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RESUMO

Uma das formas de obter vantagem em relagdo a concorréncia é o foco nas
experiéncias do consumidor. Como ndo existe muita investigacdo sobre as
experiéncias entre as marcas e os consumidores nos festivais de musica, ndo nos

permite ter percepgdes muito concretas, de forma a criar teorias neste sentido.

Esta investigacdo, explora a relacdo entre as experiéncias vividas pelos
consumidores nos festivais de musica com as marcas, e a notoriedade que estas

conquistam.

Adotou-se uma abordagem metodoldgica qualitativa, aplicou-se um método
de recolha de dados, o focus group, a participantes do Festival de Misica NOS

Primavera Sound. A analise de dados recorreu a analise de contelido e a analise

tematica.

Os resultados obtidos sugerem a existéncia de uma relacdo positiva entre as
experiéncias vividas pelos consumidores e a notoriedade das marcas, na medida em
que criam ligacOes mais proximas, e ficam presentes na mente dos consumidores de

uma forma positiva.

Palavras-Chave: Marketing experiencial; experiéncia de marca; notoriedade;
festivais de musica.
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ABSTRACT

One way to gain an advantage over the competition is the focus on consumer
experiences. As there is not much research on the experiences between brands and
consumers in music festivals, it does not allow us to have very concrete perceptions

to create theories in this regard.

This research explores the relationship between the experience of consumers

in music festivals with brands and the notoriety that they conquer.

We adopted a qualitative methodological approach, applied a method of data
collection, called focus group, to participantes of the music Festival NOS Primavera

Sound. The data analysis resorted to analyze contente and thematic analysis.

The results suggest the existence of a positive relationship between the
experience of consumers and the notoriety of the brands, as creating closer links, and

being presente in the minds of consumers in a positive way.

Keywords: Experiencial marketing; brand experience; notoriety; music festivals.
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INTRODUCAO

Com a conjuntura atual as empresas precisam de novos recursos e,
principalmente, de se diferenciarem no mercado, na oferta dos seus produtos e
servicos, na criacao de valor para o consumidor, na oferta de experiéncias, e na forma

de gerar emogdes e sentimentos associados s suas marcas.

O consumidor de hoje é diferente. Estda muito mais exigente e perspicaz, e ndo
se limita, por isso, a procurar a qualidade num produto ou servico, quer algo mais.
Quer emocdo, divertimento e experiéncias, mesmo que inconscientemente (Andreés,

Caetano, & Raquilha, 2006).

O marketing sofreu muitas mudancas e vai garantidamente continuar a sofrer

varias mudangas porque a sociedade também muda (Hayes, 2005).

Isto faz com que as marcas, que sdo um fenémeno omnipresente na
sociedade atual (Mendes, 2009) estejam mais empenhadas em chegar aos

consumidores de uma forma mais eficaz.

Hoje em dia associar as experiéncias dos consumidores aos seus produtos e
servicos é uma das armas mais eficazes das marcas. Isto é especialmente relevante
devido a forte concorréncia e saturacdo do mercado, onde todos os dias ha uma luta
constante, por parte das marcas, para se diferenciarem e marcarem a sua presenca
junto do seu publico-alvo. As experiéncias podem por isso, funcionar como alavancas

para criar relacdes mais proximas e positivas com os consumidores.

O presidente da Associa¢do Internacional de Marketing Experiencial (IXMA),
Erik Hauser, aponta o marketing experiencial como um recurso que auxilia as marcas

na criacdo de valor para o consumidor.

Para uma melhor compreensao, o propdsito fundamental da realizacao desta
investigacdo é estudar a relacao, entre a possibilidade que as marcas tém em criar
experiéncias através de eventos, mais exatamente, festivais de musica, para

conquistar notoriedade junto dos participantes.
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Os festivais de musica sao eventos culturais que fazem parte das agendas de
varias cidades e que servem como um fator diferenciador, por representarem um
sector com facilidade em proporcionar experiéncias envolventes e cativantes aos
consumidores. Para além disto, é notorio que os festivais de musica estao a crescer

quer em numero quer em dimensao.

Com acdes de marketing experiencial procura-se uma aproximacdo dos
consumidores as marcas através de experiéncias reais, em que o consumidor é o

centro das aten¢des, como é explicado mais a frente.

O objetivo desta investigacdo é compreender a relacdo entre as experiéncias

dos participantes dos festivais de musica e a notoriedade das marcas presentes.

Para a concretizacdo deste objetivo genérico, enunciam-se objetivos

secundarios, intrinsecos a esta investigacao, nomeadamente:

Perceber os motivos que levam os consumidores a participarem nas

experiéncias promovidas pelas marcas nos festivais de musica;

Perceber se as experiéncias das marcas se traduzem em notoriedade;

Perceber se as experiéncias com as marcas nos festivais alteram a

relacdo do consumidor com a marca;

Compreender se as diferentes dimensdes da experiéncia influenciam

de igual forma a notoriedade das marcas.

Apés a justificagdo do objeto e tema de estudo, realizou-se uma revisdo de
literatura sobre o tema, através da recolha de informacdo diversa, designadamente,
de artigos cientificos, livros, trabalhos académicos, a partir de bases de dados e
repositorios cientificos, de forma a compreender o estudo, os seus conceitos e
modelos e a analisar, as suas variaveis e aspetos a investigar, para assim justificar a

pertinéncia deste estudo.

Esta dissertacdo estrutura-se em 10 capitulos. Apos a introducao, o capitulo
dois retine a revisdo de literatura que comeca por abordar as marcas, a sua definicao,

fungdes e desafios atuais e introduz-se a tematica da notoriedade das marcas. Depois
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apresenta-se um enquadramento do marketing experiencial e das experiéncias para o
consumidor, explica-se a evolugdo do para o marketing experiencial, apresentam-se
os moédulos estratégicos experienciais, o impacto e os resultados possiveis com a

utilizacao do marketing experiencial.

Na ultima parte da revisao de literatura introduz-se o tema dos eventos e dos
festivais de musica, em que se apresenta a sua evolugao, relevancia, e contextualiza-se
com as experiéncias dos participantes. Por fim, tem-se a conclusdao da revisdao de

literatura.

Na secdo seguinte, € revelado o mapa conceptual que ajuda a interpretar o

estudo, junto com a tabela explicativa do modelo.

No capitulo seguinte é justificada a metodologia, o tipo de investigacdo
utilizada para dar resposta as questdes deste estudo, o método e plano de
investigacdo, bem como descricao do focus group e dos seus respetivos participantes,
bem como o método de recolha de dados e a andlise dos mesmos. Segue-se a andlise e
interpretacao dos dados recolhidos, a conclusdao da dissertacdo, os principais

contributos do estudo, e as suas limitacdes e recomendagdes futuras.

Por fim, tem-se a bibliografia, a netgrafia e os anexos. A figura 1 ilustra a

estrutura desta dissertacao.

Introdugio  |—>|  Revisdode Lol yerodologia | Andlisede

Literatura Resultados

Focus Group

v/ V

Experiencial

Marketing Festivais de

Musica

Notoriedade Conclusoes

Figura 1 - Estrutura da Dissertacio - Fonte: Elaboracio Propria
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1. REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura esta dividida em trés partes. Na primeira parte, e para
que se possam analisar as experiéncias que as marcas proporcionam aos
participantes dos festivais de musica, comeca-se por perceber o que é uma marca,
qual a sua funcdo e os seus desafios atuais. Logo depois surge o conceito e as nogoes
principais de notoriedade. Na segunda parte, analisa-se o conceito do marketing
experiencial, e das experiéncias para os consumidores, como surgiu e as suas
vantagens, e apresentam-se os modulos estratégicos de experienciais. Na ultima
parte, introduz-se o tema dos eventos, mais em concreto dos festivais de musica, a sua

relevancia e a sua relacao com o marketing experiencial.

1.1 A Marca e a Notoriedade

Para uma marca, nao é facil sobreviver num mercado tdo competitivo como o
atual. “A chave na construcao das marcas é fazer com que os consumidores percebam
que as marcas da mesma categoria ndo sdo iguais. Assim, estabelecer um elevado
nivel de consciéncia de marca e de positividade na memoria dos consumidores (...).”

(Keller, 2003).

Keller (2003), afirma que um elevado nivel de notoriedade pode favorecer as
marcas em diversos parametros, como por exemplo, fazer com que uma marca seja

levada em linha de conta em potenciais situa¢gdes de consumo.

Passa-se agora a explicar o conceito de marca e os aspetos mais relevantes

para este estudo.
1.1.1. A Marca e os Seus Desafios

Ap6és o final da segunda Guerra Mundial, verificou-se uma difusdo no uso de
marcas causado pela chegada da internet, dos sistemas de difusdao de massa, e pelas

melhorias nos transportes e comunicagdes (Blackett, 1980).
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A American Marketing Association (AMA, 2016) define a marca como “um
nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifique os
bens ou servigos de um produtor que os diferencia da concorréncia” (2015). Kotler e
Keller (2006) acrescentam que uma marca €, no fundo, um produto ou servico que
tendo em conta todas as suas dimensdes, se conseguem distinguir dos produtos ou

servicos que também procuram satisfazer as mesmas necessidades.

Segundo Mendes (2009), as marcas resultam de um processo dinamico, que
vai sofrendo alteracdes quer pelas atividades da empresa quer pela percep¢do dos
consumidores, e a0 mesmo tempo, tém o papel de informar os consumidores sobre a
qualidade dos seus produtos, porque a falta de informacgdo dificulta a decisdao dos
consumidores no momento da compra e torna dificil a tarefa dos produtores de

comunicar a qualidade dos seus produtos.

Aliado a isto, ajudam na identificacdo da origem ou do fabricante de um
produto ou servico, o que permite conferir responsabilidade ao fabricante ou ao
distribuidor, e permitem aos consumidores uma comparac¢do mais facil dos produtos

tendo em conta as marcas (Kotler & Keller, 2006).

Corte-real et al. (2005) referem uma condicdo inevitavel das marcas - o
estarem sempre sujeitas a diversas interpretacdes por parte dos individuos com
quem sdo confrontadas. Posto isto, o objetivo é que os consumidores ndo pensem que
todas as marcas de uma determinada categoria de produtos ou servicos sdo iguais, e
para isso é necessario convencé-los das diferengas entre as marcas, s6 assim as

estratégias das marcas se traduzem em sucesso (Kotler & Keller, 2006).

Pode-se conseguir este objetivo através das experiéncias. Compreende-se
que uma marca tem beneficios na associacdo a experiéncias positivas, que por sua vez
provocam sentimentos nos consumidores, o que pode, eventualmente, traduzir-se

num refor¢o da relacao entre o consumidor e a marca (Andrés et. al, 2006).

Atualmente, as empresas procuram alternativas para criar e manter lagos
mais fortes com os seus clientes, isto porque, ter um bom produto ou servigo ja ndo é

suficiente, é preciso acrescentar valor adicional, e é por este motivo que as marcas
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estdo a dedicar muita aten¢do na criacdo de experiéncias de marca (Fernandez &

Delgado, 2011).

Carbone e Haeckel (1994), falam das dificuldades que as empresas tém hoje
em dia em conseguir diferenciar os seus produtos e servi¢cos, porque aspetos como a
duracdo, credibilidade e o design do produtos, sao caracteristicas com as quais os

consumidores ja estdo familiarizados.

Devido ao aumento exponencial da concorréncia no mercado e na oferta de
produtos e servicos, o consumidor mudou, sendo que agora ndo procura apenas um
produto ou servigo, mas sim, uma experiéncia quer seja na compra, na utilizagdo ou

mesmo na troca de uma experiéncia como produto (Pine & Gilmore, 1998).

Caru e Cova (2003) afirmam que é preciso perceber e aceitar que o papel do
consumidor se alterou, visto que tém presente que o consumo envolve muito mais do
que o simples ato de comprar. Nesta linha de pensamento, a experiéncia da compra
ndo se limita a atividade de pré-compra como a estimulacdo da necessidade, a
procura de informacao, a comparacao e aquisicdo. Ao mesmo tempo, também nao se
limita as a¢des de pos-compra, como a analise de satisfacdo e apoio ao cliente. Na
verdade, os consumidores procuram um papel mais ativo na compra, o que deve ser

aproveitado para proporcionar uma experiéncia memoravel que crie valor para os

consumidores (Caru & Cova, 2003).

Lima e Brito (2010) referem a formula correta para o sucesso das empresas:
“As empresas que melhor entenderem como se manifestam os seus consumidores e como
agem a diferentes estimulos, serdo aquelas que estardo mais proximas e

emocionalmente envolvidas com os consumidores.”

Estes estimulos estdo relacionados com as emogdes, e o marketing
experiencial potencia estes estimulos, através dos mddulos estratégicos experiéncias

(Schmitt, 1999) referidos mais a frente.

