PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

Fatores que influenciam na decisao de compra:
um estudo com consumidores do Rock in Rio

Guilherme Félix da Silva

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO

Graduacédo em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, 13 de novembro de 2023.



Guilherme Félix da Silva

Fatores gque influenciam na decisdo de compra: um estudo com

consumidores do Rock in Rio

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusao de Curso, apresentado ao programa de graduacao
em Administracdo da PUC-Rio como requisito parcial para a obtencéo do
titulo de graduacdo em Administracao.

Orientador: Rafael Cuba Mancebo

Rio de Janeiro

novembro de 2023.






Agradecimentos

A minha companheira de vida, Diana, que esteve em todo esse periodo
me apoiando e compreendendo em todos 0s momentos arduos desta trajetoria,
os altos e baixos, e me motivando a cada dia para manter o foco no nosso objetivo.

Essa conquista também € dela. Te amo. Vocé é fundamental.

Aos meus filhos Dom e Rocco que mesmo nao entendendo muito bem o
que o papai fazia madrugada adentro para entregar os trabalhos no prazo porque
estava curtindo eles durante o dia, estiveram ao meu lado me dando forcas apenas
com um sorriso ou um gesto. Toda a minha dedicacédo é e sempre ser4 em prol
de vocés. Eles estiveram ao meu lado durante todos os periodos de aula durante
a pandemia e eu mesmo cansado da rotina, encontrava forgas neles. As vezes

pensei em desistir, mas eles sempre foram a minha razdo para continuar.

Aos meus pais, Fatima e Valdemir, que estiveram sempre ao meu lado,
apoiando, dando forca e torcendo por mim. Acompanhando os meus filhos para
gue eu pudesse acompanhar as rotinas de aula durante todo o processo. Esse
suporte foi primordial. Obrigado por todo amor, dedicagdo e educacdo que me

concederam.

Agradeco a familia e amigos em geral, pelo incentivo e por acreditar que

podemos sonhar e conquistar sempre mais.

Agradeco a professora Maria Rita Passeri Saloméao pelo suporte na minha
rotina académica, sempre incentivando 0 meu processo e me permitindo sempre
estar acompanhando minhas aulas e conciliando com o meu trabalho. Sempre me

orientando “o estudo é fundamental, vai 1a”. E fui. Gratidao.

Ao meu orientador Rafael Cuba Mancebo pela dedicacdo e competéncia,
principalmente em suas trocas, seus ensinamentos foram significativos e valiosos.

Obrigado por aturar minha ansiedade.

A todos vocés meu MUITO OBRIGADO!



Resumo

Silva, Guilherme Félix da. Fatores que influenciam na decisdo de compra: um
estudo com consumidores do Rock in Rio. Rio de Janeiro, 2023. 51 p. Trabalho
de Concluséo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

Em 1985, em meio a um cenario de profundas transformacfes no campo politico
social e tecnoldgico, o Rock in Rio surge representando 0 que a nova geracao
desejava: diversidade, representatividade musical, novas ideias e formas de lazer.
O primeiro grande festival de musica da histéria do Brasil se tornou um marco
histérico com publico absoluto de 1,38 milhdo de pessoas ao longo de 10 dias
repletos de shows antolégicos. Desde entdo, sua popularidade cresceu e
aproximadamente 11,8 milhdes de pessoas ja estiveram na plateia, gerando um
impacto econémico de aproximadamente R$1,7 bilhdo somente na Ultima edi¢éo,
em 2022. O evento utiliza diversas estratégias de marketing para atrair e fidelizar
seu publico, oferecendo diversas experiéncias e garantindo o sucesso do
megaevento que edicdo apos edicdo apresenta recordes de vendas
impressionantes. Neste cenario, este estudo tem como objetivo identificar os
fatores de influéncia para a tomada de decisdo na compra de ingressos para o

festival Rock in Rio, do ponto de vista do publico.
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Abstract

Silva, Guilherme Félix da. Factors influencing purchase decisions: a study with
Rock in Rio consumers. Rio de Janeiro, 2023. 51 p. Trabalho de Conclusdo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio
de Janeiro.

In 1985, amidst a backdrop of profound political, social, and technological
transformations, Rock in Rio emerged as a representation of what the new
generation desired: diversity, musical representation, new ideas, and forms of
leisure. The first major music festival in the history of Brazil became a historical
milestone with an absolute audience of 1.38 million people over 10 days filled with
landmark performances. Since then, its popularity has grown, and approximately
11.8 million people have attended, generating an economic impact of
approximately R$1.7 billion in just the last edition in 2022. The event employs
various marketing strategies to attract and retain its audience, offering diverse
experiences and ensuring the success of the mega-event that, edition after edition,
sets impressive sales records. In this context, this study aims to identify the
influencing factors in the decision-making process for purchasing tickets for the

Rock in Rio festival from the perspective of the audience.
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1 O tema e o problema de estudo

Esta secdo de texto volta-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo a ser pesquisado.

Assim, apresenta-se o problema que suscitou a proposta de investigacéo,
sua contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, séo
indicadas a relevancia e justificativa com a devida problematizacdo do estudo e,
por fim, a delimitag&o e focalizagdo do estudo.

Neste trabalho, o foco estd em investigar os fatores que influenciam a

decisdo de compra de ingresso para o festival.

1.1. Introducdo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

Silva e Lima (2014) ensinam que o século XX trouxe indmeras mudangas
ndo sé no campo politico social e tecnoldgico, como nos tipos e nas formas de se
produzir eventos. Neste cenario de profundas transformacdes, o Rock in Rio surge
representando 0 que a nova geracao desejava: diversidade, representatividade
musical, novas ideias e formas de lazer.

Criado em 1985 e idealizado pelo empresario brasileiro Roberto Medina,
que se inspira em dois festivais internacionais, o0 Woodstock, em Nova lorque, e o
festival na Ilha de Wight, na Inglaterra, o Rock in Rio é o primeiro grande festival
de musica da histéria do Brasil. Neste periodo a cervejaria Brahma, observado o
mercado, constata a necessidade de rejuvenescer a marca. Trabalha a ideia de
desenvolver uma cerveja jovem a fim de captar um novo publico-alvo, encontrando
no festival o evento ideal para reunir o publico com a marca. Desta forma, Roberto
Medina, consegue captar o primeiro patrocinador do evento: a Brahma®.

Para Roberto Medina, “o Rock in Rio ndo era pra ser megaldmano, mas

nasceu megalomaniaco porque se nao tivesse publico suficiente ele ndo se

1 Chulam, Filipe Fernandes. Estudo de Caso sobre a Internacionalizacédo da Marca Rock

in Rio e sua repercussao no Publico do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2004. Monografia

- Departamento de Administragdo: Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.



pagava” (Carneiro, 2011, p.23). Isto porque, pelos calculos do empresario, a verba
vinda dos ingressos representaria 30% dos custos do evento, sendo primordial o
desenvolvimento conjunto de uma estratégia que integrasse marketing,
comunicacgdo, transmissao nha televisao, patrocinadores, entre outros fatores.

A primeira edi¢cao do evento ocorre em 1985 no Rio de Janeiro, tornando
o Rock in Rio um marco na histéria da musica brasileira e internacional, com um
publico absoluto de 1,38 milhdo de pessoas?. Desde entdo, o festival se
consolidou como um evento cultural de grande magnitude, atraindo milhares de
pessoas de diferentes partes da cidade, estados e até outros paises.

De acordo com seu site oficial®, desde a sua 12 edicdo, em 1985, até a 92
edicdo, que ocorreu em 2022, a popularidade do Rock in Rio é evidenciada por
seu numero de aproximadamente 11,8 milhdes de pessoas que ja estiveram na
plateia. Além disso, seu sucesso pode ser medido pelos nimeros de vendas de
ingressos e publico presente que se supera a cada edigdo. A edicdo de 2013 teve
seus ingressos esgotados em apenas quatro horas. Foram mais de 595 mil
pessoas que se juntaram ao festival, um publico de 85 mil fas por dia*. J4 em
2019, o festival reuniu mais de 600 mil pessoas durante os sete dias de evento,
com ingressos esgotados para todos os shows®. Com a edicdo de outubro de 2021
cancelada devido a pandemia de COVID-19, sua 9a edicdo aconteceu em
setembro de 2022. Considerada a edi¢cdo do reencontro, o evento bateu recordes
de vendas e interacfes nas redes. De acordo com o CEO do Rock in Rio, Luis

Justo, foram mais de 700 mil pessoas ao longo dos sete dias, sendo 130 mil

2 FORBES. Os maiores publicos da histéria do Rock in Rio. 2017. Disponivel em:

https://forbes.com.br/listas/2017/09/0s-maiores-publicos-da-historia-do-rock-in-rio-2017/.

Acesso em: 8 nov. 2023.

3 Rock in Rio. Disponivel em: https://rockinrio.com/. Acesso em: 9 nov. 2023.

4 Gomes, Thiago. Rock in Rio 2013 — Business in Numbers. Bric Expansion, Rio de Janeiro

13 outubro 2013. Disponivel em: Acesso em: 7 nov. 2023.

5VEJA. Rock in Rio 2019 tem ingressos esgotados para todos os dias. Disponivel em:

https://veja.abril.com.br/cultura/rock-in-rio-2019-tem-ingressos-esgotados-para-todos-os-

dias/. Acesso em: 31 ago. 2023.


https://forbes.com.br/listas/2017/09/os-maiores-publicos-da-historia-do-rock-in-rio-2017/
https://rockinrio.com/
https://veja.abril.com.br/cultura/rock-in-rio-2019-tem-ingressos-esgotados-para-todos-os-dias/
https://veja.abril.com.br/cultura/rock-in-rio-2019-tem-ingressos-esgotados-para-todos-os-dias/

pessoas a mais que a edi¢do anterior no Rio de Janeiro®. Os ingressos para o
evento se esgotaram em menos de duas horas apos o inicio das vendas, sem
sequer ter sido divulgado o lineup, reforcando o sucesso e a demanda do festival.
Segundo os organizadores do evento, o festival teve um impacto notavel na cidade
do Rio de Janeiro em 2022, gerando um impacto econémico de aproximadamente
R$1,7 bilhdo. Além disso, contribuiu para a criacdo de 28 mil empregos diretos,
atraindo 360 mil visitantes de outras regides, incluindo 10 mil estrangeiros de 31
paises diferentes. Esses visitantes representaram cerca de 60% do publico total
de 700 mil fas do evento’.

Kotler e Keller (2000) ensinam que ter um bom plano de marketing € indispenséavel
para que uma empresa ou evento tenha sucesso, assim, olhando para o Rock in
Rio, observamos que o plano de marketing do festival é tdo bem-sucedido que o
leva a atingir diferentes tipos e recorde de publico edi¢do ap6s edigéao.

O evento utiliza diversas estratégias para atrair e fidelizar seu publico. Uma dessas
estratégias € o Rock in Rio Card, que permite aos fés garantirem seus ingressos
antes mesmo de o lineup completo ser anunciado. Além disso, o festival oferece
0 Rock in Rio Club, um programa de fidelidade que concede aos seus associados
um conjunto de beneficios ligados ao evento, incluindo a pré-venda exclusiva e
entrada antecipada. Os clientes Ital - parceiro do festival - também tém acesso a
pré-vendas exclusivas, descontos especiais e maiores facilidades no pagamento,
fortalecendo o relacionamento entre o banco e o evento. Essas estratégias sédo
formas de oferecer experiéncias Unicas aos fds e garantir 0 sucesso do

megaevento que frequentemente resulta em recordes de vendas impressionantes.

6 Jornal de Brasilia. Os nimeros do Rock in Rio 2022: Festival encerra com publico de 700

mil pessoas e impacto econdmico de mais de 2 bilhdes de reais. Disponivel em:

https://jornaldebrasilia.com.br/blogs-e-colunas/analice-nicolau/os-numeros-do-rock-in-rio-

2022-festival-encerra-com-publico-de-700-mil-pessoas-e-impacto-economico-de-mais-

de-2-bilhoes-de-reais/. Acesso em: 9 nov. 2023.

7 G1. Rock in Rio gerou impacto de R$ 1,7 bilhdo para a cidade: Foram 28 mil empregos
diretos para o festival. Evento trouxe 360 mil turistas de fora do Rio. 2022. Disponivel em:
https://g1l.globo.com/pop-arte/musica/rock-in-rio/2022/noticia/2022/09/12/rock-in-rio-

gerou-impacto-de-r-17-bilhao-para-a-cidade.ghtml. Acesso em: 9 nov. 2023.
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A edicdo de 2022 teve a venda arrebatadora de 200 mil Rock in Rio Cards em 1
hora e 28 minutos, refletindo a forte demanda e o apelo duradouro do evento®.

