18 - Segue o Rock in rio nas redes sociais? Porque
razao?

Pergunta 19 - Por norma, ¢ as redes sociais do Rock in Rio que
recorre aquando a busca de informagao sobre o Rock in Rio?

.*b% * Percegaf) das diferencas Pergunta 20 - Sente que a publicidade partilhada no digital da
a predominantes Marca, tem um impacto na perce¢io da mesma? Se sim em que
17
x z sentido?
= B . ~ . .
= (Ribeiro 2015), (Colombo, 2013), Pe'rgunta 21 — O que tem a dizer em relagdo ao site do Rock in
=< (Getz, 2005), ( Barcellos e Schelela Rio?
= 2012), (Andrade et al. 2016), (Paula, | Pergunta 22 - Em comparagéo com outros festivais, este tem um
Chaves e Sousa 2020), Adolpho | destaque predominante em que aspetos?
(2012) , (Boyd e Ellison 2007), (Koo
et al.,2008), ( Laudon e Traver, 2009)
Agradecer a participagdo no estudo | “Antes de terminar, gostaria de agradecer novamente a sua
*2 € na entrevista; participa¢do no estudo. Tem alguma questdo que gostasse de
°E‘ Dar espago para questoes finais, colocar?”
S promover a divulgagdo do estudo.
=
“ —
5 2
< =
6.7 Construcio e descricao da entrevista ao responsavel do Marketing
do festival
BLOCO TEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS
TEMATICO

|
Introduca
0

e Contextualizacdo da entrevista

e Consentimento informado

e Contextualizar a entrevista e agradecer a participacao.

e Obter o consentimento informado

11
Rock in Rio no Digital

e Percecdo da prestacdio e
evolu¢do da marca no digital.

e Percegdo da mensagem que
pretendem passar ao
consumidor.

(Ribeiro 2015), (Bueno, et al. 2011)
(Colombo, 2013), (Getz, 2005), (
Barcellos e Schelela 2012), (Andrade
et al. 2016), (Paula, Chaves e Sousa
2020), Adolpho (2012) , (Boyd e
Ellison 2007), (Koo et al., 2008), (

Laudon e Traver, 2009)

1. Como caracteriza a evolugao da comunicagao feita pelo Rock
in Rio?

2. Como define a prestacdo do Rock in Rio nas plataformas
digitais?

3. De que forma o Rock in Rio marca presen¢a no meio online

4. Qual ¢ a principal mensagem que pretendem passar ao
consumidor através do digital?
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. Opcdes de ferramentas de

2012), (Andrade et al. 2016), (Paula,
Chaves e Sousa 2020), Adolpho

com esta adaptagao ao digital?

o Marketing. 5. Quais as principais ferramentas de marketing utilizadas?
% den
.2 g (Lemes e Ghisleni 2013), (Las Casas | 6 Relativamente a questdo anterior, como justifica essa
= £ & |2001), (Rocha e Christensen 1999), A . o TR
= preferéncia considerando a caracterizagdo do publico?
8 < (Kotles 2006)
S
)
=
e Reacdo do consumidor. 7. Como ¢ que foi o comportamento das vendas e o impacto da
e Aumento de Vendas. marca, quando transitaram para o marketing digital?
s e Vantagens ¢ | 8. Ao longo dos anos, houve uma evolucao notavel da aposta
= Constrangimentos do da marca no digital. Qual foi o fator que impulsionou esta
= digital. medida e porqué?
s . .. .
% 2 (Ribeiro 2015), (Colombo, 2013) 9. Orecurso ao Marketing digital, ajudou de que forma a que os
2 ibeiro R olombo, , .. 9
< (Getz, 2005). ( Barcellos e Schelela objejuvos esperados fossem alcangadqs. o
= 10. Quais foram as vantagens e constrangimentos mais evidentes
wn
=)
5
=

(2012) , (Boyd e Ellison 2007), (Koo
et al.,2008), ( Laudon e Traver, 2009)
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7. Analise dos Dados Obtidos

Tendo por base os objetivos de estudo anteriormente delineados, foram criadas categorias
de acordo com a andlise das 21 entrevistas. De modo a conseguir explicar quais as
dimensdes que identifiquei, apresentarei pequenos excertos dos proprios participantes.
Esta identificacdo serad realizada utilizando a letra P e o numero representativo do
participante. Na eventualidade da citacdo estar acompanhada de um R, a mesma ¢
referente a citagdes do gestor de Marketing do Rock in Rio.

Ao longo do texto aparecerdo alguns numeros transcritos entre parénteses que sao

referentes ao nimero de vezes que determinada categoria/subcategoria ¢ referenciada.

De uma forma geral 2 temas foram identificados apos a recolha dos dados obtidos através
das entrevistas. Primeiramente sera abordado o tema do Marketing e aquilo que este ¢
(400), ou seja, o que os entrevistados assumem ser o conceito de Marketing bem como a
explicacdo dos mesmos em relagao a utilizagao desta ferramenta no seu dia-a-dia, quais
0s meios capazes de despertar a atencao e ainda uma percec¢ao sobre os principais meios
de influéncia. Este ultimo ponto acaba por se traduzir num estudo mais aprofundado em
relagdo ao digital, a relacdo que os mesmo tém com as redes sociais, os tipos de contas
que procuram seguir, o tipo de conteido que partilham, o tempo que l4 passam, a
importancias destas na recolha de informagdes, a influéncia por parte das pessoas que
seguem e ainda o tipo de interagao existente com os anuncios online. O segundo tema ¢
correspondente ao Rock in Rio (368) onde transparecem os conhecimentos dos
entrevistados sobre este festival, bem como edi¢des em que participaram, a forma como
o conheceram, as motivagdes para a adesao ao festival e as redes sociais da marca. Este
ultimo subtema foi também aprofundado de uma forma mais profunda de modo a
conseguir compreender se o publico segue, vé, recorre quando procura informagao, e
ainda o impacto causado pelas publicacoes partilhadas bem como o que consideram que

faca com que o Rock in Rio se destaque nas redes sociais.

No que diz respeito as percecdoes do Conceito de Marketing (31) estdo inclusas

abordagens como ser o Fator que impulsiona as vendas (8), o Responsavel por influenciar

no momento da decisdo de compra (6), quem Gera ou cria valor (10), ferramenta
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responsavel por estudar as necessidades e quando necessario modifica-las (7). O facto de
o Marketing ser denominado pela forma de criar valor suscita da forma como o mesmo
atua na mente dos consumidores, “disciplina que estuda como criar e entregar valor face
as vontades e necessidades doa consumidores.” (P16). Isto acaba por estar diretamente
relacionado com o estudo das necessidades do consumidor, “desenvolver as vendas do
produto ou servico, desenvolver uma relagdo com o publico alvo e satisfazer as suas
necessidades.” (P6). Assim, através do estudo das necessidades e da criagcdo de valor, as
vendas s3o impulsionadas uma vez que os clientes sdo atraidos, “atrair a atencao de um
cliente para um produto ou informagao.”(P13), e moldados no momento de decisdo de

compra.