Esta investigacdo procura relacionar o nivel de notoriedade das marcas com
as experiéncias nos festivais de musica. Vamos, por isso, agora explicar a notoriedade

da marca.
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1.1.2. A Notoriedade da Marca

Segundo Aaker (1996) a notoriedade consiste no reconhecimento da marca e
na capacidade de a relembrar. Brito (2010) acrescenta que esta depende grau de
presenca da marca na mente do consumidor, o que resulta muito simplesmente do

sentimento de familiaridade que ela proporciona.

Por sua vez Alba e Chattopadhyay (1985) afirmam que a notoriedade da
marca esta ligada com a for¢ca da marca na mente do consumidor e a sua capacidade

de a identificar em determinadas circunstancias.

Para que seja possivel medirmos a capacidade do consumidor reconhecer
uma marca, Aaker (1991) desenvolveu a piramide da notoriedade, que esta dividida

em quatro niveis conforme a Figura 2.

Reconhecimento

Desconhecimento

Figura 2 - Piramide da Notoriedade da Marca
Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

No ultimo nivel da pirdmide estd o desconhecimento da marca, o que
significa que o consumidor ndo tem qualquer conhecimento sobre a marca, no nivel
seguinte tem-se o reconhecimento ou a notoriedade assistida, neste patamar o

nome da marca é reconhecido de entre outras marcas sugeridas, o que prova que o
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individuo foi exposto a marca anteriormente. No segundo nivel da piramide esta a
evocacdo ou notoriedade espontianea, que se traduz na capacidade do consumidor
se lembrar da marca sem ajuda. Por fim, no ultimo nivel da piramide esta o Top of
Mind, acontece quando determinada marca é referida em primeiro lugar pelo

consumidor (Aaker, 1991).

Pedro (2000) afirma que é mais dificil evocar uma marca do que reconhecé-
la. Isto é, caso a marca se encontre fisicamente presente no momento da tomada de
decisdo, o reconhecimento pode ser importante, por outro lado, se quando a tomada
de decisdo ocorre com a marca fisicamente ausente, é mais relevante que o

consumidor consiga evoca-la (Pedro, 2000).

De acordo com Serra e Gonzalez (1998), a importancia de uma notoriedade
forte para as marcas prende-se com um conjunto de vantagens, como a inibicdo da
evocacdao de marcas concorrentes, a facil memorizacao por parte dos consumidores
ou a familiaridade com a marca, tudo isto ajuda a aumentar a probabilidade de
escolha da marca no momento de compra. Portanto, comunicar as carateristicas de

uma marca que nao tem notoriedade é inutil (Aaker, 1996).
Keller (2003) enunciou vantagens para uma notoriedade forte:

* A notoriedade torna-se um requisito para a criagio de uma

determinada imagem e para conquistar a lealdade;

* A probabilidade da marca ser tida em conta no momento de compra

aumenta significativamente;

* A hipétese de ser escolhida é maior, em especial quando ha pouco

envolvimento com a marca.

A notoriedade é elementar no decorrer do processo de comunicagdo com o
publico-alvo e mesmo entre empresas, além disso, é certo dizer que o consumidor s6

compra uma marca se tiver conhecimento da sua existéncia (Rossiter & Percy, 1987).
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Na mesma linha de pensamento, o nivel de retencdo na memoria do
consumidor depende da sua familiaridade com a marca (Rossiter & Percy, 1987).
Assim sendo, e de acordo com Aaker (1991), a notoriedade é afetada positivamente
pela exposicdo e promoc¢do das marcas, mas também pelas experiéncias que o

consumidor tem com a marca.

Segundo Keller (1993), a notoriedade pode também ser caraterizada pela
sua profundidade e extensdo. Isto é, em relacdo a profundidade, tem a ver com a
possibilidade de algum elemento da marca ser mencionado e a facilidade com que
isso acontece. Posto isto, uma marca que tem maior facilidade em ser recordada
revela um nivel de notoriedade mais profundo do que a uma marca que é apenas
reconhecida.

Y

Quanto a extensdo da notoriedade, esta relacionada com a variedade de
ocasides de compra ou uso em que a marca é evocada. Na notoriedade € necessario
mais do que o reconhecimento e recordagdo da marca, é essencial que a marca seja

recordada nas situacdes certas (Keller, 1998).

Uma marca notdria tem, sem duvida, maior probabilidade de ser tida em
conta no momento de compra (Lencastre, 2007), neste mesmo momento é inibida a
memoriza¢do de outra marca dentro da mesma categoria de produto, e é por isso

excluida durante a decisdo de compra (Keller, 1998).

1.2 Marketing Experiencial

Com a concorréncia a aumentar em quase todos os sectores, novas vantagens
competitivas estdo a ser exploradas na literatura. O marketing experiencial é uma

tendéncia importante (Kevin Lane Keller & Lehmann, 2006) que surge neste sentido.

O conceito de marketing experiencial regista um interesse crescente pelo tema
conforme menciona Bigham (2008) no seu estudo, onde indica que 70% dos
profissionais de marketing referiram que o conceito de marketing experiencial é

importante e que ambicionam implementar o mesmo nas suas empresas.
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O conceito de experiéncia ligada ao consumo, apareceu através do conceito de
economia da experiéncia de Pine e Gilmore (1998). Estes autores insistem que se
deve oferecer experiéncias e eventos Unicos aos consumidores para que estes
comentem e partilhem, transformando a experiéncia no préprio produto, onde muitas

vezes é o consumidor que cria valor.

O Marketing experiencial é definido por Jabber & Fahy (2006) como “o termo
usado para descrever as atividades de marketing que envolvem a criagdo de

experiéncias para os consumidores. ”

Foca-se agora nas experiencias para o consumidor.

1.2.1 A experiéncia e o Consumidor

As experiéncias sdo de facto importantes, considerando que se tratam de
acontecimentos vividos por uma pessoa em particular, como reacao a certos
estimulos como afirmam Andrés, Caetano e Rasquilha (2006). Referem também que
as experiéncias podem ser reais ou irreais, podem ocorrer pela simples observacao,

ou entdo pela participacao, de uma forma direta ou indireta num determinado evento.

Os mesmos autores, declaram que, no fundo, é permitir ao cliente ver, ouvir,
tocar, ter a sensacdo que o produto ou servico transmite, o que é muito mais
relevante e significativo, que uma simples apresentacao do produto como era normal
no marketing tradicional, porque hoje em dia, o consumidor quer ser respeitado,
reconhecido e procura uma comunicacao relevante, e a melhor forma para conseguir
0 que ele deseja, é através da oferta de uma experiéncia, por serem mais pessoais,

memoraveis e despertarem os sentidos e as emocoes.

Este proporcionar de experiéncias pelas organizagdes surgiu por causa da
mudanca do comportamento do consumidor, que hoje em dia ndo se rege apenas pelo

lado racional, mas também pelo lado emocional (Holbrook & Hirschman, 1982).

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), explicam que o consumidor ndo tem

necessariamente de estar motivado ou mesmo interessado, para ser afetado
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positivamente, alids, as marcas que promovem este tipo de agdes com experiéncias

mais fortes, ndo tém uma ligacao tdo préoxima com os seus clientes.

Toda a experiéncia e o contacto que os consumidores tém com a marca pode

traduzir-se num aumento de vendas e lealdade a marca (Smith & Wheeler, 2002).
Varios autores defendem o uso das experiéncias pela:

* Dificuldade de diferenciacdo dos produtos e servicos no mercado

(Carbone & Haeckel, 1994);

* Forma de vantagem em relacdo a concorréncia (Gentile, Spiller & Noci,

2007);

* Reducdo de custos na criacdo de momentos de interacao entre o

consumidor e a marca (Prahalad & Ramaswamy, 2004);

b

* Importancia atribuida a experiéncia do cliente, como forma de
conquista da lealdade de clientes e word-of-mouth positivo

(Smilansky, 2009).

De facto a propria experiéncia transformou-se numa nova oferta por parte da
empresa, em conjunto com os produtos e servigos (Pine & Gilmore, 1999). Poulsson e
Kale (2004), acrescentam que uma experiéncia deve ter relevancia pessoal para o
consumidor, isto é, tem que ter um tema, ser surpreendente, ser uma fonte de

aprendizagem e criar um vinculo com o consumidor.

Gilmore e Pine (2002), revelam que na oferta de experiéncias é importante
alcangcar um meio termo, ou seja, tentar que as experiéncias sejam desenvolvidas
pelas empresas em conjunto com os clientes, onde a empresa coloca ao dispor uma
plataforma experiencial para o consumidor poder desenvolver e moldar a sua propria

experiéncia. E o caso dos desportos de aventura, concertos e festivais de musica.
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1.2.2 Carateristicas do Marketing Experiencial

Segundo Schmitt (1999), o marketing experiencial surgiu para fazer face a
trés acontecimentos que alteraram o panorama do marketing tradicional, e talvez

mesmo do mundo empresarial no seu todo:

* A omnipresenc¢a da informacgdo, que esta associada as tecnologias

cada vez mais rapidas e mais presentes nas nossas vidas.

* A supremacia das marcas, que tém um poder e influéncia cada vez
maior, fizeram com que os produtos deixassem de representar, apenas
funcionalidades e beneficios para passarem a ser vistos como meios

de obtencdo de experiéncias para os consumidores.

* E por ultimo, a omnipresenca das comunicac¢des e entretenimento,
pois a nossa volta todos os produtos e servicos comecam a adotar
marcas, e por consequéncia, a comunicar. Ao mesmo tempo,
assistimos a um esforco por parte das marcas em trazer divertimento

e entretenimento aos seus consumidores.

Tendo em conta estes fendmenos, Schmitt(1999) concluiu que o marketing
tradicional ndo consegue responder aos desafios que esta era da informacgdo
tecnolégica, o branding e a revolu¢do da comunicacdo colocam hoje em dia. Dev e
Schultz (2005) também afirmam que o marketing-mix tradicional é insuficiente e tem

que evoluir.
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Figura 3 - Carateristicas Principais do Marketing Experiencial
Fonte: Adaptado de Schmitt (1999)

Em contraste, Schmitt (1999) refere que o marketing experiencial baseia-se em

quatro fatores-chave (figura 3):

* As experiéncias do cliente, que ocorrem como resposta a estimulos e acabam

por ter um valor sensorial, comportamental, relacional e intelectivo;

* O consumo como uma experiéncia holistica, porque o marketing
experiencial ndo se concentra em produtos mas em situacdes de consumo nas

quais podemos inserir esse mesmo produto;

e Os consumidores como seres racionais e emocionais, isto é, sao
conduzidos pelas suas emocgdes, que estdo ligadas a experiéncias passadas, ou
que anseiam ter com um determinado produto, mas ao mesmo tempo sdo

racionais no processo de decisao; e por ultimo,

* Os métodos e as ferramentas variados, pois no marketing experiencial tudo
depende do objetivo, ndo se impdem os mesmos métodos e padrdes

estandardizados, pelo contrario, adequam-se a situacao, ou seja, sdo ecléticos.
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Assim sendo, é pertinente verificar como sentimos os estimulos.
Seguidamente, apresenta-se a explicacdo de Schmitt sobre as cinco dimensdes

estratégicas das experiéncias.

1.2.3 Moddulo Estratégico Experiencial

Tendo em conta tudo o que foi referido sobre o marketing experiencial,
Bernd H. Schmitt (1999) desenvolveu médulos estratégicos, também conhecidos
como SEM (Strategical Experiential Modules), representados na figura 4, que
englobam um conjunto de dimensoes, que podem ser utilizados pelas marcas para
gerir as experiéncias dos consumidores. No fundo sdo os diferentes tipos de
experiéncias que os consumidores podem viver de acordo com aquilo que é o objetivo
de quem as oferece. Podem ser utilizados individualmente ou em grupos de dois -

formando uma experiéncia hibrida - ou os cinco médulos em simultaneo - o que se
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torna numa experiéncia holistica (Schmitt, 1999).

* Remete para o marketing sensorial. Visa criar experiéncias
sensoriais através da visao, olfato, toque, paladar e
audigdo. Por tocar diretamente nos sentidos dos

(sensoriais) ind'ivi(.:luos,Nmuitas vezes acht)a por.atrai-los mesmo que 0s

proprios nao tenham consciéncia disso.

eRecorre as emogoes dos individuos. Tentam através de experiéncias
afetivas suscitar emogdes positivas entre o consumidor e a marca,
produto ou servigo em questdo. Para que a estratégia tenha sucesso
é preciso estudar as vdrias reagoes e que estimulos originam,
sobretudo quando se fala a escala mundial, por se tratarem de
culturas diferentes e que por isso reagem de diferentes modos.