Nada disto é acaso, o status de popularidade e sucesso do Rock in Rio é um
trabalho estrategicamente pensado e estruturado ao longo dos anos, sendo
consolidado nos meses antecedentes a realiza¢do de cada evento estimulando o
consumidor a planejar uma ida ao evento a fim de satisfazer necessidades e
desejos. Dado este panorama, 0 presente trabalho se propde a investigar quais
sdo os fatores que influenciam a decisdo de compra de ingressos para o festival

Rock in Rio?

1.2. Objetivo do estudo

O estudo tem como objetivo identificar os fatores de influéncia para a tomada de
decisdo na compra de ingressos para o festival Rock in Rio, do ponto de vista do

publico.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para atingir seu obijetivo, este trabalho pretende:
> Estudar os fundamentos tedricos do marketing de servigos, marketing de

experiéncia, comportamento e experiéncia do consumidor;

> Apresentar o Rock in Rio no geral,

> Identificar, através de entrevistas, o perfil de consumidores do Rock in Rio;
> Investigar o comportamento do consumidor em comunidades virtuais do
evento;

> Analisar o processo de venda de ingressos; e

> Analisar a percepcao de custo x beneficio, na visdo dos consumidores.

1.4. Delimitag&o e foco do estudo

O presente estudo foi realizado no Rio de Janeiro, com pessoas que compraram

ingresso(s) do festival Rock in Rio, nas edi¢cdes dos anos de 2019 e 2022.

8 Rock in Rio. FAQ. Disponivel em: https://rockinrio.com/rio/pt-br/fag/. Acesso em: 9 nov.

2023.


https://rockinrio.com/rio/pt-br/faq/

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

Partindo da constatacdo de que o Rock in Rio, desde a sua primeira
edicdo, tornou-se um dos eventos mais importantes do calendério cultural ndo sé
do Brasil, como do mundo; e tendo sido cada vez mais sucesso de publico, o
estudo é de suma importancia ao explorar os fatores que levam os consumidores
a comprarem 0s ingressos para o evento, identificando os fatores que aumentam
a demanda pelos ingressos que esgotam em poucas horas.

Para o proprio festival, este trabalho servird de base para andlise de
possiveis estratégias de precificacdo e escolha de canais, além de fomentar a
entrega de experiéncias. Para os patrocinadores, a importancia se deve ao
possibilitar a andlise do processo de tomada de decisao do publico para participar
do evento, gerando ativacdes de marcas durante a realizagdo do festival. Além
disto, auxiliara outros organizadores de megaeventos na compreensao dos fatores
motivacionais que fazem um consumidor comprar ingresso para um festival,
propiciando a aplicacdo de técnicas que construam uma fidelizacdo do publico

através do que eles buscam nesses tipos de evento.



2 Referencial teérico

Este capitulo serd apresentado e discutido aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base para a

analise realizada.

Neste contexto, a abordagem abrange a compreensdo dos megaeventos,
notadamente festivais, destacando seu papel como catalisadores de
investimentos e transformacgdes. Analisaremos como o marketing de servicos se
torna uma ferramenta crucial nesse contexto, adaptando os principios tradicionais
para atender as particularidades dessa industria Unica. Ao desdobrar o composto
de marketing de servicos, destacamos como elementos como pessoas, processos
e produtividade desempenham papéis fundamentais na exceléncia desses
eventos. Além disso, exploramos a crescente énfase no marketing de experiéncia,
ressaltando como os eventos se transformam em plataformas para a construcdo
de conexbes emocionais duradouras. Este trabalho também mergulha nas
nuances do comportamento do consumidor, identificando os fatores que moldam
suas decisbes em meio a riqueza de opg¢bes oferecidas por megaeventos e
festivais. Ao unir esses temas, delineamos estratégias eficazes centradas na
experiéncia do consumidor para garantir 0 sucesso desses eventos

extraordinarios.

2.1. Grandes eventos: Festivais

Donald Getz (2008) ensina que a definicdo de megaeventos € sempre
subjetiva, sendo uma questdo de significancia relativa de um evento, ndo uma

medida especifica de tamanho. Nas palavras do autor:



Megaeventos, seja por seu tamanho ou significAncia, sdo aqueles que geram niveis
extraordinariamente altos de turismo, cobertura midiatica, prestigio ou impacto econémico
para a comunidade anfitri&, local ou organizac¢édo (2008, p.407).

Hall (2006) afirma que a definicho de megaeventos se relaciona a
grandiosidade de publico, destacando-se o publico-alvo definido, seus efeitos
politicos, a grande divulgacédo pela midia, a construcao de diversas estruturas para
servir a infraestruturas, além do impacto econémico e social no pais-sede.

Rodrigues, Dacosta, Pinto e Terra (2008), pontuam que 0s megaeventos
funcionam como catalizadores e facilitadores de investimento, n&o tendo um fim
em si mesmo. Assim, segundo Reis (2008), planejados de forma estratégica, estes
eventos propiciam transformacfes em nivel de infraestrutura, sociocultural e
organizacional, além de criarem empregos e impulsionar o setor de turismo,
consumo, financiamentos e arrecadacao de impostos.

Tavares (2007) afirma que ao falar em megaeventos, as primeiras palavras
que surgem sdo: legados e impactos, onde os impactos tém carater imediato, com
menor duracdo; e os legados sdo as acdes permanentes com potencial efeito
positivo e benéfico.

Em conformidade aos grandes eventos, adequa-se os festivais, seguindo
a linha de raciocinio de Getz (1991), os festivais sdo eventos Unicos e especiais
gue ocorrem com pouca frequéncia, tendo uma presenca marcante em quase
todas as culturas humanas. Para os participantes, representam oportunidades de
lazer, interacdo social e enriquecimento cultural, permitindo vivéncias
memoraveis.

Segundo Lyck, Long & Grige (2012), a esséncia de um festival reside em
ser uma série de eventos tematicos que exploram aspectos da cultura humana.
Essas celebragfes sédo cuidadosamente planejadas para ocorrer em momentos e
locais especificos, com o objetivo de reunir pessoas em torno de um tema central,
promovendo um contato direto e mutuo.

Janiskee (1980) afirma que os festivais representam momentos de
celebracao e expressao coletiva. Define como periodos ou programas formais de
atividades prazerosas, entretenimento ou celebragdes publicas, que buscam
destacar conceitos, acontecimentos ou fatos relevantes.

Desta forma, Getz (1991) ensina que os festivais de musica, entre outros
tipos de grandes eventos, proporcionam uma rica fusdo de experiéncias que
resultam em prazer para os participantes. Sua principal caracteristica reside na
diversidade de vivéncias que oferecem, contribuindo para a formacédo de

memorias duradouras e experiéncias enriquecedoras.



Assim, a definicdo abrangente de festivais aborda seu carater Unico e
ocasional, sua fungdo como expresséao cultural, social e de entretenimento, bem
como sua capacidade de oferecer experiéncias diversas e prazerosas aos

participantes.

2.2.  Marketing de servig¢os aplicado aos eventos
Philip Kotler (2003) ensina que:

O marketing € um processo usado para determinar que produtos
ou servicos poderdo interessar aos consumidores, assim como a
estratégia que sera utilizada nas vendas, comunicacdes e no
desenvolvimento do negécio. A finalidade do marketing é criar
valor e satisfacéo no cliente, gerindo relacionamentos lucrativos
para ambas as partes. (p.95).

Nesta linha, o marketing € uma espinha dorsal de um neg6cio que tem
como foco a satisfacdo dos clientes para a consequente obtencéo de lucro. Neste
composto de marketing, estéo inseridos os 4 P 's que, segundo Cobra (1997), sdo
terminologias criadas para facilitacdo do entendimento dos pontos chaves que
devem ser trabalhados durante a definicho de uma estratégia, a saber:
Produto/Servigo, Ponto, Preco e Promocao.

O Produto/Servico seria o resultado de uma acao, representa a entrega de
valor da empresa para o cliente; Ponto seria o local onde ser4 comercializado,
onde ira ser encontrado e qual seréa seu canal de vendas; Preco relaciona-se a
guanto custa esse produto ou quanto irdo pagar para satisfazer certa necessidade;
e Promocéo seria considerada a comunicacao realizada.

Cobra (2003) define servicos como "tarefas intangiveis que visam atender
as necessidades do consumidor final e dos usuarios de negécios" (p.233).
Zeithaml e Bitner (2003), por sua vez, conceituam servicos como “"acgoles,
processos e atuacfes”. Lovelock e Wright (2003) descrevem servico como "um
ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra" (p.5), enfatizando que,
embora o processo possa estar relacionado a um produto fisico, 0 desempenho é
inerentemente intangivel e geralmente ndo resulta na aquisicdo de nenhum dos
fatores de producéao.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), os servigos sao intangiveis por
natureza, o que significa que ndo podem ser tocados, cheirados ou provados
antes de serem consumidos. Lovelock & Wright (2003) afirmam ainda que a
intangibilidade dos servicos € evidente nos ingressos adquiridos pelos
consumidores, uma vez que representam a promessa de uma experiéncia unica,
mas ndo € oferecido uma amostra tangivel do que estd por vir, mas, uma
expectativa. Sobre a inseparabilidade, Grénroos (2003), argumenta que é uma
caracteristica intrinseca aos servicos, uma vez que a producdo e a entrega do
servigo ocorrem simultaneamente. Zeithaml & Bitner (2003) afirmam quanto aos
servigos a heterogeneidade uma vez que dois servicos prestados nunca seréo
exatamente 0s mesmos. Berry & Parasuraman (1991) concluem que a
heterogeneidade é uma caracteristica dos servicos, pois a qualidade e a
experiéncia podem variar devido a fatores como o clima, a equipe de apoio, a
gualidade das performances e a disposi¢cédo do publico.



Kotler (2003) destaca como caracteristica fundamental dos servicos a
perecibilidade ao indicar que ndo podem ser armazenados ou adiados. Assim
Lovelock & Wright (2003), € necesséario adotar estratégias de marketing que
busquem administrar a demanda e oferta, como precos diferenciados,
overbooking e pacotes de servicos.

Neste contexto, o marketing de servicos tem como foco trés dimensoes:
os clientes atuais e potenciais, os funcionérios e a interagéo cliente-prestador de
servico. Somente tendo essas trés dimensdes atendidas de forma satisfatéria é
gque o marketing de servigos pode alcancar os resultados que deseja.

No mercado de servi¢os a venda ocorre antes da producao, desta forma,
0 consumidor compra uma promessa de entrega de servico, uma promessa que
sera concluida somente na experiéncia do servico pretendido. Assim, o cliente s6
conhecera o servico ja na situacao de compra realizada, aumentando a percepc¢ao
de risco. Pode-se concluir que, neste mercado, a percepcao sobre a qualidade do
servico € extremamente influenciada pela experiéncia, um atributo que s6 sera
avaliado a posteriori do “uso” do servigo. Essa qualidade do servico é, sendo, a
base do marketing de servicos.

Nascimento (2012) afirma que o campo do marketing de servigcos se
concentra na aplicacdo de estratégias e principios de marketing em organizacées
e empresas onde o0s servicos sao o principal produto oferecido. O propdsito do
marketing de servigos reside em compreender e satisfazer as necessidades e
aspiracdes dos clientes, criando uma experiéncia positiva durante a prestacao de
Servigos.

Saraceni (2015) pontua ainda outro aspecto relevante sobre a avaliagdo
da qualidade dos servicos: a percepgdo que o cliente possui em relacdo a
exceléncia, confiabilidade, responsabilidade e capacidade de atendimento as
suas expectativas por parte do provedor de servicos. Desta forma, o
relacionamento com o cliente desempenha um papel fundamental, envolvendo
interagBes diretas e continuas entre o prestador de servicos e o cliente. A
construcao de relacionamentos soélidos e a retencdo de clientes sdo aspectos
essenciais para o éxito de uma empresa de servi¢os. Isso envolve a criacédo de
experiéncias positivas, o estabelecimento de comunicacdes eficazes, a oferta de
suporte poés-venda, além da adaptacdo individualizada as necessidades e
preferéncias do cliente.

Em suma: os servicos possuem particularidades que representam
desafios, a saber: ndo podem ser tocados, provados ou armazenados. Neste
sentido, o marketing de servicos € uma ferramenta estratégica que deve ser
utilizada pelas empresas que atuam neste setor e que desejam elevar a qualidade.
Trabalhando de forma diferenciada e com a finalidade de tornar tangivel a
gualidade, diferenciando seu modo de utilizacdo do composto de marketing com
0 objetivo de obter satisfacdo das necessidades dos clientes, superando suas
expectativas®.