Relativamente a utilizagdo deste conceito no dia a dia (20) € possivel perceber que o

mesmo ¢ utilizado todos os dias (17) por vezes em contexto pessoal (7), outras em termos
profissionais (6), no entanto “todos utilizamos o marketing nos nossos dias porque acaba
sempre por ser involuntario” (P14). Quando feito de forma voluntaria esta acdo esta
presente “Sempre que queremos promover algo ou convencer alguém, estamos a usar
direta ou indiretamente estratégias de marketing.” (P12), ou como chave para “interpretar

as agdes das marcas em meu redor.” (P16).

No entanto nem todas as estratégias t€ém a capacidade de meter o consumidor em estado

de alerta. Existem sempre estratégias de Marketing capazes de despertar mais a atengdo

(45) quer sejam online (29), como pop-up (2), email marketing (1) utilizacao de criadores
de contetudo para publicidades (8) e/ou publicidades partilhadas pelas marcas nas redes
sociais (18) que tém a capacidade de fazer com que o consumidor pare para ver do que
se esta a falar. E possivel que isto acontega “porque é onde passamos mais tempo ou seja
a publicidade acaba por, a meu ver, ser mais persistente” (P3). Televisdo (7) radio (2)
Outdoor (5) e acoes de Marketing de guerrilha (2) captam também a atencdo dos
consumidores mas de uma forma ndo tao abrangente.

Com isto, captar a atengdio ndo é requisito unico para impulsionar o ato de compra. E
importante entdo perceber quando ¢ que uma publicidade ¢ capaz de captar a atencao e

quando ¢ capaz de influenciar o ato da compra (36). Face a era em que se vive, em que

existe uma forte dependéncia pelo digital, estes acabam por ter uma grande influencia no
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que toca a decisdo do consumidor (15), promog¢des em supermercados (10) como
descontos (2), produtos de edi¢ao limitada (1), ou oferta de amostras (1) t€ém também um
grande peso. Meios tradicionais como spots televisivos (5) e radio (2) foram perdendo o
poder de captacao de atencdo na medida em que acaba por ser possivel ignora-los com
muita facilidade.

E possivel que a principal influéncia esteja no digital, dado ao tempo passado pelo

consumidor nas redes sociais (20). Em média verifica-se que esta utilizagao ¢ diaria (15)

e que as pessoas tendem a passar mais de uma hora nas redes sociais (12). A facilidade
de encontrar tudo o que se procura ¢ tanta que as pessoas acabam por perder a no¢ao do
tempo quando estdo a navegar. “Utilizo as redes sociais em determinados aspetos, para
passar o tempo, para me informar, para descobrir lugares para ir, gosto muito de fazer
scroll e as vezes perco a nogao do tempo.” (P3). E assim, as pessoas acabam também por,

entre amigos, se influenciarem umas as outras com os conteudos partilhados (38). Para

além de procurarem partilhar fotografias dos mesmos no dia-a-dia (9), em viagens (4) ou
restaurantes (5), existem também muitas partilhas nos storys de publicacdes de paginas
de humor (4), artistas (6) , noticias (4) , eventos (5) ou concursos (1).

Nao obstante, uma das grandes vantagens do digital ¢ também a facilidade existente em

seguir diversos tipos de paginas e/ou personalidades (62). Desde musicos (9), politicos

(2), marcas de roupa (4) ou agéncias de viagem (1), a restaurantes (2), paginas de eventos
e festivais (7), conteudo educacional (1), desporto (2), noticias (2), atores (5), humoristas
(2) e ainda criadores de conteudo (10). Seguir este tipo de contetido tém, sem duvida, a

capacidade de influenciar o momento da decisdo de compra (23) “se ja estiver tentada a

comprar ou ir a algum lado e vir que recomendam, o processo de decisdo compra acaba
por ser muito mais rapido.” (P3) “Quando estou a meio do processo de decisdo e por
acaso vejo alguém a partilhar e falar bem, acaba por ajudar no processo de decisao.” (P18)
. O facto de existir alguém que nos mostra como determinado produto/servico funciona
acaba por transmitir mais confian¢a no mesmo (12). “Provavelmente ao conhecer melhor
uma marca isso me transmita uma maior sensac¢ao (ainda que possa ser falsa) de confianca
no produto/servigo.” (P4). O mesmo acontece também com artistas musicais (9) “Se
gosto de um cantor e ele mete que vai dar um concerto em Portugal no Instagram ou
Facebook a probabilidade de eu comprar bilhetes logo para ir ver ¢ enorme” (P19)

“procuro perceber quando os mesmos vém a Portugal para os poder ir ver.” (P1).
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Todavia, no que toca a influenciar a compra através do meio digital, ¢ importante
relembrar os anuncios em redes sociais (67). Este tipo de conteudo, por norma partilhado
pela marca em questao, t€ém o poder de aparecer varias vezes, em alturas distintas fazendo
assim com que o consumidor se sinta mais tentado a comprar (12). A curiosidade (5) leva
aos cliques, e os cliques levam-nos a querer saber mais sobre determinado produto (4). O
importante ¢ o conteudo ser apelativo (8) e bem apresentado (5), para que consiga chamar
a atencdo e levar o consumidor a clicar. “Quando me deparo com alguns anuncios
originais, sinto a necessidade de pelo menos ir ver do que se trata” (P15).

Complementarmente, as redes sociais ndo sdo sé importantes nesta medida. E possivel

também adquirir novas informagdes (25) através das mesmas, quer em termos culturais,

como politicos ou ambientais. “¢ através destas aplicagdes que as vezes tenho
conhecimento sobre eventos que me possam interessar ou restaurantes onde posso querer
visitar.” (P5). O facto de estarem “muitas pessoas, muitas marcas € empresas a
comunicar” (P7) ao mesmo tempo, faz com que as redes sociais sejam consideradas uma
“maneira de adquirir informa¢ao muito facilmente” (P7). Isto também se deve muito ao
facto de que estas “permitem-nos obter informagao atualizada em tempo real.” (P16)

fazendo deste modo com que as pessoas se mantenham constantemente informadas.