~ * Destina-se a criar conexdes mentais ou mesmo a solucionar
problemas com o cliente. Com esta forma criativa de
(cognitivas ou desafiar, provocar, questionar o cliente, gera-se uma
- envolvéncia forte.
criativas)

A ir . 0 gbjetivo é'despertar, provocar re_agﬁe\s e experiéncias
g fisicas, para isto apresenta alternativas a forma de fazer as
coisas e apela a mudanga de comportamentos, muitas
vezes de uma forma inspiracional e motivante.

eUltrapassa os sentimentos pessoais e resultam da ligagao
R I 0 individual com um grupo de referéncia ou cultura. Lida com as
elacionar aspiragdes, ou um ideal a atingir, ou seja, algo em que um
individuo se quer tornar. Isto é possivel quando uma marca serve
a comunidade onde um determinado individuo se insere, e este
sente orgulho na marca.

& g i i 5 o

Figura 4 - Mddulos Estratégicos Experienciais
Fonte: Adaptado de Schmitt (1999)
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Schmitt (1999), afirma que as experiéncias que agregam os cinco médulos

conseguem produzir mais valor para os consumidores.

E de referir que hda um conjunto de instrumentos para proporcionar
experiéncias, sdo os provedores de experiéncias, ou ExPros (Experience Providers),

apresentados por Andrés et al. (2006), conforme demonstra a Figura 5.

Produto/
Servigo

Comunicacao

Co-branding Ambiente

Figura 5 - ExPros ou Provedores de Experiéncia
Fonte: Adaptado de Andrés et al. (2006)

Estes provedores de experiéncias chamaram a atencao de outros autores que
se questionaram sobre este modelo e apresentaram modelos préprios para a
implementa¢do de uma experiéncia. Shaw e Ivens (2002) reuniram um conjunto de

pontos fundamentais para implementar uma experiéncia:

. Tem como objetivo desenvolver emocdes e gerar lealdade nos

consumidores a longo prazo, conseguindo assim vantagem em rela¢do a concorréncia;

. Tem que ser consistente para conseguir exceder as expectativas dos

consumidores;
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. Deve gerar sentimentos nos consumidores e distinguir-se das outras

acoes de marketing, pois é suposto centrar-se nos estimulos e assim incitar emocgdes;

. Devem ser implementadas e realizadas por quem acredite nelas
evocando um espirito de lideranga que inspira, isto é, deve ser executada por pessoas

reconhecidas como felizes;

. Tem que ter o seu foco no cliente, nas suas preferéncias e com

significado para este; e por ultimo,

. Deve evitar o marketing em massa para conseguir a satisfacdo do

cliente e obter lucro, optimizando os recursos disponiveis e reduzindo os custos.

As experiéncias tém, portanto, uma importancia acrescida no esfor¢o das
marcas quer para conseguir lealdade por parte dos seus clientes quer na conquista de
novos clientes. De seguida aborda-se o impacto do marketing experiencial e os

resultados que podem ser alcangados.

1.2.4 O Impacto do Marketing Experiencial

De acordo com os autores Andrés, Caetano e Rasquilha (2006), quando se
fala em marketing experiencial, fala-se de experiéncias oferecidas pelas marcas com o
intuito de conquistar clientes, mais vendas, reconhecimento e lealdade. Ao invés de se
comunicarem apenas, funcionalidades e beneficios de um produto, da-se ao
consumidor a oportunidade de experimentar ou obter a experiéncia dessas mesmas
funcionalidades ou beneficios, o que lhe permite tomar uma decisao mais informada e

consciente no ato de compra.

Ora nesta altura, é importante perceber o que é que se consegue a nivel de
resultados, junto dos consumidores através do marketing experiencial. Destacam-se

dois aspetos (Andrés et al., 2006):

1. As relagdes entre as marcas e os consumidores tornam-se mais proximas e

também mais fortes, pelo facto das experiéncias proporcionarem
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momentos Unicos e de lazer. As marcas acabam por ganhar valor junto dos

consumidores.

2. As marcas conseguem também reforcar o seu posicionamento e destacam-

se dos seus concorrentes.

Na mesma linha de pensamento, os autores afirmam que o marketing
experiencial pode, na verdade, ajudar a tornar uma marca em declinio numa marca de
sucesso, fomenta a inovac¢do, pode alcancar a diferenciacdo necessaria para se
distinguir dos seus concorrentes, pode criar uma imagem e identidade marcantes, e

auxiliar na fidelizacdo de clientes.

Ao longo do tempo, as experiéncias podem de fato, resultar em lagos fortes e
emocionais com as marcas, mas note-se que ndo estamos a falar de um conceito de
relacionamento emocional, mas sim de emocbes que sdao despoletadas pelas

experiéncias (Brakus et al,, 2009).

Os mesmos autores asseguram que os resultados das experiéncias podem
surgir sempre que ocorra um contacto com a marca, e ndo apenas depois do
consumidor gozar da experiéncia. Para além disto, estas experiéncias positivas
podem conseguir ficar na memdria a longo prazo dos consumidores, devido aos

multiplos estimulos a que estiveram expostos.

Depois de desenvolvido o conceito do marketing experiencial é importante
introduzir a tematica dos festivais, para que se perceba como podem as marcas

conquistar notoriedade através dos festivais de musica.

1.3 A Experiéncia no Contexto dos Festivais de Miusica

Neste capitulo, pretende-se fazer uma abordagem objetiva sobre os festivais
de mausica, por forma a facilitar a compreensao de toda a investigacdo. Comega-se por

definir o conceito de eventos e as suas tipologias. Seguidamente, retinem-se
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contribuicdes da literatura sobre a histéria e evolucao dos festivais de musica e a sua

importancia. Por fim, analisam-se as experiencias no contexto dos festivais de musica.

1.3.1 Tipologia dos Festivais e Eventos

Getz (2012) define evento como um fen6meno temporario - tem um inicio e
um fim - é limitado a uma area - uma sala de espetaculos, um espaco aberto ou
multiplos espacos e acontece apenas uma vez ndo sendo possivel replicar, isto é,
embora se possa criar um evento semelhante, ha sempre algum aspeto que torna o
evento Unico com uma experiéncia diferente - sendo esta a caracteristica mais

atrativa nos eventos, o facto de s6 estarem disponiveis uma vez.

Independentemente do tamanho ou tema, os eventos partilham de uma série
de aspetos em comum que ajudam a criar uma distingdo. Segundo Getz (1991),

algumas caracteristicas importantes que definem os eventos sao:

J Os eventos sao abertos ao publico;

. O seu objetivo principal é a celebracao ou demonstracdao de um tema
especifico;

. Ocorrem anualmente ou com menos frequéncia;

J As datas de inicio e fim pré-determinam a sua duragao;
. O programa consiste em uma ou mais atividades separadas;

. Os eventos sao intangiveis, e é a experiencia de participar num evento

que é o mais importante.

Para simplificar, Small (2007), definiu uma tipologia para classificar os

eventos:

. Megaeventos - eventos de grande dimensdo e importancia, com
impacto na comunidade ou pais, sendo que atraem pelo menos um milhdo de

visitantes, tém custos acima dos 500 milhdes de dodlares e atraem a atencdo dos
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media a nivel internacional. O melhor exemplo para esta categoria sdo os Jogos

Olimpicos.

. Eventos de Marca: evento que diz respeito com um determinado lugar,
no qual se pretende aumentar a visibilidade desse mesmo lugar como um destino
turistico. Como exemplos tem-se o Oktoberfest em Munique ou o Carnaval do Rio de

Janeiro.

. Eventos Comunitarios/Locais: criados pelas comunidades para dar
entretenimento e oportunidades de convivio social a comunidade local. Por norma
tém uma dimensdo pequena e festejam algo caracteristico da comunidade como o
modo de vida ou algo historico. Para além disto, geralmente sao organizados pela

propria comunidade local através de voluntarios e comissdes de organizacao locais.

Mesmo apresentando esta tipologia, o0 mesmo autor revela que ndo é facil
tracar uma definicdo Unica que abranja toda a pluralidade de celebra¢des. Ha grandes
e pequenos festivais, com temas que vdo desde a arte, a musica, ao desporto, a

gastronomia, a religido, a historia ou a cultura (Small, 2007).

Este estudo foca-se nos festivais de musica, que sao definidos como eventos
de caracter sazonal, orientados para a musica e realizados, na sua maioria ao ar livre

(M. Leenders, Telgen, & Gemser, 2005).

Apesar do numero de festivais ter aumentado exponencialmente ao longo das
ultimas décadas, eles existem ha séculos ndo sendo possivel precisar um inicio

(Karlsen, 2008).

1.3.2 Resenha Historica

Os festivais tém aumentado exponencialmente ao longo das ultimas décadas,
no entanto, existem desde tempos imemoraveis, e a palavra em si, que deriva do

latim, significa felicidade e prazer publico (Karlsen, 2008).
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No passado, eram criados por razdes comerciais, como € o caso das feiras, ou
por motivos religiosos. Este estudo, foca-se apenas nos festivais de musica, que

surgiram orientados para os jovens no final dos anos 60 e inicio dos 70 do século XX.

Um dos primeiros festivais, e sem duvida o mais emblematico, foi o
Woodstock Music & Art Fair, vulgarmente conhecido como Woodstock, um festival
americano dedicado ao pop e rock, que teve a sua primeira edicao em 1969, foi
considerado um ponto de viragem no panorama da musica internacional e serviu de

rampa de langamento para festivais do mesmo género (Cummings, 2007).

Em Portugal, no ano de 1971, nasceu o festival Vilar de Mouros em muito

semelhante ao Woodstock (F. M. Oliveira, 2004).

Oliveira (2004) refere que para que um festival se realize € necessario que se
reunam duas condi¢des - a liberdade de expressdo e a existéncia de financiamento.
Ora com isto, é compreensivel que este tipo de eventos sé surgissem apds a revolucao
do 25 de Abril de 1974. Contudo, a segunda condicao ndo se verificou imediatamente
apos a revolucao, isto €, os recursos financeiros chegaram apenas nos anos 90, com o0s

apoios a cultura.

O mesmo autor, enuncia diferentes classificagcdes para os festivais de musica
que acontecem em Portugal, tem-se: festivais alternativos, festivais destinados a
publicos especificos, festivais tematicos, festivais cujo nucleo sdao os fundadores,
festivais universitarios, festivais patrocinados no ambito mecenato cultural, festivais
e regime de coproducao, festivais municipais, festivais de grande dimensdo e

qualidade comprovada.

Em Portugal, é notoria a evolucao do niimero de festivais de musica ao longo
dos anos. Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), 3,8 milhdes de
espetadores assistiram no ano de 2001 a espetaculos ao vivo, incluindo teatro, opera,
tauromagquia, concertos de musica classica e ligeira, gerando 17,9 milhdes de euros
em receita (cit in Lopes, 2007). Ao compararmos estes dados com os dados de 2005, é
visivel um grande aumento na assisténcia a concertos de musica “ligeira” que passou

a ter 34% dos espetadores, gerando 42% da receita total desse ano. Entre 2001 e
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2008, segundo o INE, houve um aumento de 3,6 milhdes na assisténcia a concertos de

musica “ligeira”, e as receitas ascenderam 39 milhdes de euros (cit in Lopes, 2007).

Segundo um estudo realizado pela GFK Metris em 2012, os festivais de musica
sdo os espetaculos culturais e eventos mais assistidos pelos portuguese com idades

compreendidas entre os 15 e os 54 anos (Reto, 2012).

De acordo com a Associacdo Portuguesa de Festivais de Musica - APORFEST
(APORFEST, 2015) - em 2015 foram contabilizados mais de 1 milhdao e 869 mil

participantes nos festivais de musica que ocorreram em Portugal.

A APORFEST (2015) diz ainda que o nosso pais contou em 2015 com o total
de 210 festivais de musica. Crescimento notério quando comparado com os 127

festivais contabilizados em 2013.

1.3.3 Importancia

Os festivais de musica tornam-se cada vez mais apelativos para os artistas,
para o publico e para os patrocinadores, porque se consegue perceber que o éxito
ndo depende apenas do alinhamento musical mas, principalmente, do valor da marca
do festival, ao contrario do que se poderia pensar (Leenders, Van Telgen, e Gemser,

2005).

As marcas atribuem uma significativa importancia aos festivais de musica,
pois vivemos num mercado cada vez mais exigente e a forma de comunicar tornou-se
numa das ferramentas mais relevantes que afetam o crescimento e a expansdo das

marecas, e o desafio é ser eficaz na comunicacao (Pereira, 2011).

Como estratégia de comunicacao, as marcas optam por realizar eventos, o
que ajuda a mobilizar a opinido publica, gera polémica, cria factos, torna-se um
acontecimento e provoca emoc¢oes nas pessoas (Oliveira, 2010). Nestes eventos, o
foco esta no participante, e sio uma boa alternativa para combater a resisténcia, que
muitas vezes o consumidor mostra em relacdo as estratégias tradicionais de

comunicacao (Bruzamarello & Francischett, 2008).