9 Costa, Joacio O. Vieira, José G. F. Andlise dos 8 P’s do marketing de servicos na
empresa plano de assisténcia familiar. Universidade Estadual da Paraiba. Dispinvel em:
https://dspace.bc.uepb.edu.br/jspui/bitstream/123456789/965/1/PDF%20-
%20J0s%C3%A9%20Gustavo%20Fragoso%20de%20Veras.pdf. Acesso em: 8 nov.
2023.



https://dspace.bc.uepb.edu.br/jspui/bitstream/123456789/965/1/PDF%20-%20Jos%C3%A9%20Gustavo%20Fragoso%20de%20Veras.pdf
https://dspace.bc.uepb.edu.br/jspui/bitstream/123456789/965/1/PDF%20-%20Jos%C3%A9%20Gustavo%20Fragoso%20de%20Veras.pdf
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2.2.1. O composto de marketing de servicos

Kotler e Armstrong (2007) definem mix de marketing como “conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para
produzir a resposta que deseja” (p.42). O mix de servigos, além dos elementos
taticos comumente trabalhados pelo composto de produtos visto acima, considera
ainda outros 4 P’s, a saber: as Pessoas, os Processos, o Perfil e a Produtividade
(Qualidade) conforme Las Casas (2008).

As Pessoas sdo de extrema importancia nos servicos levando a
necessidade de que sua atuacao precise ser planejada, pois, atuacées podem
gerar boas ou mas impressdes, impactando de forma direta na qualidade dos
servigos. A qualidade do servico varia de acordo com quem o fornece, como o
fornece, quando o fornece e onde o fornece de acordo com Kotler e Armstrong
(2007). Desta forma, uma boa aparéncia, cordialidade, compromisso, dedicacdo
e até nivel de cultura influenciam na criacdo da imagem positiva a respeito da

empresa junto aos clientes.

Os Processos tém relevancia para se diferenciar os servicos uma vez que
refletem em seus desempenhos, procurando atingir a satisfagdo do cliente. Las

Casas (2008) pontua:

Mais do que nunca empresas procuram afilizar a sua oferta,
diferenciando-se nos processos. Um passo inicial para o
desenvolvimento desse conceito € o ciclo de servicos. O ciclo de
servigos procura identificar todos os pontos de interacdo que um
cliente tem com a organizagdo e que lhe causam uma boa ou
uma mé impressao. (p. 291).

Araujo e Gorgulho (2002) afirmam que o Perfil diz respeito ao ambiente no
gual o servico sera entregue e a qualquer bem tangivel que facilite sua
performance ou comunicagdo. Ele deve ser bem trabalhado, valendo-se de
pesquisas e instrumentos que possibilitem a coleta de opinides dos clientes para
adaptacéo aos seus perfis, capturando a sua credibilidade e confianga.

Produtividade, para Conte e Durski (2002), é a otimizacdo do uso dos
recursos tendo como meta a maximizacdo dos resultados, sua finalidade é a
procura de qualidade. No setor de servicos qualidade e quantidade se ligam
quando a procura pela otimizacdo do uso dos recursos na produtividade objetiva
atribuir caracteristicas aos servigos para atribuir qualidade, buscando atender as

necessidades dos clientes.
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2.3. Marketing de experiéncia

O conceito de marketing de experiéncia representa uma estratégia
inovadora cujo objetivo é estabelecer conexfes emocionais e inesqueciveis entre
as marcas e seus consumidores. Justo (2021) ensina que diferentemente das
abordagens tradicionais de marketing, que priorizam predominantemente a
comercializacdo de produtos e servigos, 0 marketing de experiéncia se destaca
ao posicionar o cliente como a peca central de sua estratégia. Conforme Gracioso
(2008), os eventos desempenham um papel crucial no Marketing de Experiéncias,
integrando pessoas e empresas através da evocacao de emocdes, fortalecendo,

assim, lacos e proximidade entre eles.

Kotler e Keller (2012) argumentam que participar de momentos
significativos na jornada pessoal dos consumidores, por meio de eventos e
experiéncias, pode enriquecer e estreitar o vinculo entre uma empresa ou marca
e seu publico-alvo. Destacam que o marketing de experiéncia ndo se limita a
simples venda de produtos, mas, tem como meta demonstrar como uma marca

pode melhorar a qualidade de vida de seus clientes.

Seguindo a linha de raciocinio Kotler e Keller (2006) argumentam que,
hoje, satisfazer os clientes ndo € mais suficiente, € indispenséavel encanta-los. Os
autores enfatizam a importancia de proporcionar aos clientes uma experiéncia
Unica e diferenciada, tornando o ambiente de venda ou o servico agradavel e
atrativo. Neste viés, a medida que produtos e servigos se tornam cada dia mais
comuns, o marketing de experiéncia cria oportunidades singulares e memoraveis

para o consumidor de acordo com Kotler e Keller (2012).

Pine e Gilmore (1999) salientam que o marketing de experiéncia envolve
a criagdo de experiéncias Unicas e memoraveis para 0s consumidores,
estabelecendo um vinculo emocional com a marca ou produto. Schmitt (1999) o
descrevendo como uma abordagem que se concentra na experiéncia sensorial,
afetiva, cognitiva e comportamental do consumidor. Farias (2010) define como “o
processo de reconhecimento e aquisicdo de bens ou servicos apds a experiéncia

de atividades e a percepgao de estimulos” (p. 93).

Desta forma, o marketing de experiéncia tem o poder de agilizar e favorecer as

decisbes de compra dos consumidores. Manoel Carlos Janior aponta:
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“O Marketing de Experiéncia centra sua atuagdo nos sentimentos e
sensacdes do cliente. Assim, podemos considerar como estratégia o
conjunto de acdes especificas para atrair, engajar e criar uma
percepgdo e experiéncia emocional e sensorial nos clientes, de acordo
com os objetivos de posicionamento de determinada marca”1?

Schmitt (2000) aponta que essas experiéncias séo vivéncias especificas,
sdo estimulos cuidadosamente criados para afetar os sentidos, as emocdes e o
pensamento das pessoas. Em geral, tais experiéncias ndo acontecem de forma
espontanea, mas sdo intencionalmente induzidas. Portanto, o papel do
profissional de marketing consiste em criar um ambiente favoravel para que essas

experiéncias ocorram e, consequentemente, sejam consumidas.

Para Schmitt (2000), o marketing de experiéncia se firma como uma
abordagem estratégica, baseando-se em Modelos Experimentais Estratégicos
(MEEs), que constituem experiéncias sensoriais (sentido); experiéncias afetivas
(afeto); experiéncias cognitivas e criativas (pensamento); experiéncias fisicas e
estilos de vida (ato); e a identidade social que resultam de experiéncias relativas
a um grupo de referéncia ou cultura (relacionamento), e nos Provedores de
Experiéncias (ProExs), que atuam como ferramentas taticas experienciais
(comunicacgbes, identidade visual e verbal, senso de produtos, cobranding,
ambiente espacial, midia eletronica e pessoas) para criagdo de campanhas. Os
MEEs séo essenciais para a fundamentacdo estratégica do marketing de
experiéncia, enquanto os ProExs desempenham um papel crucial na

implementacéo de estratégias que buscam criar experiéncias memoraveis.

Em um ambiente de alta competitividade as marcas veem a necessidade
de criar diferenciais com o objetivo de atrair a preferéncia dos consumidores. O
marketing de experiéncia proporciona esse diferencial ao mudar o foco do
servigo/produto e sensibilizar as emocgdes e sensac¢des dos consumidores, criando
experiéncias Unicas ao consumidor e um elo emocional entre ele e a marca. Neste
sentido, o consumidor se torna fa da marca e o pregco tem menos relevancia.
Schmitt (2001) ressalta a busca do publico por experiéncias e sua importancia na
escolha entre as marcas. Hoje, o publico anseia por estimulos aos sentidos e as
emogdes. “Querem produtos, comunicagao e campanhas que eles consigam

incorporar no seu estilo de vida. Querem obter uma experiéncia . (p.38)

10 Revista EBS. A Era do Marketing de Experiéncia. Disponivel em:

https://www.revistaebs.com.br/brand-experience/era-do-marketing-de-experiencia/.

Acesso em: 8 nov. 2023.
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2.4. Comportamento do consumidor

Solomon (2011) ensina que comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem o
comportamento do consumidor como um conjunto de ac¢des que abrange desde a
tomada de decisdo até a aquisi¢cdo, utilizacdo e o pds-uso de um produto ou
servigo. Richers (1984) descreve que este comportamento seria moldado por
atividades mentais e emocionais presentes no processo de compra de bens ou

servigos, todos voltados para a satisfacéo de desejos e necessidades.

Para Hawkins (et al., 2007), o campo do comportamento do consumidor
envolve ndo s6 estudo de individuos, como grupos e organizacdes; 0 processo
gue eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos,
experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e o0 impacto que esses

processos tém sobre o consumidor e a sociedade.

s

Este consumidor é influenciado por desejos que surgem tanto
internamente, em sua mente, quanto externamente, através do contato social, e
procura atender a esses desejos conforme Csikszentmihalyi (2000). Kotler e Keller
(2006) destacam a importancia do estudo do comportamento de compra do
consumidor, considerando que o marketing tem como objetivo principal satisfazer
as necessidades e desejos desses consumidores. Nesse contexto, Kotler e Keller
(2007) ressaltam que a satisfacdo do consumidor se refere a sensacdo de
contentamento ou desapontamento resultante da comparacdo entre o
desempenho percebido de um produto ou servico pelo consumidor e suas

expectativas.

Teixeira e Silva (2014) afirmam que o estudo sobre o comportamento do
consumidor se baseia em: “processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos ou servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (p.66). Santos (2018)
aponta ainda que esse processo de busca de informagdes sobre o comportamento
de compra dos consumidores deve ser continuo a fim de se propiciar atualizacdes
Uteis aos gestores, sem o risco de se tornarem obsoletas, viciosas e de ma
qualidade. Além disso, segmentar os consumidores surge como estratégia de

simplificacao para o processo de decisao estratégica, por meio da identificacdo de
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“[...] grupos que se assemelham por possuir uma ou mais caracteristicas em

comum.” (Santos, 2018, p. 6).

Kotler e Keller (2012) ensinam que existem 5 etapas do processo de
compra que os consumidores trilham, a saber: reconhecimento do problema,
busca de informacbes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra. O ato de comprar se inicia por uma motivagdo que
leva o consumidor a uma necessidade, e por isto, ao desejo de posse de
determinado bem ou servico. A partir deste desejo o consumidor se norteia por
alguma preferéncia, avaliando as possibilidades ofertadas pelo mercado para
chegar a uma decisdo concreta sobre a compra. Neste processo, composto por

cinco etapas, existem fatores de influéncia:

Fatores Fatores Fatores Fatores
culturais sociais pessoais psicoldgicos

ldade e
estagios do Motivacao
ciclo de vida

Grupos de
Culturas referéncia

Percepcao
Subculturas Familia

Ocupacao

Aprendizagem

)
©
o
—
)
E
Q
Qo

Classes Papéis e
sociais posicdes
sociais

Condigoes
econdmicas Crencase
alitudes
Estilo de vida

Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Marketing Futuro (2023)

Kotler (1998) ensina que os fatores culturais sdo apreendidos e julgados
como verdadeiros exercendo ampla e profunda influéncia sobre os consumidores.
Sao padrbes, normas e tradicdbes compartilhadas entre uma organizacdo ou
sociedade. Fatores sociais se referem ao grupo de referéncia, podendo ser
amigos, familiares, comunidades online, pessoas com status ou admiradas,
grupos sociais ou classe a qual o individuo pertence conforme Kotler e Keller
(2006). Contextualizando a pesquisa, esses grupos podem servir como fonte de
influéncia e compartilhamento de informacgdes, influenciando as decisbes dos
consumidores em relacdo a participacao, escolha de datas, artistas preferidos,
entre outros aspectos (Schiffman e Kanuk, 2009). Fatores pessoais sdo

caracteristicas do individuo, como: idade, ocupacao, estilo de vida, personalidade,
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situacao financeira, estagio de vida e valores. J& os fatores psicolégicos incluem
a motivacao, a percepcédo, a aprendizagem, as crengas, as atitudes e a memaoria

do consumidor.

Kotler e Keller (2006) afirmam que os fatores culturais incluem a cultura,
subcultura e classe social do consumidor. Solomon (2002) destaca que a cultura
€ um conjunto de valores, crencas e costumes que sdo transmitidos de geracao

para geracéo e que influenciam as preferéncias e comportamentos de compra.