A segunda categoria principal ¢ o Rock in Rio. Este ¢ um festival de musica (20), que
nasceu no brasil (16) e se realiza de forma periddica em Portugal (14). E considerado um
festival familiar (12) e acolhedor (9) e, para muitos, o primeiro festival a que foram (8).
O Rock in Rio, esta repleto de muita animacao (12) e, para além de juntar diversos artistas
(6), tem ainda a mais valia de conseguir ser muito inclusivo (14).

E comum conhecé-lo desde sempre (12), através de amigos (4) ou familia (8), mas ha
também quem o tenha conhecido através do digital (8). Habitualmente, o bilhete
comprado (19) tem como principio uma “escolha refletida com base no cartaz de
apresentacao” (P7), levando isto a compra de um ou dois bilhetes diarios (13) mas ha
ainda quem procure sempre comprar o bilhete para todos os dias (4). Uma grande mais
valia deste festival ¢ a capacidade de chamar as pessoas de volta. Por norma, o numero

de vezes a que os entrevistados foram ao Rock in Rio (20) ¢ quatro (9), no entanto ha

quem ja tenha ido a sete (3), cinco (3), duas (2) ou apenas a uma (2). Quem refere nunca

ter ido (1) refere-o com “pena”, explicando que “Infelizmente nunca fui.” (P17). Quem
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procura este festival, por norma tem como motivagao (50) os artistas (16), o ambiente do
festival (6), a decoragdo do recinto (5), as diversas aventuras proporcionadas (5), o facto
de este ser um festival que procura apoiar muitas causas (12) e ainda a presenga que este
tem no digital (6). Presenga esta que “tem sempre um impacto no publico- alvo, nem que
seja como um “lembrete” para que as pessoas comecem a pensar € a “ganhar” vontade de

ir ao festival.” (P7). Os conteudos partilhados pelo Rock in Rio nas redes sociais, (79)

tém a grande vantagem de serem muito abrangentes (14) “quem segue o festival tem a
mais valia de conseguir perceber que nao se trata apenas de espetaculos musicais.” (P1),
0 que acaba por chamar a atengdo do consumidor de uma forma mais facil. Sao
partilhados contetidos a nivel de cultura (5) e de causas sociais (16), o. que transparece
muito bem a mensagem que a marca pretende passar ao consumidor (5). “A marca tem
uma missao muito clara “por um mundo melhor” e isso € muito transparente nas redes
sociais.” (P1). Isto ¢ explicado na medida em que “ As mensagens e tom de voz estdo
ajustadas aos canais em que estamos presentes. Se no site temos de ter uma formalidade
pois € a informacao oficial do evento, por vezes legalmente escortinada, nas redes sociais
a informalidade ¢ bem mais notoria e tentamos ainda assim, de rede para rede, produzir
conteudos especificos para algumas delas para melhor ajustar ao target com quem
estamos a falar. As conversas de redes sociais passam muito por mensagens de
comunidade ou relacionamento, € menos por vendas (hard seel) que deixamos para a
media. Ao longo dos 10 meses de conversas temos temas que sdo estruturais como
atragdes do festival, conteudos da Cidade do Rock mas também o relacionamento com as
marcas patrocinadoras e claro a sustentabilidade along the way. Fora este contetido
estrutural ha ainda a necessidade de manter relagao com atualidade e puxar para nossas

comunidades temas do dia a dia.” (R).

O facto de o Rock in Rio comunicar o ano todo (5) faz com que o mesmo acabe por nunca
cair no esquecimento (6) “o festival acontece de 2 em 2 anos, salvo erro, em Portugal, no
entanto as redes sociais sao ativas o que faz com que acabe por ser impossivel que isto
nos caia no esquecimento.” (P11). R, explica isto ao dizer que “O modelo de comunicagao
do festival sempre se caracterizou pelo mix completo de meios num periodo grande de
10/ 11 meses fazendo até 12 campanhas. O peso de valor de investimento em televisao

sempre foi muito grande, seguido de radio, imprensa e web por fim. Com o surgimento
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das plataformas de social media e a respetiva media o valor de investimento em social
media e posteriormente em email-mkt e web display e outras técnicas como remarketing,
google ads foram ganhando outro peso.”

E de extrema relevancia que o consumidor valorize a utilizagdo das redes sociais como
forma de comunicagdo (10), deste modo € possivel que a marca consiga “chegar a mais
pessoas e ajuda a criar de forma mais consistente uma concecao da marca.” (P4).

(P2), explica que com o passar do tempo € com as novas tecnologias ¢ importante
conseguir adaptar as estratégias. O mesmo explica ainda que a marca teve a capacidade
de fazer essa adaptacdo das suas estratégias e de forma muito bem feita e que com isto
consegue ter uma grande presenga positiva no digital (6). “O advento da internet
transformou a nossa comunicagdo ao longo dos anos sendo que a respetiva adequagao
nao foi ao mesmo ritmo. O exemplo disso era ha uns anos atrds com a criagdo das redes
sociais a utilizacdo dos mesmos contetidos para todos os meios inclusive internet —
exemplificando com o uso do spot de tv para uso em rede sociais. Paralelamente a
crescente perce¢ao de necessidade de adequacdo de conteudos/ canal verificou-se uma
explosao de amplitude das redes sociais, em particular. A audiéncia que comegaram a
comportar nao podia ser ignorada e captou a aten¢ao da marca. Mais recentemente a
importancia dada ao feedback recebido e proliferado nos canais da marca também tiveram
reflexo na forma como passamos a trabalhar os canais. Tudo isto foi resultando num
maior investimento da marca na producao contetudo, na contragao de recursos humanos e
ferramentas para gestao e monitorizagao da comunicagao nos canais online.” (R). Utilizar
esta ferramenta como forma de comunicacao faz com que seja possivel “chegar de forma
mais pormenorizada ao publico-alvo e adaptar ao perfil do cliente.” (P4), no entanto, para
que isto corra bem, € preciso saber como comunicar (4), ¢ a simplicidade (8) por vezes ¢
a palavra-chave.

“Todas as marcas devem ser claras e objetivas para conseguirem alcancar o consumidor
da melhor forma. Em relagdo ao Rock in Rio, acho que os mesmos sao muito objetivos
no contetdo partilhado.” (P8).