Tania Cerqueira 32



]I ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Na verdade, os eventos sdo ferramentas de engagement, porque ajudam a
criar um laco emocional entre os participantes e as marcas (Bal, Quester, & Plewa,
2009). Assim sendo, os festivais de musica oferecem vantagens competitivas para
realizar acdes de marketing para as marcas. Permitem, por exemplo, uma
comunicacao dirigida ao publico do festival que é relativamente homogéneo
composto sobretudo por jovens (Oakes, 2003), e ao mesmo tempo, dispdem de um

ambiente e condicbes em que a marca pode criar uma interacdo prdoxima e

significativa com o publico (Bowdin, Allen, O'Toole, Harris, & McDonnel, 2011).

E também de referir a afirmacgdo de Rowley & Williams (2013), que garantem
que o patrocinio e a participacao das marcas nos festivais de musica afecta a attitude
do consumidor face a marca, mais concretamente, o consumidor lembra-se da marca
com mais facilidade, atribui-lhe notoriedade e é mesmo possivel que passe a
consumir os seus produtos e/ou servicos. O que vem refor¢ar a importancia dos

festivais para as marcas.

Os consumidores fazem associacdes- boas e mas - sobre qualquer evento, e é
perfeitamente natural, que estas mesmas associagdes se transfiram para uma marca
que participe no evento, o que pode levar a um aumento da notoriedade da marca,
dependendo obviamente do tamanho e influéncia que o evento tem (Corte-Real et al.,

2005).

Para além do impacto econémico imediato, que os festivais de musica geram,
também fomentam o desenvolvimento cultural, étnico e multicultural e a integracdo
social entre grupos (Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond, e McMahon-Beattie,

2012), bem como a criacao de lagos entre as comunidades (Pegg & Patterson, 2010).

Acabam por fazer parte do panorama cultural de uma sociedade, e
representam também uma manifestagdo da atividade humana que contribui para
para a vida cultural e social de cada evento, como referem (O’toole, Harris, e

McDonnell, 2005).

Leenders et al (2005) revelam que é dificil nomear os fatores de sucesso de
um festival de musica. Contudo, sabe-se que a base do sucesso é a experiéncia, e é por
isso, que é tao dificil prever o sucesso destes eventos, pois, obviamente, cada
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participante vive a sua prépria experiéncia. Assim, Yeoman et al (2012), afirma que
um festival deve ter um ambiente propicio para que as experiéncias possam fluir

livremente, para alcancar o sucesso.
1.3.4 As Experiéncias nos Festivais

Os festivais de musica, caracterizam-se pelas atividades e pelo prazer que
dao a todos aqueles que nele participam, através de um conjunto muito diversificado

de experiéncias (Getz, 1991).

Ora neste sentido, devem ser proporcionados momentos inovadores (Frey,
2000), que originem novas experiéncias (Yuan & Wu, 2008), pois é exatamente disto
que os participantes vdo a procura, experiéncias formidaveis com valor simbélico e

emocional (M. Morgan, 2007).

Frey (2000), afirma que o que atrai os participantes deste tipo de eventos é a
expectativa de experiéncias diferentes, mas também as noticias que rodeiam o
festival e o pais onde se realiza. Acrescenta ainda que a componente comercial esta
incluida nos fatores que influenciam a experiéncia, sendo certo que todo o evento é

rodeado por uma componente econémica.

Segundo Crompton e Mckay (1997), existe uma motiva¢do emocional que
leva as pessoas a participarem num festival, e esta esta ligada por um lado a vontade
de algo novo, ou seja o desejo de “novidade”, mas também com a socializacao, o
status, a descontracao, o desenvolvimento intelectual, a fortalecimento das relagdes

familiares e até a regressao, isto é, o recuperar de um comportamento da juventude.

Assim, entende-se que os festivais de musica sdo uma “porta” para as marcas
chegarem ao seu publico-alvo, ganharem terreno face aos seus concorrentes,

diferenciarem-se e conquistarem pessoas.

*kok %k
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Conclui-se que o marketing experiencial é capaz de lidar com o consumidor
dos dias de hoje e contribuir para o sucesso das marcas com a forgca que talvez outras

ferramentas ndo sejam capazes.

Aliar o marketing experiencial aos festivais de musica é uma combinacao de
sucesso para as marcas, pela aproximacdo com os participantes através de
experiéncias extraordinarias e memoraveis. Contudo, os festivais de musica ndo se
adequam a todas as marcas existentes, é necessaria uma analise do género do festival,

tipo de consumidor, tipo de musica, conceito e até mesmo o ambiente.

Esta em causa procurar fornecer muito mais que as caracteristicas funcionais
do produto ou servico, mas sim, algo que seja uma experiéncia agradavel e positiva,
aumentando desse modo a notoriedade da marca, que por sua vez aumenta a

probabilidade de escolha no momento de compra.

Depois de apresentados os contributos da literatura sobre as tematicas em

estudo, é importante expor o modelo conceptual. Segue-se entdo no préximo capitulo.
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2 MODELO CONCEPTUAL

Este capitulo analisa o modelo conceptual da investigacdo proposta. O
modelo é um elemento pilar numa investigacao, pois, é a componente que sera
utilizada para suportar a metodologia. Nesta secdo é ainda apresentada uma tabela

explicativa que sustenta o modelo conceptual.
2.1 Proposta do Modelo Conceptual

Para compreender a importancia, das experiéncias e a sua influencia na
notoriedade das marcas, propde-se um modelo com base nos estudos de Schmitt
(1999) e de Aaker (1991).

A figura seguinte - Figura 6 - expressa o modelo de investigacao proposto.

SENTIR
EMOCIONAR
AGIR
—_— Reconhecimento
RELACIONAR
PENSAR Desconhecimento
Schmitt, B. (1999) Aaker, D. (1991)

Figura 6 - Modelo Conceptual

Segue-se a tabela explicativa do modelo - Tabela 1 - que expde o significado
de cada um dos constructos presentes, o que permite uma melhor compreensao do

modelo proposto.
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Constructo Conceptualizagdo Autore(s)

Schmit, B. (1999);
Andrés, Caetano
e Rasquilha
(2006)

Integra experiéncias ou aspetos tangiveis dos produtos
Sentir que apelam a percepgdo sensorial, ou seja, aos cinco
sentidos, visdo, audicdo, tacto, paladar e olfacto.

O objetivo é criar uma afeicdo do consumidor a marca, Schmit, B. (1999);
apelando as emocgdes, de maneira a que sejam Andrés, Caetano

Emocionar . A . .
proporcionadas experiéncias afetivas que levem a uma e Rasquilha
relagdo positiva com as marcas e produtos ou servigos. (2006)
Consiste em  criar  experiéncias, através do
comportamento das pessoas. O objetivo é proporcionar Schmit, B. (1999);
o experiéncias relacionadas com o comportamento fisico, Andrés, Caetano
habitos e padrdes de comportamento a longo prazo, assim e Rasquilha
como de estilos de vida e de relacionamento com os (2006)
outros.
Experiéncias que resultam da ligacdo individual com um
grupo de referéncia ou cultura. Alarga-se para além Schmit, B. (1999);
Relacionar daquilo que sdo as sensacdes pessoais de cada individuo, Andrés, Caetano
relacionando o sentimento do eu individual com o e Rasquilha
sentimento de outras pessoal no contexto social e cultural (2006)

refletido numa marca.

Pretende criar experiéncias criativas e cognitivas. Torna-se
importante ser-se capaz de surpreender e fascinar o
consumidor, através de uma experiencia que tem um

Pensar problema a resolver a ela associado. Assim, levar o
consumidor a ser criativo e a pensar sobre o pensamento
a cerca desse problema, pode resultar numa avaliacdo
favoravel da marca.

Schmit, B. (1999);
Andrés, Caetano
e Rasquilha
(2006)

Uma marca neste nivel é referida em primeiro lugar pelo

T Mi
e @il consumidor.

Aaker, D. (1991)

Neste nivel, o consumidor é capaz de se lembrar da marca

. Aaker, D. (1991)
sem qualquer ajuda.

Evocacgao

Aqui o nome da marca é reconhecido de entre outras
marcas.

Reconhecimento Aaker, D. (1991)

Significa que o consumidor ndo tem qualquer

. Aaker, D. (1991)
conhecimento sobre a marca.

Desconhecimento

Tabela 1 - Tabela Explicativa do Modelo Conceptual
Fonte: Elaboracao Propria
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Pretende-se com este modelo estudar a relacdo entre os moédulos
estratégicos do marketing experiencial, e a sua influéncia na notoriedade das marcas

para os consumidores, apds viverem uma experiéncia.

Conforme foi evidenciado na revisao de literatura, o marketing experiencial
possui um conjunto de modulos estratégicos da experiéncia (SEM’s), identificados por
Schmitt (1999), e reafirmados por Andrés, Caetano e Rasquilha (2006). Este estudo
procura perceber se as cinco dimensdes dos mddulos estratégicos experienciais, tém
influéncia sobre a notoriedade de uma marca. Isto é, quando as marcas presentes nos
festivais de musica, realizam experiéncias para os participantes, estas mesmas
experiéncias correspondem a uma, duas ou mais dimensdes. Ora, o objetivo €

perceber se estas experiéncias trazem ou ndo notoriedade a marca.

Os modulos utilizados - médulos estratégicos experienciais de Schmitt
(1999) e a piramide da notoriedade de Aaker (1991) - ndo sdo propriamente
recentes, no entanto, ainda hoje sdo utilizados em varias investigacoes e, até a data

ndo foram alterados. Por estas razoes foram considerados validos para este estudo.

Depois de proposto o modelo empirico, segue-se a metodologia.
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3  ABORDAGEM METODOLOGICA

O capitulo anterior apresenta a literatura relevante que desempenhou um
papel importante no desenvolvimento deste estudo. Conceitos essenciais como as
marcas, a notoriedade, o marketing experiencial e os festivais de musica foram
explicados. Neste capitulo, é justificada a escolha da metodologia e apresenta-se a
explicacdo sobre a operacionalizacao do estudo, desde a selecao a recolha de dados,
tendo em conta o objetivo geral e os objetivos especificos que se apresentam em

seguida.
3.1 Objetivo Geral e Objetivos Especificos

Espera-se que este trabalho possa contribuir como teoria e pratica de
marketing, ja que se propde estudar e perceber as experiéncias proporcionadas pelas
marcas presentes num evento, mais especificamente, num festival de musica, e os

resultados que conseguem a nivel de notoriedade.

Posto isto, enuncia-se o objetivo geral, bem como os objetivos especificos

deste estudo.
3.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta investigacao é:

* Compreender a relacdo entre as experiéncias dos participantes dos

festivais de musica e a notoriedade das marcas presentes.
3.1.2 Objetivos Especificos

Este estudo pretende responder aos seguintes objetivos especificos:

* Perceber os motivos que levam os consumidores a participarem nas

experiéncias promovidas pelas marcas nos festivais de musica;

* Perceber se as experiéncias das marcas se traduzem em notoriedade;
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* Perceber se as experiéncias com as marcas nos festivais alteram a

relacdo do consumidor com a marca;

* Compreender se as diferentes dimensodes da experiéncia influenciam

de igual forma a notoriedade das marcas.

3.2 Justificacdao da Metodologia

Tendo por base a revisao de literatura apresentada, abordam-se temas como

o marketing experiencial, a experiéncia do consumidor e a notoriedade das marcas.

Verifica-se que apesar de diversos contributos para uma definicao clara
destes conceitos (exemplo: Schmitt, 1999; Aaker, 1991), continua a ser importante
para as marcas perceberem como conquistar notoriedade através das experiéncias
que oferecem aos consumidores. Para tal, é necessario que se consiga perceber a
opinido dos cosumidores, pois sdo eles que vivem estas experiéncias. Desta forma,
considera-se necessario aprofundar a investigacdo das experiéncias que as marcas
proporcionam aos consumidores nos festivais de musica e dos seus resultados a nivel
de notoriedade da marca de modo a sustentar uma visdao mais abrangente e assertiva

deste conceito.

Assim, é necessario explorar em detalhe, as ideias e opinides que as pessoas
apresentam sobre as experiéncias que viveram com as marcas e de que forma as

afetou, saindo da restricdao das métricas impostas pelos estudos quantitativos.

b .

Neste sentido, as técnicas subjacentes a pesquisa qualitativa, possibilitam
uma melhor percep¢do e discernimento das motivagdes, das emocdes e dos

sentimentos dos consumidores (Rubin & Rubin, 1995; Taylor & Bogdan, 1998).