No subgrupo dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
destaca-se a motivacdo que seria 0 motivo ou impulso que leva a necessidade
gue pressiona suficientemente o sujeito a acdo. Todos nos temos necessidades
primarias e secundarias, enquanto as primeiras sao as fisioldgicas, as segundas
surgem ao longo da vida, a partir da cultura na qual estamos inseridos e do

ambiente externo com o qual temos contato.

2.4.1. Processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra do consumidor passa por etapas que
determinam a concretizagdo ou ndo da aquisicdo de determinado servico ou

produto, ilustradas na figura (2):

Visdao geral do processo de decisdo do consumidor

(&)

Avaliagéo Decisédo Avaliagao
- de alternativas de compra da decisdo
pés-compra

Figura 2: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Fonte: Agéncia Factory (2023)

Este processo se inicia através do reconhecimento de uma necessidade

em evidéncia, pelo reconhecimento de um problema, resultante de estimulos
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internos ou externos. Nessa primeira etapa o individuo sente a necessidade de
possuir algo, muitas vezes influenciado por algum anudncio, promocdo ou
insatisfacdo pessoal segundo Kotler e Armstrong (2003). Mowen e Minor (2003)
complementam que o individuo reconhece a necessidade quando percebe a

discrepancia entre uma condicdo real e uma condicdo desejada.

A segunda etapa deste processo é a busca por informacfes, que se da
interna e externamente, sobre a empresa ou produto desejado. Enquanto as
buscas internas séo feitas pela consciéncia, onde o individuo busca informacdes
sobre compras passadas ou relatos do inconsciente; as buscas externas vao além
de memorias pessoais, incluindo ferramentas de busca e influéncia como as redes
sociais. Kotler e Armstrong (2003) apontam amigos, familiares, conhecidos e

colegas de trabalho como frequentes buscas de informacdes, além da internet.

A terceira etapa é a avaliacdo das alternativas, onde o consumidor analisa entre
as opcdes ou possibilidades de substituicdo do bem desejado junto ao risco em
sua decisdo. Nesta etapa séo relevantes o preco, a praca, os produtos, o prazo e
a forma de pagamento. Desta forma, se ndo encontrar nenhuma das variaveis
motivagbes que o leve a desisténcia, fortemente influenciados por suas

caracteristicas pessoais e da situacdo de compra, inicia-se a quarta etapa.

Na quarta etapa a compra é efetivada. Mowen e Minor (2003) concluem
que a forma como os consumidores escolhem se influencia por todas as etapas
anteriores deste processo de decisdo. Aqui, eles escolhem a alternativa que
melhor atende as suas necessidades e expectativas, decidindo onde e como

comprar.

A Ultima etapa é o p6s-compra, onde o consumidor analisa e confirma se
sua experiéncia com a compra gerou satisfacdo ou insatisfacéo, se lhe atendeu
OuU superou suas expectativas. Kotler e Armstrong (2003) afirmam que caso o
produto ndo atenda uma expectativa, gera desapontamento e o cliente fica
insatisfeito. JA quando o produto atende ou supera suas expectativas, leva a
satisfacdo e ao encantamento, respectivamente. Os autores chamam atencdo ao
fato que: enquanto um cliente satisfeito compartilha sua experiéncia, em média,

com trés pessoas; um cliente insatisfeito tende a se queixar com onze pessoas.

Visto que o consumidor se comporta de formas diferentes durante a
decisdo de compra, faz-se necessario buscar as especificidades do processo do

caso em analise.
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2.5. Experiéncia do consumidor

Segundo Jones (2016), é preciso compreender o cliente e formular
estratégias adequadas para fornecer um servico a ele, uma vez que néo sao as
organizacdes que criam as suas experiéncias, mas a sua percepcao de valor

obtida de forma Unica e conjuntural.

Folstad e Kvale (2018), apontam que a experiéncia do cliente é a resposta
cognitiva, afetiva, emocional, social e fisica que um cliente tem perante uma
organizacdo. Todas estas respostas séo reflexos de uma experiéncia holistica
com todos 0s pontos de interacdo com uma empresa. A compreensao destas
respostas pode ser uma vantagem competitiva chave, uma vez que a
compreensdo da jornada do cliente e dos seus canais facilita a construcdo de uma

melhor experiéncia do cliente.

A experiéncia do consumidor envolve todas as 5 etapas do processo de
compra e, segundo SalesForce (2020), é resultado do conjunto de percepcdes e
impressfes que um consumidor possui sobre uma determinada empresa apés
interagir com ela. Desta forma, desempenha um papel fundamental na
administracdo e no marketing, destacando as percepcdes e interacdes que ele

vivencia ao adquirir um produto ou servico.

Neste viés, Schmitt (2010) ressalta que os profissionais de marketing
perceberam a importancia de se analisar e compreender como 0s consumidores
experimentam as marcas para, a partir disso, fornecerem experiéncias atraentes
a eles, diferenciando-se em suas ofertas em um mercado altamente competitivo.
Para isto, buscar compreender as experiéncias do consumidor € uma tarefa
fundamental, estabelecendo a experiéncia como conceito e como fenémeno

empirico, através de pesquisa.

Pine e Gilmore (1998) ressaltam a experiéncia como uma nova fronteira
da diferenciacdo competitiva, uma vez que os consumidores estdo buscando cada
vez mais experiéncias Unicas e memoraveis. Gonzalez-Sanchez & Gil-lIranzo
(2013) concluem que € necessério colocar foco nas experiéncias que o individuo
compartilha com a marca em toda sua jornada de compra, desde seu primeiro
contato com a empresa, passando pela venda, ao pés-venda e uma possivel
fidelizacdo, uma vez que é a boa experiéncia do cliente um fator decisivo para um

produto ou servigo se destacar no mercado.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo tem como objetivo apresentar detalhes sobre as diversas escolhas

feitas no decorrer da realizacdo deste estudo.

3.1. Tipo de pesquisa

Vergara (2007) ensina que os tipos de pesquisa podem ser definidos por dois

critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios.

3.1.1. Quanto aos fins

Esta pesquisa tem carater exploratério visando procurar adquirir dados e
desenvolver conceitos a respeito de um problema especifico, explorando causas
e justificativas em determinadas circunstancias, adquirindo conhecimento e
entendimento do citado problema de acordo com Malhotra (2008).

Para tanto, foi utilizado uma abordagem qualitativa respaldada pela sua
alta recomendacédo para a analise de informagfes nédo quantificaveis, tais como
sentimentos, emocgOes, sensacles, percepcgdes, intengbes, comportamentos
passados, compreensdo de motivagfes, razbes e significados. A aplicacédo
metodolégica adotada possibilita uma apreensao minuciosa e contextualizada dos
fendbmenos sob investigagao, fornecendo percepgdes valiosas sobre a intrincada
natureza e subjetividade destes eventos do ponto de vista de Denzin e Lincoln
(2006).

3.1.2. Quanto aos meios

Quanto aos meios a pesquisa é bibliogréafica e estudo de caso.

Bibliogréfica por buscar, a partir de conhecimentos j& estudados, fundamentar
teoricamente o0 objeto de estudo, contribuindo assim com elementos que
subsidiam a andlise dos dados obtidos nas entrevistas. Estudo de caso, pois se

caracteriza pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de



20

maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente
impossivel mediante os outros delineamentos aponta Gil (2002). Busca entédo

entender o fendmeno de acordo com a perspectiva dos proprios participantes.

3.2 Procedimento de coleta de dados

Os dados foram coletados através de entrevistas semiestruturadas que
ocorreram de forma presencial e por video chamadas, via Zoom Meetings, a partir
de um roteiro previamente planejado (Anexo 1), elaborado pelo préprio autor,
contendo 5 perguntas abertas possibilitando a andlise das respostas e a

comparagédo entre os resultados.

Foram selecionados para a entrevista 10 (dez) consumidores do Rock in
Rio residentes da cidade do Rio de Janeiro, no Rio de Janeiro. O critério principal
para selecdo dos entrevistados (as) foi terem realizado a compra de ingresso(s)
para participar do festival nas edi¢des dos anos de 2019 e/ou 2022. A selecao dos
entrevistados respondentes considerou diferentes perfis de publico, a fim de
possibilitar a obtencdo de uma representacdo mais abrangente da diversidade de
participantes, enriquecendo a analise dos dados coletados.

3.3. Métodos de pesquisa utilizados

O método escolhido foi a entrevista. Entrevistas qualitativas buscam
identificar, explorar, coletar e construir significados sobre a questdo de estudo de
acordo com Leitdo (2009). Utilizar a entrevista como instrumento objetivou analisar
a Otica do outro, buscando com que 0s participantes apresentassem suas

opinides, avaliagdes, concepgdes e informacdes. De acordo com Leitdo (2021):

As entrevistas mostram-se instrumentos valiosos para a
investigacao qualitativa, permitindo que o pesquisador obtenha
material minucioso e profundo sobre uma questéo de estudo, em
particular sobre aspectos que ndo sdo capturaveis pela
observacdo direta do fenbmeno. Trabalhando com material
linguistico, o pesquisador é capaz de organizar uma rede
articulada de significados sobre o fendmeno examinado,
colocando o foco na perspectiva individual de cada participante
e na analise das recorréncias que emergiram dessas
perspectivas individuais (p.7).
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Assim, estruturou-se a entrevista com perguntas abertas possibilitando a analise
das respostas. O proprio autor elaborou o roteiro, dividindo-o em blocos com
diferentes objetivos, a saber: Identificacdo do perfil de consumidores do Rock in
Rio; Andlise das acdes de marketing; Comportamento do consumidor em
comunidades virtuais; Andlise do processo de venda de ingressos; e Analise da

percepcédo de custo x beneficio do ingresso

A entrevista semiestruturada serviu de roteiro prévio, contudo se obedeceu ao
fluxo esponténeo de conversa que foi iniciada com a introdu¢&o do tema abordado
na pesquisa, seguido de uma breve explicacao sobre o formato da entrevista e a
estimativa de duragdo. Foi solicitada a permissao para gravar em video e/ou audio
todas as entrevistas, com a garantia de que as informagfes seriam utilizadas
exclusivamente para fins de analise neste estudo. Em seguida, os entrevistados

compartilharam suas perspectivas sobre o festival e seu envolvimento no evento.

3.4. Anélise dos dados coletados para o estudo

As informagdes coletadas durante as entrevistas foram transcritas com a
finalidade de servir de base para a andlise. A compilacdo e organizacdo das
informagfes e insights derivados das entrevistas foram registradas em um
documento em formato Word. Dessa forma, foi possivel analisar e compreender
as falas de forma interpretativa, as semelhancas e as discrepancias nas narrativas
dos (as) entrevistados (as). Posteriormente, estabeleceu-se uma ligagéo entre as

respostas e o referencial tedrico.

3.5. Limitacdes do estudo

A pesquisa qualitativa é amplamente empregada na coleta de dados
devido as suas vantagens, no entanto, também apresenta limitacbes. Essas
desvantagens incluem a complexidade na interpretacdo dos conteudos, possiveis
niveis variados de motivacdo por parte dos entrevistados para responder as
perguntas, o potencial para respostas imprecisas e a influéncia que o entrevistador
pode exercer no entrevistado com base em suas opinides pessoais de acordo com
Gil (2002).

Além disso, a entrevista foi aplicada somente aos moradores da cidade do

Rio de Janeiro (RJ). Desta maneira, o resultado ndo deve ser generalizado, uma
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vez que consumidores de outros estados e/ou paises podem ter outras

perspectivas.



23

4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo, organizado em 7 sec¢clBes apresentando e discutindo os

principais resultados alcancados a partir das entrevistas.

4.1. Rock in Rio

Roberta Medina (2012) afirma que o Rock in Rio, quando foi criado, em
1985, nasce para ser algo grandioso. Roberto Medina, um publicitario com
realizac6es em grandes eventos, como o show do Frank Sinatra no Maracana em
1980, vislumbra que o Brasil tinha um grande potencial para sediar grandes shows
internacionais, podendo trazer artistas do mundo todo, gerando ndo apenas
emprego como turismo para o pais. Ao mesmo tempo, a cervejaria Brahma tinha
uma necessidade de rejuvenescer sua marca, surgindo a ideia de lancar uma
cerveja jovem, para um publico jovem com a realizac@o de um evento para esse
publico-alvo. Dessas ideias e necessidades surge o Rock in Rio, o0 maior festival
de musica de todos os tempos, com a primeira edi¢cao ocorrida em 1985, conforme
imagem abaixo (Figura 3):

Figura 3: Rock in Rio (1985)
Fonte: Wikipédia (2023)
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Medina, formado na area de eventos, possuia conhecimento para entender que
nao seria facil fazer um evento desse porte no Brasil, uma vez que o pais nao
tinha estrutura para o festival, além de possuir uma ma fama de ndo pagar aos
artistas ou de roubar seus instrumentos. Embora tenha ouvido muitos n&os, o
empresario solicitou ajuda do cantor Frank Sinatra que em uma entrevista coletiva
divulgou a ideia do festival levando a midia internacional a adora-la. Além disto,
as bandas que outrora tinham dito ndo para o publicitario, voltaram atras em
relacdo a suas participacdes no festival. Esta primeira edicdo contou com atracdes
como: Ney Matogrosso, Queen, Iron Maiden, James Taylor, Gilberto Gil, AC/DC,
Scorpions, Elba Ramalho, entre outros. Mas, Medina, vai além da venda dos
ingressos, buscando o patrocinio de diversas empresas.