As redes sociais da marca, (53) sao desta forma consideradas motor de busca quando se

fala em procurar informagoes sobre o festival (26), ha quem procure recorrer ao site (5),
ha quem se foque apenas no Instagram e Facebook (6) mas ha ainda quem procura

complementar um com o outro (9). E importante com isto perceber que, mesmo quem
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ndo segue a marca, procura manter-se sempre a par das redes sociais da mesma. “Nao
sigo, mas acabo por estar a par para ir percebendo os artistas confirmados e se sdo ou nao
de meu interesse.” (P13). Por vezes, as pessoas apenas nao seguem (8) porque nao t€m
“o0 habito de seguir marcas” (P12), no entanto, quem segue (10) admite que o faz porque
para além de gostar muito do festival (5), gosta muito do contetdo partilhado pela marca
no digital (4). “Porque adoro o festival, adoro o que partilham e a mensagem que
pretendem passar” (P14). Com isto, a marca explica que “As plataformas digitais do
Rock in Rio servem para trés objetivos especificos: disponibilizar informacao oficial do
evento (site), gerar buzz (redes sociais) e vender bilhetes (através da pagina de vendas).
Historicamente a venda online de bilhetes ¢ muito diminuta e por isso estamos a agora a
formatar um projeto concreto para vermos o potencial maximo desta dimensao no nosso
site. As redes sociais t€ém um impacto grande e sdo o principal ponto de contato reciproco
com os nossos consumidores/ fas e nesse sentido por isso alargamos nosso leque de canais
e criamos recentemente presenca no 7ik Tok. O site por si s6 ¢ uma presenga obrigatoria
para consulta de toda a informagdo do festival em diferentes idiomas e por isso a base
para onde encaminhamos as pessoas sempre que procuram informacao.” (R)

Assim, e relativamente ao site da mesma (59), € de salientar que este ¢ muito pratico (8),
apelativo (7) e intuitivo (12), a informagdo que 14 permanece, permanece de forma
bastante clara e completa (7). A marca procura sempre ir ao encontro das tendéncias (6)
o que faz com que toda a sua imagem seja bastante atual (6) e estética (6) “Com o passar
do tempo foi evoluindo bastante, o que ¢ bom. Mostra que a marca se preocupa com as
tendéncias.” (P9).

Todo este acompanhamento e preocupacdo por parte da marca faz com que a mesma
acabe por ter um grande destaque perante outros tipos de festivais. “O digital da marca
reflete exatamente aquilo que o festival ¢.” (P11), “A marca ndo partilha so artistas,
partilha mais do que isso o que ¢ muito positivo.” (P13), “Partilha causas e programas
sustentaveis, outros festivais apenas partilham musica e artistas.” (P15), “E um festival
com um bom engagement, que partilha bom contetido e defende boas causas” (P17).

A preocupacao com esse engagement ¢ também demonstrada na medida em que ha
diversos concursos (2) e promogdes online (3) que fazem assim com que os consumidores
procurem estar sempre a par das redes sociais. “comecei a ganhar principal interesse

aquando partilhadas nas redes sociais varias promogoes € descontos.” (P1). No entanto, e
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para que este acompanhamento seja bem conseguido surgem sempre alguns
constrangimentos enquanto marca como a “necessidade de adequacao de

conteudos e exposi¢ao a uma grande audiéncia” (R), constrangimentos estes, que acabam
por ser abafados pela grande vantagem do digital, “a exposicao a uma grande

audiéncia, possibilidade de retorno/ feedback e monitorizagao de todas as ag¢des.” (R).

O digital da marca “evoluiu bastante com o passar dos anos” (P6) e procura manter
sempre “muita interagdo com o publico” (P8), contudo, o mesmo ¢ ainda pouco utilizado
para a compra dos bilhetes em si. Apesar de terem a capacidade de captar os clientes para
o festival, através do digital, os mesmos continuam a procurar adquirir os bilhetes através
dos métodos tradicionais. “No nosso caso ainda nao se verificou essa mudanga tao falada.
A nossa venda online esta em cerca de 10% do total. As vendas sdo maioritariamente nos
pontos de venda fisicos.” (R). No entanto, quando se abordam os objetivos estipulados
pela marca para o digital, existem dois com principal destaque “venda de bilhetes e
captacdo de patrocinios.” (R), apesar de ainda ndo estar a ser encontrado o grande
turnover e ainda ndo existir a percecao de como esta venda se torna mais digital, “na
perspetiva de captacdo de patrocinios ajudou porque a marca além de ter um conteudo
unico dentro do festival que ¢ explorado por todas essas marcas patrocinadoras criamos
também canais digitais fortes que usados em prol das marcas lhes dao o retorno esperado

que ¢ a visibilidade e notoriedade.”.
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8. Discussao dos Resultados

O presente estudo de caso qualitativo procurou compreender se o marketing digital ¢ um
fator influenciador para uma maior adesao dos consumidores ao Rock in Rio. Com isto,

foi entdo possivel obter respostas as perguntas anteriormente definidas.

Ao procurar responder a primeira pergunta derivada “Serd o Marketing Digital a melhor
abordagem a utilizar para a promog¢ao de um evento de cardter musical como o Rock in
Rio?” ¢ possivel determinar algumas categorias que nos levam, em simultaneo com os

autores, a uma resposta.

Neste estudo foi possivel perceber que toda a amostra ¢ utilizadora da internet,
maioritariamente das redes sociais. Esta ideia ¢ defendida por Adolpho (2012) e Boyd e
Ellison (2007) quando os mesmos explicam o aumento continuo do crescimento da
internet quer para a populagdo como para os negocios. Por sua vez, € possivel perceber
que uma das principais razoes que leva a esta utilizagdo continua, ¢ o facto das mesmas
terem a capacidade de fazer com que a populacdo se sinta atualizada de forma quase
momentanea. Andrade, et al (2016), no seu estudo explicam esta ideia justificando o alto
alcance das redes sociais dado a forma veloz com que a informacao ¢ espalhada. E Almeida

et. al (2016) complementa esta dado a rapidez do acesso a informacao.

Para além disso, quando se fala em comunica¢ao com marcas, ou as principais formas de
captar a atencao em relagdo a publicidade, a amostra admite que o digital ¢ sempre a
preferéncia, uma vez que a comunicagdo ¢ mais direta e apelativa. Isto vai ao encontro
com o que os autores Solis e Breakenridge (2009) explicam, que através dos “sociais
media”, o publico tem a oportunidade de conseguir ler, observar, ouvir ¢ ainda expor a
sua opiniao, ou até mesmo criar o seu proprio conteudo o que suscita uma maior interagao
entre a marca e o seu publico alvo. Este resultado também, vai ao encontro dos autores
Laudon e Traver (2009) quando falam de comunicar online. Os autores explicam que ¢
manifestada uma atencdo particular quando os clientes se deparam com banners,
anuncios, ou promogdes online.