De considerar ainda que a pesquisa qualitativa apresenta uma flexibilidade
superior face a pesquisa quantitativa, na medida em que é capaz de projetar as
emocoes, 0s sentimentos, as ideias, as atitudes e os valores dos individuos (Sampieri,
Collado, & Lucio, 2006; Fortin, 2003; McDaniel & Gates, 2003; Hackley & Twisakul,

2006). Desta forma, procurou-se contrariar a rigidez intrinseca nos métodos como o
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questionario utilizado na pesquisa quantitativa, sendo que pressupdem uma certa
restricdo nas respostas dos participantes, isto é, pelos indicadores ou métricas
utilizados que acabam por limitar as respostas e impossibilitam examinar os
resultados recolhidos mais a fundo (Taylor & Bogdan, 1998; Sampieri et al., 2006;

McDaniel & Gates, 2003).

Reconhece-se a existéncia de um consumidor diferente, mais exigente e cada
vez mais heterogéneo, o que obrigada as marcas a uma adaptacdo das suas ofertas em
contextos especificos, que podem ser melhor entendidas através de uma pesquisa
qualitativa de natureza exploratdria. Consequentemente, procura-se enquadrar este
estudo no contexto particular das experiéncias em festivais de musica, mais

especificamente, em experiéncias no festival NOS Primavera Sound.

A exploracdao do ambito especifico em que ocorre a experiéncia, torna-se
fundamental para construir teorias em volta deste tema, porque as experiéncias

mesmo dentro do proprio setor (entretenimento) sdo significativamente diferentes.

Para justificar a escolha desta metodologia olhe-se para a afirmacao de
Stokes (cit. in Demangeot & Broderick, 2006) que refere que a pesquisa qualitativa é
vantajosa para que se consiga perceber a maneira como os consumidores descrevem
as suas experiéncias. Por sua vez, Hackley & Tiwsakul (2006) acrescentam que as
pesquisas qualitativas podem fornecer caminhos mais férteis na teoria tendo em
conta a sua capacidade de capturar a integridade da experiéncia de uma forma

holistica, com flexibilidade contextual e novas teorias.

A pesquisa qualitativa tem a capacidade para objetar a questdes muito
particulares, comportando um conjunto de valores, crencas, atitudes, motivos, que se
compreendem em relacgdes, processos, fendémenos, que nao se podem operacionalizar

em variaveis (Fortin, 2003; McDaniel & Gates, 2003).

Depois de definido o tipo de pesquisa, bem como as razdes que a sustentam,

fala-se agora sobre a pesquisa qualitativa.
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3.2.1 Uma Metodologia Qualitativa

Como ja foi referido, a realizacdo da componente pratica desta pesquisa
consiste na realizacdo de um estudo do tipo qualitativo, uma vez que o que se

pretende é estudar aspetos emocionais e motivacionais do individuo.

Os investigadores tém a sua disposicdo varios métodos de pesquisa, no entanto, os
métodos qualitativos sdo particularmente interessantes por revelarem os gostos,

preferéncias, desejos, decisdes e escolhas dos consumidores (Kozinets, 1997).

Carmo e Ferreira (1998), reuniram um conjunto de atributos principais da
pesquisa qualitativa. Consideram-na indutiva, porque é através da recolha de dados
que sdo evidenciados padrdes que ajudam a perceber fendémenos e a desenvolver
conceitos, contudo, nao procuram informacao para validar hipoteses. Também a
caracterizam de holistica, sendo que os individuos, os grupos e as situacdes sao
interpretados como um todo e é estudado o passado e o presento dos intervenientes
na investigacdo. Por ultimo, é naturista, pois nesta pesquisa os investigadores sao

discretos para nao influenciarem os intervenientes.

Estes atributos adequam-se ao que se pretende para este estudo.

3.2.2 0 Estudo exploratoério

Dada a natureza desta pesquisa, considerou-se a pesquisa qualitativa com
enfoque exploratorio, sendo certo que os estudos exploratérios ajudam a conseguir
uma familiarizacgdo com fendmenos relativamente desconhecidos (Sampieri et al,

2003).

Quando a tematica ainda esta pouco compreendida é adequado fazer um
estudo exploratorio, como indica Mattar (2005), por ser um estudo criativo, flexivel,

informal e propicio a descoberta.

Nos estudos exploratdrios sdo aconselhados os estudos de caso (Yin, 1994,

2009). Apresenta-se em seguida o estudo de caso deste trabalho.
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3.2.3 0 Estudo de Caso

O primeiro passo desta fase empirica foi a selecdao do estudo de caso, pois a
selecao dos casos é essencial para construir teorias a partir de metodologias como a

dos estudos de caso (Eisenhardt, 1989).

Um estudo de caso nao deve ser escolhido de forma aleatdria, sendo que um
dos principais critérios subjacentes a escolha de um caso é a relevancia do seu

contributo. Ora neste sentido, procedeu-se a selecdao do caso a estudar.

Atualmente, os festivais de musica em Portugal sao cada vez mais mediaticos,
o numero de visitantes por festival aumenta de ano para ano, recebem elogios a nivel

internacional pela boa organizacdo e atraem cada vez mais turistas estrangeiros.

Posto isto, no contexto da tematica de investigacdo da tese, considerou-se
pertinente selecionar um festival portugués para analisar as experiéncias dos seus
participantes e assim recolher dados concretos para posteriormente analisar. Como
tal, foi efetuada uma selecdo tendo em conta fatores como a dimensao do festival, o
numero de participantes, as marcas presentes, o desempenho mediatico, o cartaz,

naming sponser, entre outros.

A opcao recaiu sobre o festival NOS Primavera Sound. Segue agora um breve

retrato deste festival.

O festival realiza-se no Parque da Cidade do Porto e é celebrado durante trés
dias no final de Maio ou inicio de Junho. Teve origem na cidade de Barcelona, e
divulga as ultimas tendéncias da musica, na sua grande parte independente,
especialmente Rock e Pop. Para além de trazer artistas estabelecidos e conceituados,

da a conhecer novos talentos ao publico.

Em 2012, foi realizado pela primeira vez em Portugal e o seu sucesso
garantiu a sua continuacao, anualmente na cidade do Porto, trazendo para a cidade

uma grande diversidades musical e cultural.
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Na sua primeira edi¢ao, durante 4 dias contou com 75 mil pessoas no Parque
da Cidade, na Casa da Musica e no Hard Club. O cartaz foi o grande motivo de atracao,

com 530 artistas e 62 concertos e mais de 45 mil estrangeiros.

Na edicao de 2014, devido a fusdo entre a Optimus e a Zon, o festival passa a
chamar-se NOS Primavera Sound. A NOS é das maiores empresas a nivel nacional na

area das telecomunicagdes que pertence ao Grupo Sonae.

Em relacdo ao desempenho mediatico, e de acordo com dados fornecidos pela
Cision, lider global em servicos e software de pesquisa, monitorizacdo e analise de
media, o NOS Primavera Sound, foi o festival de verao com melhor desempenho
mediatico nos meios de comunicac¢do social, durante os meses de Junho em 2014 e
2015. Relativamente a 2016, no més de Maio o NOS Primavera Sound, foi o segundo
festival com melhor destaque mediatico, ficando apenas atras do Rock in Rio que se

realizou em Maio.

Por fim, este ano, 2016, foi a 52 edicdo do festival, que trouxe a cidade do
Porto mais de 80 000 pessoas. Entre os passes gerais vendidos, 50% foram
comprados em Portugal e os outros 50% pelo resto do mundo, juntando um total de

58 diferentes nacionalidades, o que prova o notorio crescimento do festival.

3.3 Técnicas de Recolha e Analise de dados

Para esta investigacdo optou-se pela entrevista em grupo, designada por
focus group, é uma ferramenta bastante utilizada, que consiste em entrevistas de
grupo focadas num tema em estudo que permitem descobrir e recolher opinides e
motiva¢des do individuo, que de uma forma quantitativa nao seriam conhecidos de

forma tao natural.

Segue-se agora a explicacdo desta ferramenta de recolha de dados.

Tania Cerqueira 44



]I ﬂm THE MARKETING SCHOOL

3.3.1 O Focus Group

Este método de recolha de dados tem um caracter exploratorio e descritivo
para as situacdes em que se lida com temas para os quais ainda ndo existem muitos
dados. Stewart, Shamdasini & Rook (2007) , afirmam que o focus group é um método
proveitoso para estudos exploratorios, como é o caso, contudo, nao é suposto os
participantes serem conduzidos com informacao ou por forma de persuasdo, muito

pelo contrario.

O ambiente descontraido e informal é caracteristico deste tipo de entrevistas,
e pode levar a que os participantes revelem, num momento de descontracao, as suas

opinides e sentimentos relativos a um determinado tema.

O focus group é uma ferramenta que recolhe dados através da interacdao em
grupo, com perguntas colocadas por um investigador (Bagnoli & Clark, 2010), e é
usado sobretudo em pesquisas que procuram estudar através de palavras, atitudes ou
reacdes, a percecao ou opinido dos participantes face a um determinado tema (D.

Morgan, 1997).

Tendo isto em conta e dada a necessidade de fazer o encontro de opinides de
individuos que participam em festivais de musica e a sua interacao/participacdo nas
experiéncias promovidas pelas marcas, optou-se pela entrevista em grupo. Krueger e
Casey (2009) consideram que um focus group é um tipo de grupo especifico tendo em

conta o seu propdsito, constituicdo, dimensdo e procedimentos a seguir.

E de referir que uma das limitagdes deste instrumento é que pode ser visto
como inibidor ou mesmo intrusivo, e por isso mesmo, a escolha dos participantes no
focus group foi criteriosa, para assim proporcionar um a vontade e identificacdo de
todos. Desta forma, pretendeu-se uma boa integra¢do para assim conseguir opinides e
comentarios sinceros que expusessem as motivacdes e sentimentos dos individuos.

No entanto, esta técnica requer complexas interpretacdes de dados.

Falta ainda abordar as vantagens da utilizacdo desta técnica na recolha de
dados de uma investigacao. De acordo com os autores Ribeiro e Newman (2010) que

se debrucaram sobre este tema, esta técnica convida a reflexdo por parte dos
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intervenientes, na medida em que cada participante reflete sobre si mesmo, as suas
convicgdes e atitudes na interacao com o resto do grupo, além disso sao tidos em
conta comportamentos e motivacoes especificas, que ajudam a comparar as visoes
diferentes dos participantes em relacao ao tema. Por fim, a recolha de dados através
de uma discussdao em grupo possibilita um levantamento de informacdo eficiente,

visto que os participantes podem, realmente espelhar a populagdo geral.

3.3.2 Caracterizacdo dos Participantes

Apébs a decisdao de recolha de dados por focus group, tornou-se pertinente
identificar os potenciais participantes. Deste modo, e pela facilidade de acesso a
participantes do festival NOS Primavera Sound, visto que este se realiza na cidade do

Porto, procedeu-se a selecao dos participantes.

Como referido anteriormente, os participantes devem ser adequados ao
estudo em questdo. Segundo Krueger (2002), cada focus group devera ter entre 5 a 10
participantes, recrutados cuidadosamente, com tipos de pessoas semelhantes entre si
e grupos repetidos do mesmo tipo. Por sua vez, McDaniel & Gates (2003) indicam que

os focus group devem ter 8 a 12 participantes, liderados por um moderador.
Assim como requisitos dos participantes deste focus group, tem-se:

* Que tenham participado no minimo numa edicdo do festival “NOS

PRIMAVERA SOUND”;

* Que participem em varios festivais.

Depois de identificar os participantes que preenchem os requisitos,
procedeu-se a convocatoria (Anexo 1) para as datas de realizacdo dos focus group. A
convocatdria foi enviada por email, divulgada através da rede social Facebook em

grupos sobre festivais de musica.

A amostra conseguida, é uma amostra por conveniéncia e por facilidade em
chegar a participantes do festival selecionado.
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Para a realizacdo de um focus group é necessario a preparacdo prévia de um

guido de entrevista que se apresenta em seguida.
3.3.3 Guiao

No focus group, privilegia-se a espontaneidade e a interacdo entre os
participantes, mesmo assim, as entrevistas de grupo foram orientadas por um guiao,
que foi preparado com questdes adequadas que, por um lado, conseguissem remeter
os intervenientes ao passado para que se lembrassem das suas experiéncias, por
outro lado, fossem capazes de envolver os participantes para assim promover a

reflexdo e criar espaco para exemplos e escolhas.

O guido (Anexo 2) foi elaborado tendo por base as indica¢des de Krueger
(2002) , que refere que as primeiras perguntas devem ser gerais para que assim se
promova o debate entre os participantes, prosseguindo para questdes mais

especificas sobre o tema da investigacao.

De facto serviu de base e orientacdo para a moderacao da entrevista e foi
essencial para fixar os temas chave a abordar, contudo, néo foi rigorosamente seguido
na medida em que foram acrescentadas perguntas para explorar determinados

comentarios e opinides dos participantes.

O objetivo foi tornar esta ferramenta de recolha de dados informal e nao dar
a sensacao de uma entrevista estruturada, o que acabou por levar a espontaneidade e
interacado por parte dos participantes, que fez com que mais questdes fossem

incluidas por parte do moderador para aprofundar os resultados.