Em 1991 ocorre a segunda edi¢do do festival, com patrocinio da Coca-Cola. O
evento é realizado no Maracand e é a partir deste momento que a dire¢do
executiva do Rock in Rio decidiu fazer “apenas um show” puramente musical,
deixando de lado a proposta inicial do negdcio gerador do festival que tinha como
objetivo unir pessoas, classes, com gostos e escolhas distintas. Podemos

observar a estrutura do evento na imagem abaixo (Figura 4):

Figura 4: Rock in Rio (1991)
Fonte: Blogallerya (2022)

Mas, essa perspectiva logo mudou. Roberta Medina (2012) afirma que o que faz
o festival séo os olhos brilhando das pessoas, ndo apenas o show musical, é

proporcionar experiéncias inesqueciveis para o publico e assim se consolidou o
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Rock in Rio: proporcionando experiéncias Unicas. No quadro 1 vemos a missao, a

visao e os valores do evento, atuais:

Quadro 1: Missao, Visao e Valores do Rock in Rio

Missao Viséo Valores
Proporcionar experiéncias Ser a maior marca de Postura Positiva
inesqueciveis para todos os experiéncias do mundo. Capacidade de Sonhar
nossos publicos. Criatividade
Empreendedorismo

Perfeccionismo
Sustentabilidade
Esplrito de Equipe

Fonte: Rock in Rio (2020)

Ao longo de 38 anos de historia, o festival passou por diversos momentos e
instabilidades em relag&o a sua continuidade no Brasil, mas, hoje é visto como um
evento referéncia para o publico ndo so6 do Brasil, como de outros paises. Ao longo
dos anos, os idealizadores do evento fortaleceram a experiéncia do publico
criando visbes empreendedoras firmando um espaco Unico e inesquecivel, a fim
de tornar o momento memoravel. Cada vez mais inovador, o festival busca
fidelizar o publico, tornando a experiéncia ainda mais individualizada. Isso faz com
gue o publico se lembre, além dos shows, de toda a estrutura, sentimentos e
emoc0des que o festival proporciona. Abaixo o mapa da Cidade do Rock de 2022,

onde as experiéncias foram um show a parte:

Figura 5: Mapa da cidade do Rock (2022)
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Fonte: Google (2023)

Em 2022 a edig&o contou com a experiéncia no METAVERSO e o céo robd, criado
pela empresa Boston Dynamics, o cédo foi equipado com a plataforma de
inteligéncia artificial GenzAl, que o torna capaz de fazer rondas, para analisar o
ambiente e alertar os agentes de monitoramento sobre irregularidades no
evento!!. Além disso, a estratégia de ter colocado o 5G no local, permitiu que todo
o contetdo tenha sido altamente compartilhado, impulsionando o Rock in Rio
ainda para todo o mundo. O Ultimo evento contou com patrocinadores como o
patrocinador master (Itad), um patrocinador de contetdo (TikTok), 10 cotas de
patrocinio (as estreantes Americanas, C&A, KitKat, TIM e Volkswagen, e as
veteranas Coca-Cola, Doritos, Heineken, Ipiranga e Natura), 10 parceiros de midia
(TV Globo, Multishow, Bis, O Globo, Extra, Flix Media, Mix, Radio Rock, Radio
Cidade e Eletromidia) e mais 28 apoiadores!? que trazem experiéncias aos
consumidores, marcando presenca de forma ludica, gerando emocdes e criando
memdrias inesqueciveis, conectando-0s com suas marcas.

Essas marcas patrocinadoras tornam-se parte do espetaculo, construindo a
diversidade da experiéncia de forma inovadora, seja proporcionando adrenalina e
diversdo, seja colocando os consumidores no palco para tocar e cantar com
artistas nacionais ou fortalecendo a missao, visao e valores do Rock in Rio com o
seu publico. Assim, o espaco do evento torna-se um lugar de realizacéo de sonhos

e de vivenciar experiéncias épicas.

4.2. Perfil dos entrevistados

O perfil dos entrevistados foi montado a partir das informagdes fornecidas pelos
mesmos durante as entrevistas. Foram realizadas no total 10 entrevistas, sendo 5
pessoas do sexo feminino e 5 pessoas do sexo masculino. Os entrevistados

moram no estado do Rio de Janeiro. Suas idades variam entre 23 a 33 anos e o

11 STARTSE. Uma experiéncia memoravel: veja como o Rock in Rio continua inovando.

2022. Disponivel em: https://www.startse.com/artigos/uma-experiencia-memoravel-veja-

como-o-rock-in-rio-continua-inovando/. Acesso em: 12 nov. 2023.

12 OCLB. Os troféus de melhores experiéncias de marcas do Rock in Rio vao para... 2022.

Disponivel em: https://oclb.com.br/e-o-trofeu-de-melhores-experiencias-de-marcas-do-

rock-in-rio-vao-para/. Acesso em: 11 nov. 2023.



https://www.startse.com/artigos/uma-experiencia-memoravel-veja-como-o-rock-in-rio-continua-inovando/
https://www.startse.com/artigos/uma-experiencia-memoravel-veja-como-o-rock-in-rio-continua-inovando/
https://oclb.com.br/e-o-trofeu-de-melhores-experiencias-de-marcas-do-rock-in-rio-vao-para/
https://oclb.com.br/e-o-trofeu-de-melhores-experiencias-de-marcas-do-rock-in-rio-vao-para/
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nivel de escolaridade dos entrevistados vai de ensino superior incompleto a ensino
superior completo. E possivel observar o perfil completo dos entrevistados na

Tabela 1, a seguir:

Tabela 1: Perfil dos entrevistados

El Mulher, 30 anos, casada, turismologa

E2 Homem, 25 anos, solteiro, analista financeiro

E3 Homem, 25 anos, assistente administrativo, solteiro

E4 Homem, 25 anos, autbnomo, solteiro

E5 Homem, 26 anos, administrador, solteiro

E6 Mulher, 25 anos, administradora, solteira

E7 Homem, 25 anos, gerente contabil, solteiro

ES8 Mulher, 33 anos, profissional de educacdo fisica,
solteira

E9 Mulher, 24 anos, vendedora, casada

E10 Mulher, 23 anos, assessora de imprensa e
administradora, solteira

Fonte: préprio autor (2023)

4.3. Descricao e analise dos resultados
4.3.1. Festivais

Segundo Lyck, Long & Grige (2012), a esséncia de um festival reside em ser uma
série de eventos tematicos que exploram aspectos da cultura humana. Janiskee
(1980) afirma que os festivais representam momentos de celebragéo e expresséo
coletiva, sdo atividades prazerosas, entretenimento ou celebragdes publicas, que
buscam destacar conceitos, acontecimentos ou fatos relevantes. Getz (1991)
ensina que os festivais de mausica, entre outros tipos de grandes eventos,
proporcionam uma rica fusdo de experiéncias que resultam em prazer para 0s
participantes. Sua principal caracteristica reside na diversidade de vivéncias que
oferecem, contribuindo para a formacao de memorias duradouras e experiéncias
enriquecedoras.

Ao realizar a analise dos perfis dos entrevistados buscando elucidar informacdes
sobre porgque buscam ir em grandes festivais, obteve-se como resposta que para
além da mdasica, eles vado pela experiéncia e estrutura. Nas palavras da

Entrevistada 2: “muitas vezes vocé vai mais pela experiéncia também. As vezes
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tipo, vocé curte uma masica ou outra, mas vocé acaba indo mesmo, né? Pela
energia e tudo mais”. As respostas encontradas véo de encontro a esséncia dos
festivais como expressao cultural, social e de entretenimento. Ressaltam o carater

Unico e ocasional, além da diversdo e do prazer:

“O Unico evento que eu vou de artistas internacionais é o Rock in Rio. As vezes nem pela
atracdo, mas pela experiéncia de estar ali. Mas eu n&o ligo tanto na atragcdo ndo”. (E6)

‘0 Rock in Rio tem uma estrutura muito boa, né? Eu percebo que cada vez mais eles tém
trago atracdes mais... mais populares e isso tem feito com que o festival tenha enchido
mais né a ultima experiéncia que eu tive foi de dois dias bem cheios assim e mas no geral
em si a estrutura do rock in rio é muito boa”. (E9)

“Vocé tem ndo s6 a musica ali, a experiéncia do show em si, mas acho que a energia de
um show de um festival € muito maneiro. Tanto que eu curto muito o Rock in Rio por conta
disso”. (E10)

Assim, nos festivais, como um lugar para o consumo de sensorialidades, os
entrevistados querem mais muito do que comprar produtos, querem viver
experiéncias, sonhar, se envolver com a marca de uma forma emocional,

consumindo experiéncias prazerosas.

4.3.2. Perfil de consumidores do Rock in Rio

Buscando elucidar qual seria o perfil de consumidores do Rock in Rio, indagou-
se: “quais sao suas preferéncias musicais e experiéncias anteriores em festivais
de musica e/ou shows que vocé esteve?” e “qual o seu cantor favorito?”. Como

resposta, todos os entrevistados afirmaram ser ecléticos:

“Bom, se eu tivesse que escolher um ritmo, seria pop. Mas eu sou super aberta a ter outras
experiéncias musicais. No6s gostamos da experiéncia de irem juntos”. (E1)

“Eu curto um pouco de tudo né entdo eu vou em bastante show e evento eu vou do pop,
funk, rock, samba, pagode, disco de pop inclusive eu fui agora no The Weeknd. Agora eu
vou no RBD, entéo t6 bem eclético”. (E2)

“Eu sou bem eclético em relagdo a musica, entdo eu escuto de tudo, desde forré até
eletrdnica, rock, pagode, samba, entdo eu gosto muito, mas tipo, algo que eu gosto muito
mesmo é pagode”. (E3)

“A preferéncia musical, acho que no momento, o pop do Rock in Rio, foi o pop eletrénico
nas ultimas edi¢des que eu fui, que foi o0 estilo que eu mais fui pra ver, na verdade, nao fui
muito em busca dos outros estilos. E em relacdo a shows antigos, grandes, eu n&o tinha
ido em nenhum festival antes do Rock in Rio, mas eu ja tinha ido em alguns shows
internacionais”. (E4)

“Eu sou muito de época, meio eclético assim, né? Tem época que eu escuto mais de uma
coisa e outras que eu escuto de outras. Mas ha muito tempo, assim, ha um bom tempo eu
tenho escutado mais, tipo, rap, hip hop internacional ou trap também”. (E5)
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“Eu sou uma pessoa muito eclética, né? Eu curto de tudo” (E8)

As respostas vao de encontro ao que Lyck, Long & Grige (2012) afirmam sobre a
esséncia de um festival residir em explorar aspectos da cultura humana, reunindo
pessoas em torno de um tema central, promovendo um contato direto e matuo.
Os consumidores buscavam este contato cultural com a diversidade de
experiéncias musicais.