Esta interagao demonstra que o peso das redes sociais na vida das pessoas ¢ de extrema

relevancia. No estudo anteriormente feito ¢ de salientar que os utilizadores indicam o
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tempo que la passam, o tipo de contas que seguem, € o que o contetido que vém € muitas
vezes impulsionador da compra. O facto do tempo passado nas redes sociais ser elevado
¢ paralelamente comprovado pelos autores Constantinides e Foutain (2011) ao
explicarem que o facto das redes sociais terem cada vez mais usuarios faz com que o
tempo passado nas mesmas seja cada vez maior, o que acaba por fazer com que estas se
tornem parte do quotidiano do individuo.

Explicando agora o mesmo ser um fator impulsionador da compra pode-se ter por base
os fatores motivacionais. O que leva o consumidor ao ato da compra, explicados por
Barcellos e Schelela (2012). Para estes autores, “As pessoas, normalmente, passam por
um processo mental, muitas vezes inconsciente, para tomar uma decisao” e €, tendo em
conta este processo, que o marketing (e o digital) se assumem enquanto acdes
estratégicas, uma vez que, aproveitando a confusdo do consumidor, a marca entra como
motivo de satisfacdo de uma determinada necessidade, e demonstra ao cliente que
determinado produto ou servigo tem a possibilidade de satisfazer as suas necessidades.
Esta ideia ¢ também comum ao que Smithee (2011) citado por Patino et al., (2012)
defende. O enorme poder que as redes sociais t€ém em relacdo as alteragdes dos
comportamentos do consumidor.

No presente estudo, os entrevistados assumem que o digital ¢, sem davida, das estratégias
de marketing, aquela a que dao mais importancia e confirmam também que ¢ aquela que
tem mais peso no ato da compra e no processo de decisdo. Isto € explicado pelos autores,
Boyd e Ellisson (2007) e Blyth (2011) na medida em que as redes sociais sao vistas pelos
utilizadores como forma de obter informacgdes, contactos e opinides, acabando por ser
aqui que, na opinido de Blyth (2011), os utilizadores sdo mais recetivos, dado que ¢
através das redes sociais que sao reforgadas ligagdes afetivas.

A amostra demonstrou também que outros tipos de estratégias de marketing sao
facilmente ignorados e que as estratégias digitais, apesar de por vezes serem muito
intensas, tém a capacidade de despertar muito a atengdo, dado que a mensagem que esta
a ser passada ¢ muito clara e simples, conseguindo por vezes juntar som, texto e imagem,
o que traduz numa melhor percecao do produto/servico e por sua vez uma maior vontade
de o adquirir. O autor Castells (1996) confirma isto na sua investigagdo em que explica a
internet como uma nova forma de comunicagdo, em que existe conciliacdo de elementos

de texto, imagem e som numa s6 mensagem.
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A facilidade de encontrar tudo o que se procura ¢ tdo grande, que acaba por nao ser
necessario seguir determinado tipo de contetido para que o mesmo nos apareca € chame
a nossa atencgao.

A maioria da amostra admite que, mesmo quando nao segue um tipo de pagina ou perfil,
acaba por ir ver os conteudos na mesma. Em relacao aos conteudos dispensados pelo
Rock in Rio no digital, os entrevistados explicam que estes sdo muito abrangentes e
inclusivos, ndo falando apenas de musica, apoiando causas sociais e partilhando
conteudos culturais, conseguem captar a atengdo da amostra no seu Facebook e
Instagram, de uma forma mais acentuada do que noutro meio. Este resultado pode ser
justificado com o estudado por Paula, Chaves e Sousa (2020). Estes denotam que utilizar
as redes sociais para comunicar, faz com que seja possivel gerar relagdes entre a marca e
os consumidores de eventos. Rocha et. al (2016) complementa esta ideia incentivando
que ao utilizar este tipo de estratégia num pré evento faz com que os espetadores vao
criando expectativas do mesmo. Os autores explicam que com isto ¢ possivel melhorar a
imagem do evento, alcangar novos clientes e comunicar diretamente com o0s

consumidores.

Com isto, conclui-se, relativamente a primeira questao que através da amostra, ¢ possivel
perceber que o marketing digital ¢ a melhor abordagem a utilizar para a promog¢ao de um
evento de carater musical como o Rock in Rio. Isto acontece dado ao crescimento
exponencial da Internet e ao facto desta ser o meio de comunicacao que atualmente tem
mais abrangéncia e poder no que toca a forma de comunicar. As redes sociais t€m um
grande peso na vida da populacao acabando por isso, por ser o meio que tem capacidade

de captar mais facilmente a aten¢ao do consumidor.

Relativamente a segunda pergunta derivada “Terd havido um aumento das vendas
aquando o inicio da utilizagdo do digital?” surgem alguns resultados que apontam para
uma resposta a esta questao.

Primeiramente, € importante perceber que tudo isto tem por base estratégias de marketing
e que, a amostra ¢ relativamente conhecedora do assunto, explicando que o marketing ¢
o fator impulsionador das vendas, o responsavel por influenciar no momento da decisao

de compra e ainda quem gera ou cria valor. Tal vai ao encontro do que Kotler (2006)
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defende para o marketing, um processo social através do qual as pessoas adquirem tudo
o que desejam e precisam.

Uma vez que se fala concretamente de marketing digital, ¢ como visto no estudo
anteriormente feito, esta € a estratégia que tem mais for¢a na amostra, a mesma explica
que ¢ a forma de comunicagdo das marcas que tem a capacidade de captar mais
eficazmente a sua aten¢do, deixando bem claro o lugar da marca em questao. Mangold e
Faulds (2009), explicam isto justificando a possibilidade de interagdo que as marcas
conseguem ter com os clientes nas paginas criadas. Também Yan (2011) complementa
esta ideia referenciando que ao utilizarem as redes sociais as marcas conseguem
diferenciar-se na comunicagao, criando assim uma comunicac¢ao mais direta.

Na era digital, ¢ muito importante que as marcas tenham consciéncia da importancia que
a forma como comunicam tem. Este estudo permitiu compreender, através das
entrevistas, que este ¢ um fator que tem um grande peso no momento de reter informagao.
Koo et. al (2008) justificam isto explicando que toda a comunicacao durante o processo
tem de ser cuidada dado que a qualidade do servico ¢ avaliada pelo consumidor na altura
da decisao da compra.

Para isto, ¢ de modo a que esta estratégia seja bem aplicada, a amostra explica que ¢
importante fazer uma analise bem estruturada para que a comunicagao seja bem sucedida.
Este resultado vai ao encontro daquilo que foi defendido por Chleba (1999), relativamente
as sete forgas do marketing digital que devem ser analisadas na hora de colocé-lo em
pratica.