3.3.3.1 As Categorias da Entrevista

O guido do focus group (Anexo 2) foi preparado de forma a garantir uma
ligacdo entre as categorias e os objetivos da pesquisa que ja estdo associados a

revisao de literatura, isto para que que haja uma coeréncia em toda a investigacao.
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As categorias ajudam na orientacdo das entrevistas em grupo com os
participantes de forma a recolher informagdo e dados que permitam obter respostas

que vao de encontro aos objetivos especificos desta dissertacao.

Posto isto, a tabela 2 apresenta as categorias do guido.

Objetivos Especifico Categoria
Perceber os motivos que levam Motivagdes para
os consumidores a participarem > participar nas
nas experiéncias promovidas experiéncias

pelas marcas nos festivais de

musica.

Perceber se as experiéncias das
marcas se traduzem em

notoriedade.

Perceber se as experiéncias com

Notoriedade das

>

marcas através das

experiéncias

Alteracdes na relagdo

as marcas nos festivais alteram a > com as marcas
relacgdo do consumidor com a

marca.

Compreender se as diferentes > Dimensdes da
dimensdes da experiéncia experiéncia (SEM)

influenciam de igual forma a

notoriedade das marcas.

Tabela 2 - Categorias do Guido do Focus Group
Fonte: Elaboracao Propria

3.4 Recolha de Dados

A recolha de dados através de focus group, é uma fase que envolve um
processo muito metodico e assertivo, e é este processo que condiciona a qualidade

dos dados obtidos (Galego & Gomes, 2005).
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Krueger (1994), afirma que ha duas maneiras de gravar a discussao do focus
group, a gravacao audio e/ou video, sendo que o mais comum é a gravagdo audio,
porque a camara de video pode inibir os participantes e influenciar a sua
naturalidade e espontaneidade. Tendo esta afirmacdo em conta, optou-se por gravar

apenas o audio nos dois focus group.

3.4.1 Realizacao do Focus Group

Antes de iniciar o focus group, teve-se a preocupacdo ética de informar os
participantes sobre todos os procedimentos e os objetivos do estudo. Como ja foi
referido, as entrevistas foram gravadas em sistema audio, com a devida autorizacao

dos participantes.

A autora assumiu o papel de moderadora e dinamizou a discussao no sentido

de contribuir para a interac¢ao e dos participantes.

A recolha de dados decorreu em duas sessdes de entrevistas de grupo, uma
no dia 21 e outra no dia 22 do més de Junho de 2016 pelas 19h00 no IPAM. A amostra
apresentou um caracter intencional e nao aleatorio. A participacao em pelo menos
uma edic¢do do festival NOS Primavera Sound, e a participa¢do em varios festivais de
musica, serviram de requisitos para a selecdao dos participantes. Considera-se uma
amostra representativa para a validacdo dos dados em questao, mas sem o propdsito

de generaliza¢do ou representac¢do da populacgao total.

O primeiro focus group que decorreu no dia 21 de Junho, teve a duracdo de 53
minutos e 22 segundos de conversacao total. Foi constituido por pessoas com idades
compreendidas entre os 26 e os 31 anos, e estavam presentes 4 pessoas do sexo

feminino e 4 do sexo masculino, o que perfaz um total de 8 participantes.

O segundo que decorreu no dia 22 de Junho, teve a duracdo de 1 hora e 9
minutos e era constituido por 8 participantes, 6 do sexo feminino e 2 do sexo
masculino, com idades compreendidas entre os 23 e os 26 anos. Verificaram-se

algumas dificuldades no recrutamento de participantes do sexo masculino para esta
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segunda sessao, por isso, apenas dois dos elementos que compareceram sao do sexo
masculino. Embora ndo seja do intuito desta investigacdo estabelecer um equilibrio
entre o género dos participantes, julgou-se que a presenca de participantes do sexo

masculino poderia contribuir para o enriquecimento da sessao.

Todos os intervenientes preenchiam os requisitos necessarios e mostraram

disponibilidade para fazer parte do estudo.

3.5 Anadlise dos Dados

Apés a recolha dos dados obtidos nas duas sessoes de focus group que foram
registadas via suporte audio, procedeu-se a audicdo de toda a discussao.
Posteriormente transcreveram-se as duas entrevistas de grupo para uma melhor

andlise dos resultados obtidos.

O nome dos participantes foi codificado da seguinte forma: nome, idade,

focus group 1 ou 2.

Definiram-se a priori, tendo por base os contributos da literatura e os
objetivos especificos, categorias - que se apresentam na tabela 2 - que delimitam a

tematica geral, para assim se executar uma analise por assunto.

Seguiu-se a fase de interpretacio dos dados que comegou com a
categorizacdo dos mesmos. Este processo de categorizacdo trata-se da

“decomposicao em unidades de sentido das transcri¢gdes” (Fortin, 2003).

No fundo as categorias definidas possibilitam um organizar as expressoes,

opinides e ideias numa determinada categoria.

Dada a diversidade dos temas, tentou-se fazer uma interpretacdo dos
padrdes de significado presentes nas respostas dos participantes das duas sessdes de
focus group.

*kok %k

Cré-se que a metodologia escolhida é adequada para servir o objetivo deste

estudo, como se justificou neste capitulo.
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De salientar que este estudo ndo pretende depreender conclusdes para a
populacdo geral. Tal como explicado, esta investigacao de caracter exploratorio nao
pretende ser representativa, mas sim contribuir para a melhoria da teoria na area do

marketing experiencial e nas praticas das marcas para aumentar a sua notoriedade.

Apés a recolha dos dados segue-se a fase seguinte que passa pela andlise e

interpretacao dos contetidos obtidos no estudo qualitativo.
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4  ANALISE E DiscussAo DOS RESULTADOS

Uma vez obtido um conjunto de informagdes provenientes da fase empirica
desta investigacao, nesta secdo apresenta-se a analise, interpretacao e discussao dos

resultado obtidos.

A interpretacdo e discussao dos resultados baseia-se num equilibrio entre a
consideracdo dos objetivos de pesquisa e os contributos patentes na revisao de
literatura, bem como, nas principais ideias e resultados provindos da realizacdo dos

focus group.

Definiu-se na fase preliminar a recolha de dados, as categorias (tabela 2) que
conceberam uma linha orientadora para este estudo e que permitiram uma melhor
compreensao tematica da investigacdo. Em seguida apresentam-se os dados

recolhidos e a consequente analise, organizados pelas respetivas categorias.

4.1 Motivagdes para participar nas experiéncias

Neste estudo, torna-se fundamental perceber quais as motivagdes que levam

os visitantes de um festival a participar nas experiéncias promovidas pelas marcas.

A interacdo dos participantes com as marcas nos festivais de musica depende,
essencialmente do valor e da necessidade da oferta/experiéncia, isto é, por um lado
s6 consideram participar se a experiéncia for de facto original e se julgarem que vale
realmente a pena, tal como referem Poulsson e Kale (2004), que uma experiéncia
deve ter relevancia pessoal para o consumidor e surpreender. Por outro lado, quando
se trata de uma experiéncia que satisfaz uma determinada necessidade, sentem-se

agradados e participam sem qualquer hesitacao (tabela 3).

Procuram experiéncias memoraveis, que mais tarde possam recordar, e por
isso mesmo referem que gostavam que as ofertas das marcas fossem coisas uteis, que
pudessem voltar a usar mais tarde. O que vem de encontro ao que Frey (2000) e

Morgan (2007) diziam quando afirmavam que devem ser proporcionados momentos
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inovadores, porque é exatamente isto que os participantes buscam - experiéncias

extraordinarias com valor simboélico e emocional.

Verificou-se também, que é necessario as marcas estudarem e adequarem as
experiéncias que promovem, ao evento onde estdo, na opinido dos participantes, esta

inadequacdo causa estranheza e nao capta uma apreciagao positiva.

Para além disto, os participantes manifestam vontade de ver as experiéncias
com as marcas nos festivais associadas a causas nobres, sejam elas de natureza
humanitaria, ecoldgica ou social, para que assim sintam que um festival ndo é apenas

lazer, mas sim que estdo a contribuir para um bem maior.

Por ultimo, percebeu-se que apesar dos participantes terem no¢ao do papel
importante das marcas, ndo querem que estas se sobreponham ao festival em si, e
falam de como muitas vezes sdo incomodados pelas marcas e da forma intrusiva
como muitas vezes sdo abordados. Nota-se até, que atualmente as marcas tiraram

alguma identidade a determinados festivais, o que ndo agrada aos participantes.

Na tabela 3 pode ver-se todas as citacdes que provam o que foi referido.

“As filas... e a originalidade... se eu vir que ndo vale a pena.” Sandra, 25 anos, FG2

“...se vale a pena ou nido...pode ser o tempo da oferta, pode ser a oferta em si... o tempo que tens de perder, ou o que

tens de abdicar”. Marco, 27 anos, FG1

“Acho que depende muito da oferta e da necessidade que tens da oferta... por exemplo, carregar o telemével, isso
normalmente é patrocinado por uma marca qualquer... isso é quase uma necessidade em festivais em que estas a

dormir 14 por exemplo... ndo vais a casa.” Manel, 30 anos, FG1

“Mas isso ndo nos marca sequer... sabe-te bem no momento mas depois ndo te vais lembrar propriamente da

marca.” Sandra, 25 anos, FG2

“Sei 14 vais para a escalada e cais nunca mais te vais esquecer... agora dio-te uma t-shirt... ¢ uma coisa tdo banal e

noutras situacgdes ja te oferecem t-shirts com publicidade.” Maria, 25 anos, FG2

“Eu lembro-me perfeitamente... eles ofereceram uma carteira que tu abrias e era uma manta... e isso ainda hoje uso

quando fago piqueniques... porque me € 1til.” Ana Catarina, 26 anos, FG2

“Ndo ha mesmo muitos que te incitem ao ambiente de grupo... e como festival é uma experiéncia tdo social, que

podiam apostar mais nisso.” Maria, 25 anos, FG2

“Conhecer outros grupos de pessoas até torna a experiéncia muito mais interessante, para ja ndo estas habituado e
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a espera... e se calhar vais-te lembrar... “aquela pessoa que eu conheci naquele dia... naquela situa¢do”.” Maria, 25

anos, FG2

“Eu acho que essa questio das marcas estudarem também o ambiente para onde vao... a barraca de uma marca nio
pode ser igual no Nos, no Alive, no Rock in Rio, no Andancas, em Sines... sdo linguagens e targets completamente
diferentes... as coisas devem ser estudadas... a ideia dos festivais é essa, haver festivais para toda a gente e todos os

gostos.” Gongalo, 23 anos, FG2

“Pode ser importante é o préprio festival ou uma das marcas que mais rende no festival apoiar uma causa.. ponto.
E j4 torna o festival muito mais identificavel para contigo... pode ser a construcdo de uma barragem da EDP que por
acaso da o nome ao festival e é a principal sponsor... sei 1a... uma causa mais humanitaria, mais sei la... ok isto faz
bastante sentido, sinto-me responsavel também pela construcdo da causa... estou a apoiar e identificas-te logo com

isso. Joel, 29 anos, FG1
“Nao precisa de ser s0 lazer e isso também é fixe.” Carolina, 31 anos, FG1

“Acho que todos concordamos que ha 3 pilares: a causa humanitéria, e ecolégica e a experiéncia.” Marco, 27 anos,

FG1

“Eu lembro-me o ano passado acho que era a sociedade ponto verde tinha uma cena tipo estudio inclinado...e era
super engracado s6 que eles estavam a falar tdo alto que isso perturbava o palco... ou seja, deixem-nos curtir a

musica... eu olhei para eles e pensei que estdo a prejudicar o ambiente.” Ana, 26 anos, FG2
“As marcas tém de ser um complemento, ndo tém de se sobrepor ao ambiente.” Luis, 23 anos, FG2

“Também acho que ha algumas atividades em que...6 mesmo mau... é s6 expor ao ridiculo... ndo me vou divertir, s6

vou para ali fazer macacadas.” Barbara, 24 anos, FG2

Tabela 3 - Citagcdes sobre as motiva¢des para participar nas experiéncias
Fonte: Elaboracao Propria

4.2 Notoriedade das marcas através das experiéncias

Ao viverem experiéncias relevantes com as marcas nos festivais de musica, as
marcas ficam na mente dos consumidores. Por consequéncia, os consumidores ficam
mais familiarizados com as marcas, sentem-se mais proximos e a probabilidade de se

recordarem da mesma é muito maior.

Na mesma linha de pensamento, Andrés et. al (2006) defendem que através
da associa¢do a experiéncias positivas, as marcas podem reforcar as suas relacdes
com os consumidores, e podem assim, de acordo com Alba e Chattopadhyay (1985),

ganhar forca na mente dos consumidores. Entdo, percebe-se que as experiéncias
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vividas pelos participantes de um festival de musica tém impacto na notoriedade das

marcas.