Sobre os festivais de musica e shows anteriores, em que 0s entrevistados haviam
participado, foram citados: The Town, Villa Mix, Garota VIP, Primavera Sound,
Carnaval das Artes, Lollapalooza, Mita e Numanice, todos grandes eventos com

proposta de diversidade de experiéncias musicais:

“Eu ja fui pra varios, tipo, que teve aqui no Rio. Ja fui pra rap festival de rap, ja fui pra Villa
Mix, j& fui pra Garota VIP, ja fui para eventos grandes, praticamente todos. Sé faltou ir
no... Tardezinha, esses eventos que sdo mais novos, porque tem um tempo que eu parei
de ir com tanta frequéncia”. (E3)

“O dltimo grande festival foi o The Town, que é o irm&o mais novo do Rock in Rio”. (E1)
“O que eu mais gostei do festival até hoje que eu fui foi o Lollapalooza”. (E7)
“Eu fui pro Espirito Santo pra poder ir pro Numanice 1a”. (E8)

“Eu ja fui no Lolla, ja fui no Mita, ja fui em alguns festivais”, (E10)

Quanto aos festivais preferidos, aos quais eles gostariam de ir e porque, foi citado
como preferido o Rock in Rio por todos os respondentes. Ja quanto ao festival ao
qual gostariam de ir foram citados: Tomorrowland, Lollapalooza, The Town,
Coachella e Rock the Mountain, pela infraestrutura e experiéncias que
proporcionam, além das atracdes musicais. As respostas apontam a busca por

experiéncias e diversidades musicais:

“Eu queria muito ir no Tomorrowland. Eu acho tipo, a infraestrutura deles é muito bacana.
Mesmo ndo gostando tanto de eletrdnica. Mas o palco € muito legal, as atracdes, € uma
coisa bem ludica, assim, achei bem legal”. (E3)

“Eu gostaria de ter ido ao The Town. N&o fui, ndo tdo bem pelos artistas, ndo, mas pela
experiéncia. O que eu mais valorizo nesses eventos eu acho que séo as ativagbes, 0s
brinquedos, a sensagéo de estar participando de um evento de tamanha grandiosidade”.
(E6)

“Eu curto bastante o Rock in Rio. Eu ndo fui no dltimo porque néo teve realmente uma
atracdo que me fizesse assim, ah, eu queria muito ir, acho que tinham, eram nacionais,
entdo assim, eu tenho... a opcdo de ir fora do Rock in Rio, que ai seria um valor até um
pouco mais baixo do que o festival em si porque acaba que a gente ndo paga pelo show
do artista que a gente gosta a gente paga pelo evento, pelo festival como um todo, né? E
ai pra mim néo era tdo interessante fazer isso e ir pro Ultimo que teve Eu acho que é...
Cara, de festival... Eu acho que s6 no festival grande assim mesmo, s6 o Rock in Rio
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mesmo. O Lollapalooza também é um dos festivais que é muito comentado e tal. Vejo
umas atracbes bem interessantes também. Entdo, assim, € um que eu gostaria de ir
também, se eu tiver a oportunidade de ir. Eu td pretendendo ir em algum momento da vida.
Acho que sé esses dois assim, por enquanto”. (E7)

“Eu tenho vontade de ir no Lolla. S6 pra conhecer mesmo, que eu nunca fui”. (E8)

“Eu tenho muita vontade, seria o Coachella. Eu acho que é por conta de ouvir, muitas
pessoas falaram bem. E um festival que tem uma mistura de géneros musicais muito
grande, eu acho. Tem uma experiéncia no meio do deserto, uma parada super diferente
pra gente que mora aqui no Brasil. Ndo sei se tem alguma coisa parecida. Tem o Rock the
Mountain, que é um pouquinho longe” (E10)

Relacionado Rock in Rio, quando questionados o que valorizam mais em
participar deste tipo de evento cultural e o que mais os influenciaram para ir no
festival, obteve-se como resposta: os artistas, o publico, os brindes, as bebidas

que seréo servidas, a estrutura e os stands:

“Eu vou mais nesse evento pelo artista, né? Porque sdo sempre esses eventos que eles
trazem os maiores artistas, né? No ambiente. Por exemplo, o Lollapalooza, o festival é
horrivel, é péssimo, ndo tem estrutura nenhuma. Mas, eles trouxeram a Miley, trouxeram
a Doja Cat, trouxeram o Blink. Entdo assim, sdo os melhores festivais que eles vao, eu
vou por isso. Porque, chego 14, eu hem curto assim, ndo tenho muito o que curtir. Eu vou
pro show e depois eu vou embora. N&o fico passeando ndo”. (E2)

“O inicial é as atragbes, que é o primeiro contato que a gente tem com esses shows e
festivais. s@o as atra¢des que eles vao proporcionar para a gente. Mas ai depois disso,
tipo quando eu a partir do momento que eu me interessei eu ja comeco a pesquisar sobre
eles. Entdo vou no site, vejo o lineup ai ja vejo as pessoas que vao ir. Ai depois vou vendo
0 que vai ter, qual horéario vai ter algumas atracdes, os tipos de parcerias que eles tém 13,
sei |a, pra dar algum brinde, porque sempre tem nesses festivais. Quais sdo as bebidas
que vai ser servido. E ai tudo vai, eu acho que agregando valor assim pra mim”. (E3)

“Acho que com certeza é a estrutura, né? E uma parada que a gente ndo esté acostumado
a ver em nenhum lugar. Entdo, vocé vé uma estrutura daquele tamanho, como a cidade
do rock, que oferece varios tipos de experiéncias diferentes que a gente ndo esta
acostumado. Acho que é isso que impacta de comego”. (E4)

“O Rock in Rio é um evento cultural, mas eu acho que o cultural abrange muitas coisas
além da musica. Atualmente eu ndo compraria mais o ingresso por causa das ativagoes,
mas para ir conhecer os stands, é bem legal”. (E7)

“Eu acho que o que mais me chama atengdo séo as atragbes, né? Se nao tiver atragbes
boas, eu nem vou”. (E9)

Kotler e Keller (2006) afirmam que, a medida que produtos e servicos se tornam
cada dia mais comuns, o marketing de experiéncia cria oportunidades singulares
e memoraveis para o consumidor. Assim, estas respostas apontam que, mais que
os artistas, o que os influencia os entrevistados a ir ao festival séo fatores diversos
como: os brindes, as bebidas que serdo servidas, a estrutura e os stands. Esses

fatores, juntos, constroem a experiéncia do consumidor uma vez que, hoje,
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satisfazer os clientes ndo é mais suficiente, € indispensavel encanta-los. Kotler e
Keller (2006) enfatizam a importancia de proporcionar aos clientes uma
experiéncia Unica e diferenciada, tornando o ambiente de venda ou o servico
agradavel e atrativo.

Sobre a influéncia para irem ao Rock in Rio, os entrevistados apontaram: familia,

amigos e redes sociais.

“Bom, meu pai é uma pessoa completamente fanatica por musica, desde que eu entendo
por gente. Entdo eu cresci com LPs pela casa dos Beatles, do Michael Jackson, VHS de
show, Madonna, Phil Collins. Todas essas bandas e artistas sempre estiveram muito
presentes na minha vida. Eu brinco até que eu tenho uma lacuna na minha criacdo
musical, que bandas do passado brasileiras eu ndo tenho tanto contato, por exemplo.
Legido Urbana, Fabio Jr., Roberto Carlos, essas coisas nunca foram muito comuns na
minha casa. Porque meu pai tava sempre no rock, no pop, internacional, durante toda a
minha infancia e juventude. Ele j& tinha ido ao Rock in Rio, ele ndo conseguiu no Rock in
Rio de 85, acho que € uma das maiores frustragdes da vida dele néo ter ido no 85, mas
ele foi no 91 junto com a minha mée, entédo tem fotos deles |4 no Maracand, que de 91 foi
no Maracand e dois anos antes de que eu nasci, entdo eu falo que eu ja estava vivendo
Rock in Rio antes mesmo de existir de verdade Eu mesma sé fui conseguir ir ao Rock in
Rio com ele em 2011, em 2011 nds fomos juntos assistimos o Elton John, Rihanna e Katy
Perry, se eu ndo me engano foi literalmente o primeiro show da minha vida. Eu ndo tinha
nenhuma experiéncia anterior com show, com festival, nada disso. E ai depois a gente
deslanchou e toda a edi¢édo do Rock in Rio nés vamos. Nem todas ndés vamos aos mesmos
dias, tem anos que nés vamos em dias separados, mas nés sempre estamos no Rock in
Rio”, (E1)

“Foi mais os meus amigos que falaram pra mim. Tipo, foi uma experiéncia muito maneira.
Tipo, o show é muito bom. E cara, tem muita coisa pra fazer l4. Tu fica o dia todo rodando
e tu ndo consegue fazer tudo. E uma experiéncia super imersiva, um dia fantastico, de
fantasia, assim mesmo. Tu sai do seu mundo, eu acho que € isso que me fez falar, que
negoécio maneiro”, (E3)

“Se fosse novamente pelas ativagbes como tudo, simplesmente a mesma coisa, eu nhdo
compraria mais. Outra coisa que faz vocé querer participar do evento é ... Tipo assim, vocé
td na rede social, vocé ta vendo muita gente postando que ta no Rock in Rio, vocé quer
pertencer aquilo também, entendeu?”. (E7)

Essas respostas apontam o consumo como fenbmeno social, a relevancia do
Rock in Rio ao proporcionar lagos de pertencimento e sentimentos de coletividade
desencadeando sentimentos bons e prazer aos consumidores através das
experiéncias ali vivenciadas. O Rock in Rio mais que um evento, se tornou parte
da vida dessas pessoas, se tornou um objeto de desejo que impacta individuos
de diferentes geracgoes.

Além disso, quanto ao processo de decisdo de compra, na segunda etapa (busca
por informacdes) Kotler e Armstrong (2003) apontam como principais fontes de
informagfes amigos, familiares, conhecidos e colegas de trabalho, além da
internet. As buscas externas remetem a memdrias pessoais e de outros, como a

Entrevistada 1 que tem um grande lagco com o festival e sua hist6ria familiar, tendo
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seu pai ido na edicdo de 1991 e, juntos, foram na edicdo de 2011. Esse laco e
essas memorias criadas, tornam a experiéncia Unica e eternizada, fidelizando o

consumidor.

4.4. Acgdes de marketing

Palmieri (1997) afirma que “marketing € uma ciéncia social que visa analisar o
comportamento do consumidor, buscando satisfazer seus desejos e
necessidades, a fim de oferecer produtos e servicos e com isso obter lucros.”
(p-18). Desta forma, o trabalho de marketing objetiva fazer com que determinado
produto, ou servico, seja vendido. Para isto, a empresa deve estudar o mercado,
ver 0 que a faria se destacar, inovando para que seus consumidores se
mantenham fi€is e para conquistar novos espagos.

Neste viés, a entrevista buscou compreender a visdo dos respondentes sobre as
acoes de marketing do Rock in Rio. Primeiramente perguntou-se como eles
haviam tomado conhecimento sobre o festival, as respostas obtidas remeteram
aos meios de comunicacdo para os entrevistados que foram em edi¢cdes mais

antigas, e as midias sociais, para os que foram em edi¢cdes mais atuais:

“Cara, eu fui no primeiro em 2011, né? Em 2011 eu tinha 12, 13 anos ja. Néo sei, eu era
muito novo. Eu tomei conhecimento porque, tipo? Todo canto da televisdo aparecia, né?”.
(E2)

“A Rock in Rio é muito popular, né? Quando vai acontecer todo mundo fica sabendo, a
cidade para, tem varios meios de comunicacgéo, Instagram o tempo todo”. (E10)

O Rock in Rio investe de forma macica, desde sua criagdo, para se promover em
radios, revistas, TV e outras muitas formas de midias. Além, da propaganda
tradicional, investem na esfera digital de comunicagdo que conta com
influenciadores e redes sociais. O marketing do festival é tdo bem-sucedido que
atinge desde os fas do rock até admiradores do funk ou sertanejo. Indagados
sobre o investimento do Rock in Rio em acfes de marketing, os entrevistados
afirmaram acreditar ocorrer um grande investimento, sempre com estratégias
diferentes, renovadas e interessantes, nos mais diversos ambientes, desde a

internet até as praias de Copacabana.

“Tipo o Rock in Rio ele tem um investimento muito forte que eles fazem em marketing, seja
na televisdo, nas redes sociais, na praia de Copacabana, esse Ultimo que teve ai, do
cronémetro rolando, guitarra na cidade e tudo mais”. (E2)

“Estao postando sempre nas redes sociais e tudo mais”. (E7)

“Pelas redes sociais, pelo Instagram, pelo Twitter”. (E8)
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“Mas eu me lembro bem que a volta do Rock in Rio 2011 foi muito impactante. Eu lembro
gue foi um marketing muito macico, porque naquela época a rede social, ndo era uma
coisa muito irrelevante. E bem diferente do que é hoje, né? Mas eu lembro que foi uma
coisa muito expressiva, que chamou muito a atencao, tanto que eu que nunca tinha ido
em nenhum show, falei, ndo, pai, vamos”. (E1)

“Eu acredito que a cada edicdo eles conseguem trazer o marketing de uma forma
renovada, trazendo algumas coisas que sao classicas das apresentagfes do festival. E al,
assim, as vezes eles modificam, mas eu acho que eles sempre tém uma étima estratégia,
eles sempre se renovam, na minha opinido”. (E1)

“Uma das coisas também bem fortes foi esse trabalho de divulgagao externa em rua. Cara,
da minha casa até o meu trabalho, o que eu via de divulgacao falando a esse DJ vai tocar
aqui td chegando o Rock in Rio etc. Eu vi em todo lado entdo era nessas coisas, e tipo..
cara vai ser muito grande porque ta aparecendo em todo lugar t4 sendo ouvido na boca
de todo mundo”. (E3)

Como publico-alvo do festival sdo pessoas com 0s mais variados gostos musicais,
das mais variadas idades, o Rock in Rio sabe que elas ttém um comportamento
diferente, e que por isso, a forma de atingir essas pessoas também seré distinta,
investindo em diversas estratégias, em diversas localidades.