Feita uma comunica¢do adequada torna-se mais facil a criagao de um relacionamento do
cliente com a marca através da utilizacdo do digital. Apesar de através do informante-
chave, ser possivel perceber que as vendas nao sdo maioritariamente feitas através do
digital, mantendo mais recorrente a utilizacdo de meios tradicionais para adquirir os
bilhetes, este ¢ sem duvida o meio pelo qual o consumidor ¢ relembrado da existéncia
deste festival e, simultaneamente, da sua vontade de participar no mesmo. Andrade et. a/
(2016) explicam isto dizendo que ¢ com as redes sociais que se alcanga da melhor forma
o publico-alvo e ainda € possivel conquistar novos clientes ou parceiros.

Através do estudo feito, foi possivel perceber que a influéncia que o digital tem no
consumidor ¢ consideravel, funcionando assim como motivagdo para a compra. A

amostra explica que o mesmo acontece, porque a marca tem uma comunicagao constante
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e procura sempre manter relacdo com o consumidor, fazendo assim com que os mesmos
sejam constantemente relembrados da existéncia do Rock in Rio.

Num estudo realizado por Koo, et. al/ (2008) os autores sugerem que o consumidor tende
a procurar perceber se o que a marca promete € aquilo que de facto oferece e que por isso
¢ importante que os meios digitais das mesmas se mantenham atualizados e atraentes,
Bigné-Alcaiiiz et al., (2008) explica que isto ¢ importante na medida em que a natureza
das fontes de informagao tem ainda o poder de conseguir influenciar o comportamento

do consumidor.

Com isto, ¢ possivel concluir em resposta ao segundo objetivo desta investigacao, que a
forte presenc¢a da marca no digital leva o consumidor a sentir-se motivado constantemente
para participar no mesmo, o que ndo aconteceria sem a existéncia do digital, dada a pouca
importancia que a amostra demostrou dar a outros meios de comunicagdo. A forma
constante como a marca comunica faz com que a mesma nunca seja esquecida pelo
consumidor. Assim, apesar de ndo ser possivel garantir que se deu um aumento geral nas
vendas, ¢ possivel afirmar que o comportamento positivo da amostra em relacdo ao
festival, se deve maioritariamente ao digital da marca.

A ultima questao derivada ¢ “De que forma pretende a marca impactar o cliente através
do digital e de que modo este se apresenta influenciado?”.

Através do estudo feito, o informante chave explica que a mensagem e o tom de voz estao
ajustados com cada canal de comunicagao. Marques (2016), explica este pensamento na
medida em que estes sdo agentes que t€m de se ter em consideragdo para facilitar o
processo de rece¢ao da mensagem.

Através da entrevista ao informante-chave, foi possivel perceber que a comunicacao do
evento feita através do site ¢ mais formal, relativamente a forma de comunicagdo nas
redes sociais, sendo que esta varia de rede para rede social. O mesmo tem em conta a
alternancia do publico alvo, que também acaba por diferir conforme a rede social em
questdo. Isto vai ainda ao encontro de Marques (2016), quando o mesmo salienta que a
cada rede social estéd relacionada a caracteristicas distintas e particulares, como um certo
publico alvo. Isto acaba assim por fazer com que seja imprescindivel gerar uma avaliagao

de cada um dos meios, ¢ ainda adaptar o contetido que neles ¢ veiculado.
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Relativamente as redes sociais, o informante diz que o pretendido ¢ serem geradas
mensagem de comunidade e relacionamento. Nao existe uma preocupagdo tdo grande
com vendas, mas sim de manter contacto e criar uma relagdo com o cliente. No estudo
feito, foi ainda possivel perceber que a marca procura manter-se atualizada, partilhando
atragdes do festival, conteudos da Cidade do Rock, mas também o relacionamento com
as marcas patrocinadoras e claro a sustentabilidade. No entanto, o informante chave,
denotou que ¢ ainda preciso incentivar e cativar as comunidades para os temas do

quotidiano.

Apos realizado o estudo, ¢ possivel concluir que os resultados vao de encontro daquilo
que a amostra retira das redes sociais da marca. Foi muitas vezes referido no estudo em
questdo, a constante preocupacao da marca em transparecer assuntos da atualidade nas
suas redes sociais. Avery et al., (2010) citados por Dennhardt, (2012) explica que grande
parte do reconhecimento que os clientes dao as marcas deriva do agrupamento de
beneficios fisicos e psicoldgicos que a marca proporciona nas redes sociais. Este
reconhecimento acaba por fazer com que as marcas “sejam tidas pelo consumidor como
propostas de valor para criar ¢ manter relacdes, alimentando uma necessidade de
afirmacao e integracao social. Estes motivos sdo tidos em conta quando um consumidor

decide associar a sua imagem a uma marca, nas redes sociais.” (Mendes, A. 2013, p. 31)

Posteriormente a isto, a amostra denota ainda que a marca procura partilhar muito mais
do que apenas artistas, referindo-se assim a assuntos de sustentabilidade e apoio a causas
sociais. A amostra refere-se também ao tom utilizado pela marca para comunicar, bem
como a preocupagdo da presenca constante.

Assim, ¢ possivel através deste estudo, concluir que a forma que a marca pretende
impactar o cliente ¢ exatamente a forma como o mesmo se sente impactado. As

mensagens sdo sempre bastante claras e bem recebidas.

Em suma, e apos realizada uma analise concisa das entrevistas, paralelamente com a
bibliografia, ¢ possivel responder positivamente a pergunta de partida “Sera o Marketing
Digital um fator influenciador para uma maior adesao do consumidor ao Festival Rock in

Rio Lisboa?”
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Esta resposta positiva a pergunta de partida deriva principalmente da importancia que a
internet bem como as redes sociais t€m no quotidiano, uma vez que foi criada uma
dependéncia a esta “nova forma de estar”. Foi possivel perceber que os entrevistados dao
mais importancia a publicidade quando a mesma ¢ feita através do digital e com uma
comunicagdo continua e direta, isto deve-se ao tempo passado online e a facilidade de
acesso a informagdo. Enquanto ferramentas de marketing tradicional podem ser
facilmente ignoradas, o marketing digital ¢ cada vez mais “intrusivo”.

Através da andlise feita foi possivel perceber que a presenca que a marca tem no digital
vai ao encontro do esperado pela amostra sendo isto um fator essencial para o resultado
positivo a pergunta de partida.

O Rock in Rio procura manter uma forte presenca no digital e comunicar de forma
preocupada e continua, o que acaba por ser um fator a favor para a relacao criada entre
os consumidores e a marca.