Na recolha de dados foi notéria a quantidade de exemplos que os
participantes se iam recordando e que com gosto e nostalgia partilhavam. Desde
experiéncias muito recentes a experiéncias com 10 ou mais anos. O que revela a forca
das experiéncias na mente de quem as viveu. Ja Brakus et al. (2009) afirma que as
experiéncias positivas podem conseguir ficar na memoria dos consumidores a longo

prazo, muito por causa dos multiplos estimulos aos quais estiveram expostos.

O consumidor atual, mais atento e cauteloso, tem perfeita no¢do do papel das
marcas num festival de musica. Percebem que as marcas, dinamizam o festival,
proporcionam momentos agradaveis e divertidos e suprimem até, algumas

necessidades dos participantes dos festivais.

Em ambas as sessbes do focus group, foi pedido aos participantes que
aconselhassem as marcas sobre como poderiam melhorar as experiéncias para os
consumidores dentro dos festivais. Rapidamente os participantes referiram a
responsabilidade social. Isto €, experiéncias que nao fossem futeis e que ndo se
tratassem apenas de lazer e entretenimento, mas que se associassem a uma causa, o
que faria com que os participantes se identificassem e se envolvessem mais com as
marcas. Ao mesmo tempo os participantes vao associar as marcas a responsabilidade

social, o que traz notoriedade.

Na tabela 4, pode-se verificar as citacdes recolhidas nos focus group que

correspondem aos dados discutidos nesta secao.

“A verdade é que muitas marcas estdo presentes e eu lembro-me delas nos festivais e inconscientemente... vou
precisar de me lembrar de uma marca qualquer e se calhar vou-me lembrar daquela porque outra ndo estava no

festival.” Carolina, 31 anos, FG1

“Eu acho que as marcas ficam-me muito na cabeca e tu sei la... quando estas indecisa a comprar alguma coisa vais
mais para a marca que conheces... e entdo essas marcas que estdo mais presentes na tua vida e ainda para mais em

momentos marcantes... acho que é inconsciente.” Maria, 25 anos, FG2

“Eu acho que ha uma renovacao... ha uma fidelizacdo da pessoa com aquela marca...” Ana, 26 anos, FG2
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“Sim acho que fazem todo o sentido...acho que alids ddo todo um colorido ao festival, proporcionam experiéncias a
quem quer participar nessas experiéncias e ha muita gente que quer porque sdo boas experiéncias, sdo divertidas
e fazem as pessoas conseguir passar um bom momento e o tempo... fazem todo o sentido, fazem os festivais

sobreviver e prosperar. Animam e dio identidade.” Anibal, 26 anos, FG1

“Eu recordo-me dessa iniciativa do Sudoeste, é uma das mais antigas de sustentabilidade e eu achava estranho
como é que os outros festivais ndo promoviam isso por exemplo quando é uma iniciativa muito valida no sentido
de responsabilizar as pessoas pelo uso do teu espaco e acho que as marcas podiam-se preocupar mais associar-se
a comportamentos. Até podes ter o brinde mais estipido mas se calhar vés aquela marca... que ndo associas ao
festival estar 14, pode ser um indicio para tu te lembrares no futuro. E acho que as marcas nio estao muito
preocupadas com o comportamento do consumidor no futuro, sou sincera. e as marcas podiam fazer um esforgo
maior nos comportamentos esperados para o consumidor do futuro. E algumas parece que s6 estdo a marcar

presenca.” Cristina, 28 anos FG1

“Eu acho que no festival a experiéncia é prioritaria... h4 muitas coisas que as marcas podem fazer. A reutilizacdo
dos copos, ou a reciclagem deles... eu acho que as marcas podem contrariar isso porque elas tém o poder dentro de
um festival... tém poder, tém dinheiro para fazer coisas... e realmente olhar para a realidade do festival e dizer “o
que é que aqui.. que coisas influenciam as experiéncias das pessoas? Podemos actuar aqui, vamos fazer ali” Ana,

27 anos, FG1

Tabela 4 - Citacdes sobre a notoriedade das marcas através das experiéncias
Fonte: Elaboracao Propria

4.3 Alteracoes na relacdo com as marcas

No que diz respeito as alteracdes nas relagdes entre os participantes e as
marcas, as experiéncias ndo sao tidas em conta no momento de compra, no entanto,
os participantes admitem que por via da participacao num festival, ou mesmo pelo
merchandising que trazem de oferta, as marcas acabam por ficar presentes nas suas
mentes. Ora, a participacdo das marcas nos festivais de musica pode atribuir-lhes
notoriedade, o que significa os consumidores vao memorizar a marca mais facilmente
e vao estar mais familiarizados com a mesma, isto contribuiu para aumentar a
probabilidade da marca ser escolhida no momento de compra, segundo Serra e

Gonzalez (1998).

As marcas ao estarem presentes num ambiente como o de um festival de
musica, tém a oportunidade de comunicar com os consumidores e criar uma grande
proximidade com os mesmos. Os participantes referiram, precisamente, que num
festival se sentem mais préoximos das marcas para comunicar com as mesmas sem
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formalidades ou burocracias. Isto vai de encontro ao que Andrés et. al (2006),
afirmam - ao proporcionarem experiencias unicast e de lazer, as marcas conseguem

aproximar-se e fortalecer as suas relacdes com os consumidores.

Quando os participantes ja tiveram mas experiéncias com a marca, nao € por
ela participar num festival que isso vai melhorar a sua relagdo com a mesma, no
entanto, se o consumidor tinha apenas uma ma ideia da marca, a marca ainda tem
hipétese de o conquistar. Tal como defendem Andrés et al. (2006), que o marketing
experiencial permite a criacio de uma imagem e identidade fortes, que auxiliam a

fidelizar clientes, tornando marcas em declinio em marcas de sucesso.

A tabela seguinte (tabela 5) reune as citagdes que fundamentam estes dados.

“Eu acho que ha marcas que estio associadas a um festival, que patrocinam o festival, que tenha tido uma boa
experiéncia no festival acho que isso passa para a marca e sempre que tu vés a marca lembras-te... e outra coisa é o

merchandising que trazes do festival...e acho que isso reforc¢a a for¢a da marca na tua cabec¢a.” Ana, 27 anos, FG1

“Eu acho que nds associamos sempre as marcas aos festivais e os festivais as marcas mas ndo € isso que nos faz
comprar um produto ou um servico... acho que a marca esta mais presente sim senhor é nas nossas cabegas... mas

ndo é factor sequer decisério.” Manel, 30 anos, FG1

“Durante o festival parece que estds a falar com alguém da empresa com quem ndo tens oportunidade de falar...
parece que esta ali quase o presidente da empresa.. depois fora do festival ndo sinto isso.. sinto a cena

burocratica.” Manel, 30 anos, FG1

“Depois de ver uma marca nume espaco informal eu sinto-me a vontade para comunicar... ndo do ponto de vista de
falar todos os dias... mas no sentido de ter abertura a comunica¢io e posso mandar uma reclamacio e eles me vao

responder.” Cristina, 28 anos, FG1
“Se for uma experiéncia mesmo ma que eu tenha tido, o festival ndo vai mudar nada.” Ana Catarina, 26 anos, FG2
“Se for s6 mesmo uma ma ideia, pode até mudar... mas se for uma experiéncia pessoal ja ma... ndo vai mudar nada.”

“Em relacdo as mas experiéncias... eu acho que pode ser uma segunda oportunidade, se a pessoa tiver uma ma

experiéncia... assim a marca consegue “tocar” outra vez o publico.” Ana, 26 anos, FG1

“Eu por exemplo nunca me vou conseguir aproximar da marca EDP porque a minha experiéncia com ela é
péssimal! Eles podem estar a dar o que quiserem... mas no que for comigo, nunca vdo melhorar a relacdo deles com

eles...” Gabriela, 28 anos, FG1

Tabela 5 - Cita¢des sobre as alteracdes na relacio com as marcas
Fonte: Elaboracao Propria
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4.4 Dimensoes da Experiéncia (SEM)

Até agora conseguiu-se comprovar a importancia das experiéncias dos
consumidores com as marcas na constru¢do da notoriedade das mesmas. Chegou a
altura de perceber se as dimensdes das experiéncias (SEM) influenciam a notoriedade

das marcas de igual forma.

De entre todas as dimensdes das experiéncias - Sentir, emocionar, pensar,
agir e relacionar - infere-se que o agir e o relacionar sdao as que marcam mais os
consumidores, avaliando pelo numero de vezes que foram enunciados exemplos
destas dimensdes, pelo facto de os participantes se recordarem das marcas e pela

forma emocionada e nostalgica como os participantes contavam estas experiéncias.

Segundo os dados recolhidos, os participantes procuram nas experiéncias
com as marcas algo original, diferente e memoravel, e consideram que as marcas
promovem poucas experiéncias em grupo, pelo que, mencionam que gostavam que as
marcas promovessem mais atividades de grupo, com o intuito dos participantes
conhecerem pessoas novas e fortificarem as suas relagdes com amigos, além disso, ha
um sentimento de partilha, unido e pertenca com um determinado grupo. Conforme
Schmitt (1999) afirma, as experiéncias desta dimensdo ultrapassam os sentimentos
pessoais e resultam da ligacdo com um grupo. Foram varios os exemplos de
experiéncias em grupo, revelados pelos participantes e era facil perceber a sua

importancia para os mesmos.

Em relacdo as dimensdes que levam os consumidores a agir, a ter um
determinado comportamento, os participantes referiram as experiéncias que
provocam a alteracdo de comportamentos, principalmente em relacdo a ecologia e
sustentabilidade nos recintos dos festivais de musica. Schmitt (1999), diz que o
objetivo destas experiéncias € conseguir a mudanca de comportamentos de uma
forma inspiradora e motivante, o facto de os intervenientes indicarem como

preocupacdo o ambiente é um dado muito interessante.
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No entanto, é importante referir que de acordo com Schmitt (1999) uma
experiéncia holistica, é sem duvida, mais completa, e tem a capacidade de marcar
mais o consumidor. Na visdo da autora, e tendo em conta os contributos da literatura
e os resultados desta investigacdo, as marcas devem optar por tentar proporcionar
mais experiéncias holisticas, no sentido de conseguir experiéncias muito fortes e

completas que tém uma grande probabilidade de marcar o consumidor.

“No sudoeste ha reciclagem e trocam sacos do lixo por bebidas e outros brindes...olhas e vés a marca a querer
fazer alguma coisa de positivo, porque tem um impacto muito grande no recinto...... induz um comportamento nas
pessoas que de outra forma ndo vés ninguém no recinto a apanhar copos de plastico no chio... isso acabou por
tornar-se um comportamento...e acho que isso faz com que as pessoas olhem para aquela atividade da marca

como algo de positivo.” Ana, 26 anos, FG1

“Sudoeste também, em 2010, na altura havia experiéncias para os musicos... fazia-se surpresas aos musicos em
palco. No concerto de Deolinda foi um patinho de borracha, de Mika eram concertos dourados, Swedish House
Mafia havia um globo a girar pelo publico... e a verdade é que alguém atirava o globo e as pessoas estavam l4 e toda
a gente participava... porque ninguém ia deixar aquilo cair ao chio e nesse aspecto sentes um comportamento

colectivo e estas ali... foi tudo impulsionado pela marca.” Ana, 26 anos, FG1

“Uma vez no alive havia dois grupos distintos... e tinhamos de saltar e provocar ondas de energia, o grupo que
saltasse mais ganhava uma t-shirt... e claro que tu ai unes-te ao teu grupo e queres ganhar aos outros... mas nao é

nada de especial.”" Ana, 26 anos, FG2

Tabela 6 - Citagdes sobre as dimensdes da experiéncia (SEM)
Fonte: Elaboracao Propria

4.5 Sintese Conclusiva

Apés a analise e discussdo dos dados, foi possivel chegar a varias conclusoes
que permitem a construcdo de teorias interessantes e relevantes, para as marcas que

procuram trabalhar a sua notoriedade através do marketing experiencial.

Com o aumento exponencial de visitantes nos festivais de musica, o
mediatismo que rodeia estes eventos, o seu ambiente e dimensdo, percebe-se que
este tipo de festivais representam uma Otima oportunidade para as marcas
trabalharem as suas estratégias a nivel do marketing experiencial, ou seja, das

experiencias que oferecem aos consumidores.
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Em primeiro lugar, analisou-se quais as motivacdes que levam as pessoas a
participarem nas experiéncias promovidas pelas marcas. Foi possivel perceber que
tudo depende do valor da oferta, ou seja, esta tem que ser original, e representar um
bom momento, e de pois, depende da necessidade que as pessoas tém da oferta, no
sentido em que, se se tratar de uma experiencia que vai suprir uma necessidade, as
pessoas nao hesitam e querem participar. Para além disto, em relacao aos “gifts”
oferecidos pelas marcas, as pessoas revelam-se cansadas de ofertas inuteis e
procuram algo util que possam usar mais tarde e que os faca recordar dos bons
momentos vividos naquele festival. Em relacao as experiéncias, as marcas devem

tentar associa-las mais vezes a causas humanitarias, ecoldgicas ou sociais.