Quanto a acao de marketing especifica que possa ter influenciado o entrevistado
a comprar 0s ingressos, obteve-se como resposta que as midias sociais,

especificamente o Instagram, influencia este quesito:

“A parte do Instagram, acho que isso influencia muito as outras pessoas a quererem ir a
um festival também. Tipo assim, muita gente postando”. (E7)

“Cara, sim, teve uma influéncia, sim. Até porque eles sabem usar bastante a ferramenta
das midias sociais para poder buscar o publico”. (EB)

“Nas redes sociais, via muito, muitos influenciadores que eu seguia na época falando que
ia ai, que vai ser maneiro, que vai ir no show de fulano, no show de ciclano, foi muito
maneiro”. (E3)

Por fim, sobre os canais de marketing, ou fontes de informacdo, que os
entrevistados utilizaram, obteve-se como resposta: canais oficiais do Rock in Rio,

e-mail, redes sociais, Twitter e Instagram.

“Tem os canais oficiais, né? Que do Rock in Rio eu acho muito, muito eficiente. Entdo o
Instagram ta 14 fazendo aquele papel dele. Mas quem ja ta na newsletter dele sempre
recebe e-mail”. (E1)

“Eu sou muito impactado por anuncios das redes sociais. E eu uso muito o Twitter. No
Twitter, muitas pessoas que eu sigo sdo muito assim, fascinadas pelo Rock in Rio. Entdo
eu sempre acabo ficando por dentro de tudo, porque eu paro pra ler. Por mais que eu ndo
va buscar as informacdes, eu tenho interesse de ver e saber o que vai acontecer,
entendeu? Entdo... até vejo marketing na rua, mas eu sou muito mais impactado por
esse... por essa divulgacdo nas redes sociais e por esse marketing das pessoas, sabe?
As pessoas fazem até mesmo eu ndo procurando tanto”. (E5)
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“Instagram principalmente”. (E9)

Lovelock & Wright (2003) ensinam que, no mercado de servicos, a venda ocorre
antes da producdo e o consumidor do Rock in Rio compra uma promessa de
entrega de servigcos, uma promessa que sera concluida somente na experiéncia
do servico pretendido. Este consumidor sé conhecera o servico ja na situacao de
compra realizada, muitas vezes comprando o ingresso antes mesmo de saber os
artistas que irdo tocar naquele dia. Assim, neste mercado a percepcao sobre a
qualidade do servico é extremamente influenciada pela experiéncia, um atributo
que soO sera avaliado a posteriori do “uso” do servico. Essa qualidade do servigo
€, sendo, a base do marketing de servicos. Neste sentido, Nascimento (2012)
afirma que o proposito do marketing de servicos reside em compreender e
satisfazer as necessidades e aspiracdes dos clientes, criando uma experiéncia
positiva durante a prestagdo de servigos, e é exatamente isto que o Rock in Rio
propde, uma experiéncia Unica e arrebatadora, atingindo diferentes publicos
através das ferramentas utilizadas para promover o festival nos mais diversos
ambientes. Neste sentido as redes sociais aparecem como, segundo Kotler e

Keller (2006), fatores culturais que influenciam a compra.

45. Comportamento do consumidor em comunidades virtuais

Quanto ao comportamento e a participagdo do consumidor em comunidades
virtuais relacionadas ao Rock in Rio e a influéncia destas na decisdo da compra
de ingresso pelos consumidores, nesta pesquisa foi verificado que os
entrevistados, que participam de comunidades, sentem-se influenciados pelo
grupo. Esta constatagao vai de encontro a Csikszentmihalyi (2000) quando afirma
que o consumidor é influenciado por desejos que surgem tanto internamente, em

sua mente, quanto externamente, através do contato social:

“Na verdade eu que sou influenciadora, literalmente. Mas nés temos pessoal online, por
exemplo. Meu grupo de amigos, na ultima edi¢ao, eu tive um grupo grande de amigos que
acabaram comprando o Justin Bieber. E eu falei, vamos, vai ser legal. Marca seu card pra
gente ir. Entdo, assim, eu tenho grupos, eu acabo influenciando a galera, falando sobre
um dia ou outro, falando sobre ir. E grupos offline, eu acabo estimulando 0 meu grupo a
ir”. (E1)

“Eu tenho grupo de revenda de ingressos pro Rock in Rio. O grupo me influencia bastante”.
(E7)

“La no Facebook, é muito mais no Facebook, né? Até nem tenho usado tanto assim, mas
guando chega muito época de Rock in Rio eu sempre t6 |4 dando uma atualizada nos
grupos que tém, porque muitas vezes acontece isso, de venda de ingresso, de
informacdes sobre algumas coisas que sdo importantes, tanto deslocamento... quanto de



35

guestdo mesmo do préprio evento em si. Entdo eu acompanho bastante os grupos quando
esta préximo ao festival”. (E8)

O consumidor se norteia por alguma preferéncia, avaliando as possibilidades
ofertadas pelo mercado para chegar a uma deciséo concreta sobre a compra que
pode ser influenciada por fatores culturais. Para, Kotler (1998), séo fatores sociais
se referem ao grupo de referéncia, podendo ser amigos, familiares, comunidades
online, pessoas com status ou admiradas, grupos sociais ou classe a qual o
individuo pertence®®, como no caso em analise, as comunidades virtuais. Esses
grupos podem servir como fonte de influéncia e compartilhamento de informacdes,
influenciando as decisdes dos consumidores em relagédo a participagéo, escolha

de datas, artistas preferidos, entre outros aspectos.

4.6. Processo de vendadeingressos

A experiéncia em comprar os ingressos para o Rock in Rio e o canal de venda
utilizado sado fatores que fazem parte da experiéncia do consumidor. Como
resultado das entrevistas, todos afirmaram ter experiéncias negativas em comprar

ingressos para o Rock in Rio:

“Entdo acho que néo é tranquilo comprar Rock in Rio, né? E acho que esse ano foi o pior
de todos, porque acabou muito rapido. Esse ano foi tipo, bizarro o como acabou rapido.
Na pré-venda, na venda geral, meu Deus do céu, esse ano foi horrivel, porque meia hora
Ja tinha acabado os ingressos”. (E8)

“Entao, eu tive duas experiéncias com o Rock in Rio. Na pré-venda foi bem legal, consegui
comprar de boa, mas nas vendas gerais, a fila... A gente ndo sabe muito bem como
funciona, ndo explicam para a gente, se vocé tem que chegar cedo ou se vai ser um
numero aleatédrio, isso foi bem cansativo e estressante”. (E5)

“Péssimal E porque o site ndo comporta a quantidade de pessoas. No ultimo eu fiquei com
cinco computadores abertos ao mesmo tempo para conseguir abrir em um. Eu acho que
eles poderiam melhorar isso. Nao acho que a venda presencial seria uma opc¢édo boa,
porque as pessoas e cambistas iam dormir na fila, enquanto quem de verdade quer ir ndo
ia conseguir, porque trabalha, porque faz isso e aquilo. Entdo a forma de venda online é
muito boa, mas eles precisam ter um site que suporte a quantidade de pessoas”. (E6)

“E tipo uma fila absurda. Eu sei que é um evento muito grande, mas... O sistema eu acho
que foi um pouco lento. Eu fiquei tipo uma hora e pouca para conseguir”. (E3)

“Compra do Rock in Rio, desde o inicio, é cadtica. Nao existe paz na compra do Rock in
Rio. Acho que desde 2011. Eu nao sei. Nunca existiu paz na compra do Rock in Rio. E
sempre um momento de estresse. E sempre um momento de nervosismo” (E1)

13 Kotler, P. Keller, K. L., Administracdo de marketing. 12. Ed. Sdo Paulo: Pearson Hall,

2006.
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Os consumidores que tiveram alguma facilidade para realizar a compra, o fizeram
comprando o Rock in Rio Card ou Clientes Rock in Rio Club e Clientes Ital com
cartdes de crédito Itad, Itaucard, Credicard e Iti tiveram direito & uma pré-venda

exclusiva®.

“Quando eu vou pro Rock in Rio, eu compro um card também, né? O card ele costuma ser
um pouco, ndo sei, acho que é um pouco mais tranquilo do que a venda geral, porque
muitas pessoas vdo mesmo pela atracdo. Entdo eu acho o processo do card mais
tranquilo.” (E7)

“Entdo, eu sempre compro antes pelo ltau, na pré-venda mesmo, mas eu vejo as pessoas
com muita dificuldade de comprar o ingresso porque esgota sempre muito rapido por isso
eu faco essa compra antecipada” (E9)

“Entédo, antes era o ingresso.com, né? Ai muda pra esse Ticketmaster. O ingresso.com
era muito bom, era rapido, era préatico. E também depende muito... Ndo depende s6 do
sistema la. Esse Ultimo agora foi meio que perrengue, né? A minha sorte é que eu ja tinha
um ingresso da pré-venda, que também foi humilhante pra comprar”. (E10)

Jones (2016) ensina que € necessario compreensédo sobre o cliente, a fim de se
formular estratégias adequadas para fornecer um servico a ele, uma vez que nao
séo as organizagdes que criam as suas experiéncias, mas a sua percepc¢ao de
valor obtida de forma Unica e conjuntural durante o processo. Desta forma, o Rock
in Rio, ao verificar os pontos criticos e negativos quanto as experiéncias do
consumidor ao comprar ingressos, pode trabalhar a fim de modificar esta jornada
que hoje é apontada de forma negativa pela totalidade dos entrevistados.

A experiéncia do consumidor ndo se resume ao ato de ir ao festival, € uma
experiéncia holistica com todos os pontos de interacdo com uma empresa desde
0 contato inicial, passando pela venda, ao pés-venda e uma possivel fidelizacao.
A experiéncia do consumidor envolve todas as 5 etapas do processo de compra
e, segundo SalesForce (2020), é resultado do conjunto de percepcbes e
impressdes que um consumidor possui sobre uma determinada empresa apos
interagir com ela. Desta forma, desempenha um papel fundamental na
administracdo e no marketing, destacando as percepc¢des e interacdes que ele
vivencia ao adquirir um produto ou servico. Compreender a jornada do cliente
facilita a construcdo de uma melhor experiéncia do mesmo e a boa experiéncia do

cliente é um fator decisivo para um produto ou servico se destacar no mercado.

14 Rock in Rio. FAQ. Disponivel em: https://rockinrio.com/rio/pt-br/fag/. Acesso em: 11 nov.

2023.
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4.7. Percepcao de custo-beneficio do ingresso

Em relacdo a percepcédo dos entrevistados sobre o custo dos ingressos em relacao
aos beneficios e experiéncias que estes tiveram ou esperavam ter no Rock in Rio,
obteve-se como resposta que a estrutura pode ser considerada um fator positivo
ou negativo. Positivo quando relacionada as experiéncias que a marca propde, a
gualidade sonora, ou ainda quando comparada a outros festivais com estrutura
mais precaria ou de mesmo valor que se limitam apenas ao espetaculo musical,
sem proporcionar as experiéncias interativas do evento. J& como aspectos
negativos, aparecem nas falas dos entrevistados: filas enormes para utilizar os
banheiros, o valor dos produtos dentro do evento, a falta de funcionarios do evento

para dar informagdes ou realizar a seguranga do local.