A opinido generalizada da amostra permite concluir que o marketing digital tem um efeito
mais eficiente relativamente a forma como a mesma se sente impactada. A amostra,
mostrou-se atraida e influenciada pelas estratégias da marca comprovando assim que esta
forma de comunicagdo esta a ser utilizada da forma adequada e deve ser utilizada como

chave para 0 Sucesso.
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9. Contribuicoes

Este estudo cooperou com a percecao da importancia de utilizar estratégias de marketing
digital para a promogao de eventos musicas, utilizando como ferramenta de estudo o caso
do Rock in Rio. Nao existem, em Portugal, muitos estudos capazes de comprovar esta
realidade. Para além da falta de investigacdo existente na area dos eventos, hd ainda
menos investigagdes que os cruzem com o marketing e mutuamente a sua importancia
como chave para o sucesso. Deste modo, este estudo fornece algumas dicas para que os
responsaveis por delinear as estratégias de marketing das empresas consigam ter a nogao
daquilo que, atualmente, tem a capacidade de despertar mais a aten¢ao do consumidor. O
estudo tem também em consideragdo a percegao e objetivo da marca/organizacao e a sua
correlagdo com a opinido do consumidor. Assim, através do mesmo € possivel perceber
que tipo de adaptacdes devem ser feitas na forma de comunicar e simultaneamente qual
a melhor forma de o fazer. Adicionalmente, a investigacdo parece também dar pistas
sobre o efeito dos diferentes modos de publicidade resultando em aumento das vendas e
da adesdo do consumidor. Por fim, este estudo permitiu integrar diferentes pontos de vista

sobre as mesmas tematicas e contrasta-las.
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10.Limitacoes

Primeiramente, ¢ apontada como limitacao a amostra. Apesar de diversificada, a amostra
em questao ¢ bastante reduzida, o que sé por si faz com que ndo seja possivel generalizar
os resultados. No universo dos festivais de musica, mais concretamente do Rock in Rio,
este estudo seria mais claro se tivesse tido uma amostra mais abrangente.

Contudo, o mesmo tem o contributo necessario para que se consiga ter a no¢ao da
importancia da utilizagao das estratégias de marketing digital para a comunicagdo de uma
marca, ¢ como o fazer de forma correta.

Em segundo lugar, ¢ também dada como limitacdo o facto de esta investigacao ter sido
apenas analisada por uma pessoa, desta forma, ndo sdo criados varios pontos de vista o
que acaba por nao gerar a possibilidade da existéncia de trocas de ideia ou outros pontos

a ter em consideracgao.
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11.Estudos Futuros

Ainda permanece um longo caminho no estudo paralelo dos eventos com o marketing.
Apesar de ter sido realizado um estudo referente ao Rock in Rio, existe um grande
universo de eventos a ser estudado. Posteriormente a isto, no futuro, seria interessante
que fosse elaborado um estudo que fizesse referencia a outros tipos de estratégias, para
que se pudesse fazer uma comparacao mais alusiva. Seria também interessante que fosse
realizado um estudo a cada um dos festivais de musica de Portugal, bem como as
estratégias em causa, para que pudesse servir como escala de comparagdo no que toca a
obten¢do de resultados. Seria também pertinente se este tema fosse aprofundado e no
mesmo utilizassem uma metodologia diferente, para que deste modo a amostra fosse mais

abrangente e assim os resultados seriam ainda mais claros.

O presente estudo de investigagdo, para além de ser inovador na area dos eventos, na
medida em que faz uma comparagdo conceptual com o marketing, fornece ainda pistas
para quem procura desenvolver estratégias de comunicacao de marca. Estas pistas
contribuem como uma ferramenta para o sucesso da comunicagdo enquanto marca no

geral, mas exponencialmente, enquanto festival de musica.
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13. Anexos

Anexo 1 — Lista dos Festivais de Musica em Portugal’

Abana Viana - Festival Jovem
Adrock Achada
Agitagente

AgitAgueda

Agroal Summer Fest
Almeirim Music Festival
Alter Summer Fest
Amora Summer Fest
Amplifest

Andangas

Arredas Folk Fest
Arrifana Sunset Fest
Azores Green

A Lontra Fest

Autumn Music Fest
Barreiro Rocks

BB Blues Fest

Bom Sucesso Summer Fest

7 Lista_de_festivais_de musica_em_Portugal
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Bons Sons

Boom Festival, Idanha-a-Nova

Braga Music Week

Byonritmos

Barroselas metal fest

Caixa Ribeira

Calheta Summer Festival

Citania Summer Fest

Coda Summer Fest

Cunqueiros Dance Party

EDP Cool Jazz

EDP Vilar de Mouros, Vilar de Mouros
Electric Waves Fest

European Hardcore Pool Party

Evora Metal Fest

Festa do Avante!

Festa do Jazz

FESTIM - festival intermunicipal de musicas do mundo
FESTINS

Festival Aragens, Alpedrinha, Fundao
Festival Musicas do Mundo

Festival Bardoada & Ajcoi

Inés Pinto Gongalves
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Festival Didgeridoo

Festival Folk Celta

Festival Intercéltico de Sendim

Festival Secundario

Festival da Juventude, Santa Maria da Feira
Festival da Juventude, Elvas

Festival da Povoagao

Festival de Inverno, Lisboa

Festival de Jazz de Verdao na Gulbenkian, Lisboa
Festival de Jazz de Viseu

Festival de Jazz e Blues, Seia

Festival de Musica Moderna de Corroios
Festival de Opera de Obidos, Obidos
Festival do Atlantico

Festival do Crato, Crato

Festival para Gente Sentada, Santa Maria da Feira
Festival Terras sem Sombra

Fest & Vale

Flaviaefest

Flower Power Fest

Freedom Festival, Elvas

Funchal Jazz Festival

Inés Pinto Gongalves
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Fundao Music Festival

Fusing Culture Experience

Goodbye Summer Fest

Hard Metal Fest, Mangualde

Hard Fest

Hell In Sintra

Indie Music Fest, Baltar (Paredes)

JazzMinde, Minde

Jazz ao Centro, Coimbra

Mar¢ de Agosto, Praia Formosa, Agores

MEO Marés Vivas, Vila Nova de Gaia

MEO Sudoeste, Zambujeira do Mar

Moita Metal Fest, Moita, Setibal

Monte Verde Festival, Ribeira Grande, Agores
NOS Alive, Passeio Maritimo de Algés, Oeiras

NOS Primavera Sound, Parque da Cidade, Matosinhos

Inés Pinto Gongalves

NOS Summer Opening, Parque de Santa Catarina, Regido Autonoma da Madeira

O Sol da Caparica Festival, Costa de Caparica, Almada
Portalegre Jazz Fest, Portalegre