Contudo, na realizacdo destas experiéncias as marcas devem estudar, o
festival em si e o seu publico, para que possam promover uma experiéncia adequada,
e é importante que tenham o cuidado de ndo se sobreporem ao proéprio festival, isto é,
de nao atrapalhar o ambiente, nem perturbar os concertos, porque para os
festivaleiros, a musica é o principal fator que os leva aos festivais, as experiéncias com

as marcas é um fator secundario.

Em segundo lugar, tentou-se perceber se as experiéncias com as marcas nos
festivais contribuem para a notoriedade das marcas, o que foi possivel comprovar. As
pessoas que participam nestas experiencias com as marcas ficam mais familiarizadas
com as mesmas e sentem-se mais proximas, assim sendo, é muito mais provavel que
se recordem das marcas com quem tiveram boas experiencias face a outras marcas, o

que indica que o nivel de notoriedade aumenta.

Com este estudo também se descobriu que os participantes querem ver

experiéncias das marcas mais associadas a responsabilidade social, porque desta

forma sentem-se mais envolvidos.

No que diz respeito a alteragdo da relagdo entre o consumidor e a marca,
verificou-se que por via da participacdo e oferta de experiéncias nos festivais, as
marcas ficam mais presentes na mente do consumidor, e por isso tém uma

notoriedade maior.

Tania Cerqueira 60



]I ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Cria-se de facto uma relacdo mais forte com os participantes dos festivais,
pela facilidade que as marcas tém em comunicar com os mesmos sem formalidades

nem burocracias.

Embora a oferta de experiencias em festivais sejam uma boa oportunidade
para as marcas, isto ndo significa que estas consigam conquista-los com enorme
facilidade. No caso, de um consumidor que ja teve uma ma experiencia no passado,
por muito que a marca se esforce em promover um experiencia extraordinaria, muito
dificilmente conquista o consumidor, por outro lado, se 0 consumidor tem apenas
uma ma ideia, neste caso, ainda ha hipotese. No entanto a nivel de notoriedade, o
consumidor vai continuar a aperceber-se da presenca da marca no festival e pode na

mesma recordar-se dela, no entanto, ndo vai fazer uma associacao positiva.

Este estudo procurou, também, apurar se as dimensdes da experiéncia
influenciam de igual forma a notoriedade das marcas. Foi possivel inferir que de entre
as 5 dimensdes, aquelas que tém mais impacto no consumidor e, por isso, mais

notoriedade sdo as dimensdes de relacionar e de agir.

As experiéncias em grupo permitem uma ligacdo a alguém ou a um
determinado grupo, trazem um sentimento de pertenca, partilha e até unido que
marca os participantes e que os faz recordar a experiéncia e, muito possivelmente da
marca que a promoveu. Em relagdo as experiéncias que levam os participantes a agir,
depreende-se que estas se traduzem num nivel de notoriedade elevado pois implicam
a mudan¢a de comportamentos por parte dos participantes, como por exemplo em
relacao a ecologia e a sustentabilidade. Ver as marcas a defender este tipo de causas e
tomar medidas, marca os consumidores de uma forma bastante positiva o que tem

implica¢des na notoriedade da marca.

Por ultimo, considera-se que as marcas devem investir em tentar
proporcionar experiencias holisticas pelo seu caracter completo que marca de uma

forma muito significativa os participantes.
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5. CONCLUSAO

Quando se deu inicio a este estudo, enunciou-se na introducdo a
apresentacdo do problema de investigacdo, a sua pertinéncia e os seus objetivos.
Reuniram-se varios contributos da literatura que estudam os temas relacionados com
a tematica principal; depois procedeu-se a apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos utilizados no estudo empirico e na investigacdo e na fase seguinte

recolheram-se os dados primarios que foram posteriormente analisados e discutidos.

Apébs o estudo de caso, a interpretacdo, comparacao dos dados obtidos e a
analise do manancial tedrico acerca da tematica, conclui-se primeiramente, que
quando exploradas as experiencias ha resultados junto dos consumidores a nivel de

notoriedade da marca.

Verificou-se uma evolucdo ao nivel do marketing experiencial, sendo que as
marcas atualmente preocupam-se, investem e sdao muito criativas no que toca a
proporcionar uma experiencia ao publico. No entanto, ainda ha muito trabalho a
fazer, e espera-se que este estudo possa contribuir no sentido de ajudar as marcas a
optimizarem as suas estratégias de marketing experiencial para conquistarem

notoriedade.

Em seguida, apresentou-se a conclusao do estudo, os contributos que este

representa e as limitacdes e recomendagdes para futuras investigagoes.

Por ultimo, surge a bibliografia, netgrafia e os anexos.
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6. CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Com este estudo pretende-se contribuir para uma area ainda pouco
desenvolvida em Portugal, a do marketing experiencial, de forma a procurar perceber
se as experiéncias proporcionadas pelas marcas num festival de musica afetam a

relacdo dos consumidores com as marcas e se lhes concede mais notoriedade.

Em primeiro lugar, foi possivel perceber a relevancia do marketing
experiencial e que este deve ser desenvolvido pelas marcas, no sentido de dar

resposta ao consumidor atual.

Os resultados desta disserta¢do, permitem concluir, com toda a prudéncia,
dada a dimensao da amostra, que existe uma relacao positiva entre a experiéncia

proporcionada pelas marcas e a notoriedade alcancada pelas mesmas.

O estudo qualitativo desenvolvido permitiu verificar que o NOS Primavera
Sound tem um ambiente caracteristico e propicio para as marcas comunicarem com
os participantes. As experiéncias promovidas pelas marcas neste mesmo festival

parecem contribuir para a notoriedade das mesmas.

Esta investigacdo foi realizada na Optica do consumidor e tras, por isso,

conteudo novo relevante para as marcas.

Possibilitou compreender a importancia das experiéncias para as marcas e

mesmo para os festivais, que eles préprios sdo uma marca.

Este estudo é transversal para todas as marcas que queiram investir em
eventos e/ou festivais no sentido de construirem notoriedade, e faz todo o sentido,
que as conclusoes desta investigacdo sejam apresentadas a todos os interessados

e/ou profissionais que atuam nesta area.
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7. LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Conforme refere Getz (2007), a experiéncia no contexto dos festivais de
musica é um fendmeno complexo, que precisa de ser analisado. Considerando a
dificuldade bibliografica sobre o tema e a escassez de trabalhos académicos que
abordem o assunto, esta disserta¢do abre precedentes para que se realize uma maior
exploracdo académica nesta area. Nao somente o assunto das experiéncias nos
festivais como também o da conquista de notoriedade através das experiéncias, uma
vez compreendida a eficacia e potencial dessas estratégias face ao mercado e ao

consumidor atual.

Notou-se também, uma dificuldade em encontrar pessoas interessadas em
participar nas sessoes de focus group. O que levou a um atraso na recolha dos dados e

a uma amostra mais pequena do que o pretendido inicialmente.

As caréncias descritas mostram que esta investigacdo constitui o inicio de um

trabalho, o qual precisa de ser amadurecido.

Para o futuro, sugere-se um estudo quantitativo por hipoteses, em que se
procure perceber a relacao de cada uma das dimensdes das experiéncias de Schmitt

(1991), com o nivel de notoriedade, segundo a piramide do Aaker (1991).

Realizar este estudo em outros eventos, publicos ou privados, verificando,

muito possivelmente, diferencas muito interessantes.

Nesta investigacdo foi possivel perceber que as marcas utilizam os festivais
de musica para conquistar o publico mais jovem, ou seja, fazem um investimento para
o futuro, seria interessante perceber se as experiencias que as marcas promovem

junto dos participantes mais jovens resultam e de que forma.

Notou-se também, que as marcas utilizam os festivais para tentar mudar a
sua imagem, sugere-se um estudo para tentar compreender a forma como o fazem e

que resultados obtém.
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Estas propostas e sugestdes sdo possibilidades para melhorar futuras
conclusdes tedricas e praticas, que vdo permitir as novas pesquisas novas pistas e

qualidade de estudo realizado com fundamento.

Finalmente, espera-se que este estudo tenha correspondido as expectativas e
aos objetivos propostos. Um profundo agradecimento a todos aqueles que dedicaram

um pouco do seu tempo na leitura desta dissertacao.

Espera-se, sinceramente, que tenha sido uma boa experiéncia.
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Anexo 1

Convocatoria para o Focus Group

Bom dia,

O presente email serve para o convidar a participar no focus group
sobre a “As Experiéncias com as Marcas nos Festivais de Musica”
que se realizara dia 21 (terga-feira) ou 22 (quarta-feira) de Junho -
optar por um dos dias - pelas 18h30 no Ipam (R. Manuel Pinto de
Azevedo 748, Porto).

Ao participar estd a contribuir para o desenvolvimento da minha
dissertagdao no ambito do Mestrado em Gestao de Marketing.
Relembro que ndo é necessaria qualquer preparacdo da sua parte,
e que toda a discussado sera confidencial, portanto ndo serd

divulgada.

Por favor confirme até ao dia 20 de junho a sua disponibilidade.

Agradeco a sua melhor atengao.

Cumprimentos,

Tania Cerqueira
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Tipo de Questdes
Introdugao
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Anexo 2

Guido de Discussao para o Focus Group

. Agradecer a presenga dos
participantes;

. Apresentacdo do moderador;

. Explicar o tema e os objetivos

. Ndo existem respostas certas —
somente as vossas opinides, ndo
tenham receio de ter pontos de
vista diferentes;

. Informar sobre a utilizagdo dos
suportes audiovisuais que irdo
gravar este focus group. Pedir
autorizagao.

. E preciso abordar diferentes
topicos, por isso vou ter que
redirecionar a discussao;

. Perguntas/duvidas?

. Apresentar os participantes

Questoes

- Pego que se apresentem. Digam o vosso nome e idade.

Categorias

Questdes Rapidas

Introduzir o tema.

- Porque é que gostam de participar em festivais de
musica?

- Dizer ao participante para completar a frase: “Uma
experiéncia, num festival , que seja Unica, inesquecivel é aquela
que...

Questoes
Introdutérias

As experiéncias.
As marcas nos festivais.

- Para vocés o que significa uma experiéncia memoravel num
festival? O que deve a experiéncia produzir em vocés?

- Como sabem ha varias marcas presentes nos festivais
de mdusica, e muitas oferecem/promovem jogos, atividades
(experiéncias) aos participantes. Gostava de saber se costumam
aderir e o porqué?

- Na vossa opinido as marcas tém um papel importante
nos festivais? Acham que tém um papel positivo ou negativo no
que diz respeito a vossa experiencia num festival?

MotivacSes para
participar nas
experiéncias

Questdes de Transi¢ao

As experiéncias com as marcas alteram a
relagdo consumidor-marca.

- Sentem que estas experiencias mudam a vossa relagdo
com as marcas? Em que sentido?
- Sentem que ajuda a recordar a marca mais tarde?

Alteragdo na relagdo
com as Marcas

Questoes Chave

Mddulos Estratégicos Experienciais.
Notoriedade.

Pensem agora nas vossas experiéncias no NOS Primavera Sound.
Conseguem lembrar-se de uma experiéncia com uma marca que:
- vos tenha apelado aos sentidos (visdo, olfacto, paladar, tacto,
audigdo)?

- tenha despertado sentimentos e emogdes?

- tenha apelado ao vosso lado criativo?

- vos tenha levado a agir de alguma forma?

- vos fez sentir parte de um grupo, ou melhorar a relagdo com
alguém?

Dimensdes da
Experiéncia (SEM)

Questoes Finais

Experiéncias com as marcas nos festivais

- De uma forma sucinta como descrevem as vossas
experiéncias com as marcas nos festivais de musica?

- Alguma marca teve um impacto negativo na vossa
experiéncia?

- O que é que acham que as marcas podem fazer para
melhorar a vossa experiéncia num festival de musica?

Notoriedade das Marcas

Questdes Resumo

Validagdo da importancia da participagdo
das marcas nos festivais.

Depois desta discussdo, consideram que as marcas que participam
nos festivais conseguem uma aproximagdo com o publico e
conseguem reforgar a sua relagdo com o mesmo?

Notoriedade das Marcas

Questdo Final

Finalizar a investigacdo.

- Querem fazer algum comentario?

Fecho

- Agradecer a participagdo
- Possibilidade de consultarem os
resultados
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