“Acho que em relagdo a estrutura, eu gosto muito da estrutura das marcas, das
experiéncias que as marcas propéem a gente”. (E4)

“O Rock in Rio eu ndo consigo ver alguma coisa que ele sirva pra mim de muito atrativo a
ndo ser a parte das atragfes, sabe? Eu acho até legal aquela ideia deles de diversos
palcos, ai acaba um show ali e vocé ir pra ali e tal acho essa pegada legal, mas eu ndo
vejo alguma outra coisa assim que faca valer um investimento tdo alto assim, sabe?
porgue la dentro também vocé é... vocé t4 no meio do povao, daquela muvuca toda sei 18,
nao consigo ver um um custo-beneficio muito muito atrativo” (E5)

“Assim, em relagdo a som, organizagdo, essas coisas assim, a parte do show eu acho
muito legal, eu acho muito bem feito, mas como aglomera uma quantidade muito absurda
de gente, Chega em um momento, sei la, por exemplo, banheiro, coisas pra vocé comprar,
as vezes vocé enfrenta filas, po, é enorme, sabe?” (E5)

“VYocé ja paga um ingresso muito caro, e as coisas la dentro também sdo muito caras,
sabe? Se vocé for comprar uma cerveja, sei la, deve ser uns 15 reais, 20 reais. E as vezes
é s6 um copo. Se vocé for querer comer, beber, as coisas ali dentro, vocé também paga
um valor bem elevado, bem acima da média do que é normalmente fora dali”. (E5)

“Muito boa, eu ja fui a outros festivais aqui no Brasil. No Rock in Rio a experiéncia é muito
boa, muito organizado. Desde a chegada no Rock in Rio, porque eles montam uma
estrutura para fazer a gente chegar 14 e quando a gente chegar la também ter boas
experiéncias”. (E9)

“Cara, eu acho uma experiéncia sensacional. Eu falo muito isso. Muita gente fala, ah, maior
perrengue de ir e tudo mais. Cara, mas é aquilo. Se vocé ndo vai, vocé ndo tem a
experiéncia, vocé ndo sabe como é que é e fica s6 naquilo. Ah, sera que é bom? Entéo,
eu prefiro talvez passar perrengue. Mas, ter tido a experiéncia do festival em si. Perrengue
a gente vai passar, ndo adianta. Entdo assim, ndo vai estar 100% perfeito”. (E8)

“Eu néo lembro de muitas pessoas que trabalhem, tipo, ajudando. Na porta sempre tem,
mas quando vocé entra, vocé ndo vé muito, assim, tipo, pessoas que vao te guiar. E outra
coisa que sempre fica marcado, acho que é a parada de seguranca. A pessoa nao olha.
E se alguém tiver uma arma? Parece ser muito simples dar um problema gigante ali. Acho
que poderiam fazer isso melhor”. (E9)
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“Entdo, o show do Lollapalooza é um chdo de barro, e os banheiros sdo banheiros
quimicos. Ja no Rock in Rio ndo, o chédo é todo cimentado, grama artificial e os banheiros
séo uma estrutura legal”. (E7)

“Néo acho caro, porque eu compro meia. Existem muitos outros shows ou festivais que
sdo muito mais caros e a gente paga. O Rock in Rio ndo é s6 o show, sdo varias
experiéncias. O Numanice, como exemplo, absolutamente caro e é s6 um show, nédo tem
nada de diferente ali. O Rock in Rio tem varias coisas e vocé paga muito mais barato. Eu
lembro que ano passado, eu paguei tipo, duzentos e pouco, néo foi caro”. (E6)

“Eu acho, que assim, se vocé for comparar o pre¢o do Rock in Rio com o Lollapalooza,
por exemplo, eu acho que vale a pena, porque vocé paga uns 300 reais a meia, vejo varios
artistas no mesmo dia, eu sei que se eu quisesse ter uma experiéncia no show, eu
provavelmente pagaria o0 mesmo valor pra ver um show, entdo o que conta pra mim é a
experiéncia mesmo, eu posso estar muito longe do palco, mas néo é s6 aquele show que
eu vou assistir, séo varios outros, eu gosto também de acompanhar pessoas que eu nao
conhego, as vezes esta passando alguém e a gente conhece”. (E10)

A entrevista evidenciou mais impactos positivos do que negativos em relagéo a
percepcdo dos entrevistados sobre o custo dos ingressos em relagdo aos
beneficios e experiéncias que estes tiveram ou esperavam ter no Rock in Rio. Isto
pode indicar que a dimensdo emocional do servico desperta sentimentos e
emocdes desejadas, além de promover prazer e bem-estar, pesa mais do que 0s
aspectos negativos (GROSS, 1991). Esta pergunta se liga a questdo sobre a
percepcdo dos entrevistados quanto a possiveis promogdes ou descontos que
poderiam influencid-los na decisdo de compra de ingressos, onde todos
responderam que néo, alguns afirmando inclusive que pagariam um maior valor,

uma vez que o festival entrega muito além que somente um concerto musical.

“Ja é um bom valor porque tem uma meia por CPF. E tipo, pb, sai muito mais em conta”.
(E9)

“Néo, é a opgdo de eu querer mesmo. Eu acho até que se fosse 400, 500 reais eu pagaria.
Igual ao Rebelde agora, eu paguei 500 reais e era s6 o show”. (E10)

Por fim, sobre considerarem o preco do ingresso justo em comparacdo com a
qualidade da programacdo e as atracoes oferecidas, os entrevistados deram peso
maior as experiéncias que o festival proporciona desde sua chegada, muito além
dos shows, ao aspecto cultural, a estrutura fisica, aos brinquedos oferecidos pelas

marcas e a diversidade musical:

“Um artista tipo assim, top 1 que vocé poderia ouvir a vida toda, que vai fazer um show
solo no Brasil e vai fazer um show no Rock in Rio. O ingresso esta quase na mesma faixa
de valor. Vocé o que faz? Vocé assiste o show do artista solo ou vocé prefere ir para o
festival? O festival me faria ir mais pela diversédo, pelo que o festival proporciona que talvez
um show né&o proporcione, sabe?” (E7)
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“N&o acho caro, porque o Rock in Rio ndo é sé o show, sdo vérias experiéncias. As vezes
vocé pega o Numanice, como exemplo, absolutamente caro e é s6 um show, ndo tem
nada de diferente ali. O Rock in Rio tem varias coisas e vocé paga muito mais barato”.
(E6)

“Eu acho um prego justo pela experiéncia e pela quantidade de shows, pela quantidade
de coisas pra fazer, tem as experiéncias la dentro que sao muito legais. Com o parque de
diversdes e tudo mais, entdo eu acho um preco justo assim pro festival. Ndo é um preco
gue eu pagaria num show, s6 num show, eu pago la porque € um festival com varias
experiéncias ali dentro”. (E3)

“E um pouco caro, mas tem algumas coisas interessantes, tem banheiro, tem bebedouro,
tem varios postos de saude, tem algumas atracdes de brinquedos se vocé chegar cedo.
Tem algumas coisas maneirinhas pelo pre¢o né, mas é caro. Eu acho caro”. (E10)

“E um investimento super compensatério que a gente consegue aproveitar cada centavo
que é investido a gente pode aproveitar um show que é muito dificil de ter no Brasil a gente
vé experiéncias que tipo € muito dificil ver em alguns lugares tem outros eventos grandes
e ndo tem. Tem muita coisa pra fazer, muita coisa pra aproveitar. Entdo quem vai querendo
usufruir de tudo, ele consegue fazer valer o dinheiro dele, entendeu?” (E10)

Se vocé gosta de musica, séo sei la, cinco, quatro palcos. Rolando, ao mesmo tempo, se
tu ndo gostar de um, tu vai circulando, tu vai aprendendo. Tem aspectos culturais, tipo,
quando eu fui tinha uma banda de musica africana, um negécio africano. P9, tinha muitas
coisas maneiras que a gente... s de passear, de ver as coisas que a gente vai absorvendo
e vai curtindo vai ficando interessado. (E3)

Pine e Gilmore (1999) ensinam que o marketing de experiéncia proporciona esse
diferencial ao mudar o foco do servico/produto e sensibilizar as emocdes e
sensacdes dos consumidores, criando experiéncias Unicas ao consumidor e um
elo emocional entre ele e a marca. Neste sentido, o consumidor do Rock in Rio se

torna f& da marca e o preco tem menor relevancia.
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5 Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

Este trabalho mostrou que, ao longo de mais de 38 anos de historia, a
marca Rock in Rio construiu e trilhou, de forma pioneira no pais, caminhos para
crescer e oferecer cada vez mais experiéncias para seu publico, investindo
sempre em inovacao e diversidade. A partir das entrevistas percebemos que as
experiéncias vividas pelos consumidores geram um valor unico que o festival tem
no mercado do entretenimento atualmente. Neste sentido, Carla Tieppo (2020),
ensina que a emocao € uma das ferramentas mais importantes para a construgéo
de memodrias. Desta forma, o Rock in Rio, através das experiéncias, gera emocdes
e, sao essas memoarias de eventos emocionais as mais vividas e lembradas, sao
aquelas que realmente se guardam. E isto que torna o Rock in Rio um evento
anico e inesquecivel, e este € o principal fator de influéncia para a tomada de
deciséo da compra de ingressos, do ponto de vista do publico que foi entrevistado.
Estas experiéncias reinem fatores culturais, sociais, pessoais e psicol6gicos que

verificamos ao longo deste trabalho.

Diante disso, ndo podemos esquecer que, de acordo com Philip Kotler e
Gary Armstrong (2003) “a fungao do marketing, é lidar com os clientes, entender,
criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo que constituem a
esséncia do pensamento e da pratica” (p4). Hoje, com tantos outros festivais
ocorrendo no Brasil, € necessario ndo somente satisfazer os clientes, mas
encanta-los e surpreendé-los com experiéncias cuidadosamente criadas para
afetar os sentidos, as emoc¢fes e 0 pensamento das pessoas, aumentando o
consumo e a fidelidade. O Rock in Rio ja tem seu lugar na historia e no coragéo
de cada um dos entrevistados, agora precisa trabalhar para continuar impactando

e encantando ndo so estas, como outras pessoas, no pais e no mundo.

5.1. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, este estudo pode contribuir indicando a
possibilidade de se desenvolver uma pesquisa de uma maior amplitude
investigando sobre a internacionalizagdo da marca Rock in Rio, para a Europa,

onde o festival ja ocorreu. Além disso, analisar profundamente as raz8es da marca
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ter se internacionalizado, a percepc¢ao e aceitacdo por parte do publico europeu
e/ou americano em relagdo ao festival.

Como este estudo entrevistou apenas consumidores de 2019 e 2022, para
préximos estudos, seria interessante uma comparacao do primeiro Rock in Rio em
1985, quando o festival tinha um foco mais musical, verificando as diferentes
percepcdes dos diferentes publicos, visto que hoje a experiéncia € mais completa,
indo além dos shows.

Considerando que este estudo tratou dos consumidores em relacdo a
marca, pode-se avaliar ainda, a percepcdo que as empresas patrocinadoras
tiveram em relag&o ao evento.

Por fim, como ponto de partida deste trabalho que destacou o valor das
experiéncias no Rock in Rio, deixo a contribuicdo para que sejam realizadas outras
pesquisas no mesmo tema buscando verificar a percep¢do dos consumidores em
relacé@o as diferentes experiéncias promovidas pelas marcas durante o evento, o
engajamento das marcas através das redes sociais e as imagens compartilhadas

como pecas-chave do storytelling entre marcas e clientes.
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Anexo 1

ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Neste trabalho iremos analisar quais séo os fatores que influenciam a decisdo de
compra de ingressos para o festival Rock in Rio

Entrevistado:

Identificacdo do perfil de consumidores do Rock in Rio:

Informacgdes como idade, género e profissdo?

Quais séo suas preferéncias musicais e experiéncias anteriores em festivais de
musica e/ou shows que vocé esteve?

Qual o seu cantor favorito?

Quial festival vocé mais curte? Se néo foi ainda, porque gostaria de ir?

O que mais valoriza ao participar de eventos culturais como o Rock in Rio?

O que mais te influenciou para ir ao Festival?

Quais edicdes vocé foi?

Anédlise das a¢des de marketing:

Como vocé tomou conhecimento do festival Rock in Rio?
O RIR é um festival que investe fortemente em ag¢Bes de Marketing, dentre as

campanhas em televisdo, redes sociais, outdoor, ativagdes, etc.

Houve alguma acdo de marketing em particular que te influenciou a comprar os
ingressos? Se sim, qual?

Quais canais de marketing ou fontes de informagéao vocé usou?

Comportamento do consumidor em comunidades virtuais:

Vocé é membro de comunidades virtuais relacionadas ao Rock in Rio, como

grupos em redes sociais? Como vocé participa dessas comunidades?
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As discusses ou informacdes compartilhadas nessas comunidades influenciaram

sua decisdo de compra de ingressos?

Andlise do processo de venda de ingressos:

Como foi sua experiéncia ao comprar ingressos para o Rock in Rio. Qual canal de
venda vocé usou? Foi uma experiéncia positiva ou negativa?
Que fatores foram mais importantes para vocé ao escolher como comprar 0s

ingressos?

Anédlise da percepc¢ao de custo x beneficio do ingresso:

Como vocé avalia o custo dos ingressos em relagéo aos beneficios e experiéncias
que teve e espera ter no Rock in Rio?

Vocé considera o prego do ingresso justo em comparacdo com a qualidade da
programacéo e as atracdes oferecidas?

Promocdes ou descontos influenciaram sua decisdo de compra de ingressos?