Portel + Jovem

Raya Jovem Summer Festival, Campo Maior

Rock.VFR, Santa Maria da Feira
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Rock d'Ouro, Carrazeda de Ansides

Rock in Raia, Soito, Guarda

Rock in Rio, Lisboa

Santa Casa Alfama, Alfama, Lisboa

Smallest World Festival, Maceira, Leiria

Sonic Blast Moledo, Moledo do Minho, Viana do Castelo
Super Bock Super Rock, Lisboa, Meco e Porto

SWR Barroselas Metal Fest, Barroselas,Viana do Castelo
Unhas Negras, Sao Joao da Madeira

Vagos Metal Fest, Vagos, Aveiro

Vagos Open Air, Vagos, Aveiro

Vodafone Paredes de Coura, Paredes de Coura

Inés Pinto Gongalves
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14. Apéndices

Apéndice 1 — Utilizagao da plataforma Nvivo
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Apéndice 2 — Questionario sociodemografico informante-chave

Escola Superior de Hotelaria @ Turismo do Estoril (ESHTE)

Inés Pinto Gongalves

Mestrado em Turismo
Ramo de Espedializacio em Gestio Estratégica de Eventos

Entrevista

Data de Preenchimento__ [/ /
Local de preenchimento: Presencial ' Online [

A__Informagdo Sécio demogrifica

1. Area de Residéndia:

Nivel de Escolaridade:

wooa

Situagdo Profissional

Empregado por conta de cutrem
Trabahador por conta prépria
Desempregado

Voluntario

Doméstico

Refarmado

Outra:

Se esth empregado qual a sua Profissio ou Atividade:

Qual é o seu rendimento médio mensal?
inferior a 500 euros

Entre 500 3 700 euros

Entre 700 a 1000 ewros

Mais de 1000 euras

~
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Apéndice 3 — Questionario sociodemografico geral

Escola Superior de Hotelarla e Turismo do Estoril (ESHTE)

Mestrado em Turismo
Ramo de Especializag@o em Gestdo Estratégica de Eventos
Entrevista

Data de Preenchimento:

Idade:

Local de preenchimento: Presencial || Online [

Inés Pinto Gongalves

A Informagdo Sécio demogréfica

Area de Residéncia:

Nivel de Escolaridade:

&

Situagdo Profissional

Empregado por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Desermnpregado

Voluntério

Doméstico

Reformado

Outra:

Se estd empregado qual a sua Profissdo ou Atividade: Economista

Qual é o seu rendimento médio mensal?
Inferior a 500 euros

Entre 500 a 700 euros

Entre 700 a 1000 euros

Mais de 1000 euros

6. Utiliza parte do seu rendimento mensal em:

Compras para casa
Sahde

Educagdo

Beleza

Lazer
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Apéndice 4 — Guido da entrevista informante-chave

Escola Superior de Hotelaria @ Turismo do Estoril (ESHTE)

B. Comunica¢do Evento Rock In Rio

1. Como caracteriza a evolugiio da comunicagiio feita pelo Rock in Rio?

2. Como define a prestacio do Rock in Rio nas plataformas digitais?

3. De que forma o Rock in Rio marca presenca no meio online?

4. Qual é a principal mensagem que pretendem passar ao consumidor através de

digital?

5. Quais as principais ferramentas de marketing utilizadas?

6. Relativamente i questiio anterior, como justifica essa preferéncia considerando

a caracterizacio do pablico?

7. Ao longo des anos, houve uma evolugiio notiavel da aposta da marca no digital,
Qual foi o fator que impulsionou esta medida ¢ porque?

8. Quais foram as vantagens ¢ constrangimentos mais evidenmtes com esta

adaptagio ao digital?

9. O recurso ao Marketing digital, ajudou de que forma a que os objetivos
esperados fossem alcangados?

10. Como ¢é que foi o comportamento das veadas ¢ o impacto da marca, quando

transitaram para o marketing digital?
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Apéndice 5 — Guido da Entrevista geral

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE)

8. Marketing

Pergunta 1 — Para si, o que ¢ 0 Marketing?

Pergunta 2 — Utiliza no seu dia-a-dia conhecimentos de marketing, quer em contexto |
profissional ou em contexto pessoal?

Pergunta 3 — Em que crcunstancias se sente influenciado por estratégias de
Marketing?

Pergunta 4 — Quando se depara com determinados tipes de publicidades ao longo
do seu dia, como reage? (ex: jogos em caixas de cereais, cliques em anincios do
instagram, etc)

Pergunta 5 — Das vérias técnicas de Marketing, quais aqueles que considera que
despertam mais a sua atencdio? (ex: Amiéncios em Redes Socials; Comteldos
partilhados por Influencers; Muppis; Outdoors; Email Marketing; Marketing
guerritha; Spots Televisivos.)

C._Redes Soclals

Pergunta 6- Como considera a sua relacdo com as redes soclals? (ex: quais
temv/conhece: em que contexto utiliza; quando tempo despende na utilizacio)

Pergunta 7- Em que medida considera que estas sfio uma parte importante da sua
vida quando se trata de adquirir novas informagdes?

Pergunta 8 — O contetido que lhe aparece no feed tem o poder de captar a sua atengdio
de que modo?

Pergunta 9- Por norma, que tipo de contetido partilha, através das redes soclais, com
0s seus amigos?

Pergunta 10- Que tipo de marcas, festivais, personalidades, etc. segue nas suas redes
socials? Quando ndo segue algum perfil como os referidos, costuma ver na mesma?
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Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE)

Pergunta 11 - O facto de seguir este tipo de contas influencia de que forma a sua
escolha no momento da compra?

Pergunta 12 — Em que tipo de anidncios clica nas redes sociais?

D. Rock in Rio

Pergunta 13 — O que sabe sobre o Rock In Rio?
Pergunta 14 - Como conheceu o festival?

Pergunta 15— A quantas edi¢bes do festival jA foi?
Pergunta 16 - Por norma qual ¢ o bilhete que compra?

Pergunta 17— O que o motiva a ir a este festival?

E. Rock in Rio vs Digital

Pergunta 18 - Segue o Rock in rio nas redes soclais? Porque raziio?

Pergunta 19 - Por norma, ¢ as redes sociais do Rock in Rio que recorre aquando a
busca de Informaciio sobre o rock in rio?

Pergunta 20 - Sente que a publicidade partilhada no digital da Marca, tem um
impacto na perce¢dio da mesma? Se sim em que sentido?

Pergunta 21 — O que tem a dizer em relaciio ao site do Rock in Rio?

Pergunta 22 - Em comparacio com outros festivais, este tem um destaque
predominante em que aspetos?
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