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Resumo

Seifert Tramontini, Thaise. Eventos de musica eletrénica; um estudo sobre
a experiéncia do consumidor. Rio de Janeiro, 2023. Numero de paginas 69
p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracéo.
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Este estudo se da por meio da andlise da experiéncia do consumidor de
eventos de musica eletrénica. Especificamente, os objetivos sdo analisar 0s
fatores que j4 agregam valor e identificar outros mais que poderiam agregar
valor a sua experiéncia durante tais eventos. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa via questionario online partindo do Rio de Janeiro — RJ, com
frequentadores de eventos desse tipo, a partir dos 18 anos de idade. Tal
pesquisa foi modelada com embasamento tedrico referenciado capaz de
auxiliar na analise dos resultados obtidos e, assim, entender e explicitar o
impacto dos fatores na experiéncia do consumidor, corroborando para
responder a questdo central do estudo: Quais fatores podem agregar mais
valor a experiéncia do consumidor de eventos de musica eletrénica?

Palavras-chave
Eventos de musica eletrdnica. Comportamento do consumidor. Marketing de
Experiéncias. Satisfacao.

Abstract

Seifert Tramontini, Thaise. Eletronic music events: a study on customer
experience. Rio de Janeiro, 2023. Number of pages 69 p. Course Completion
Work - Administration Department. Pontifical Catholic University of Rio de
Janeiro.

This study aims to analyze the consumer experience of electronic music
events. Specifically, the objectives are to examine the factors that already
add value and identify others that could further enhance their experience
during such events. To accomplish this, an online questionnaire survey was
conducted, starting from Rio de Janeiro — RJ, targeting attendees of this type
of event who were 18 years old and above. This survey was designed with
referenced theoretical foundations to assist in the analysis of the consumer
experience, contributing to answering the central question of the study: What
factors can add more value to the consumer experience of electronic music
events?

Keywords
Electronic music events. Consumption. Consumer behavior. Experiential
Marketing. Satisfaction
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1 O tema e o problema de estudo

BN

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 0 problema que suscitou a proposta de investigacao,
sua contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sédo
indicadas a relevancia e justificativa com a devida problematiza¢do do estudo e,
por fim, a delimitag&o e focalizagéo do estudo.

Mais especificamente, este estudo possui como objeto os fatores que
agregam valor a experiéncia do consumidor durante os eventos de mausica
eletrbnica e pretende investigar como € possivel agregar mais valor a tal

experiéncia, a partir da anélise das informacgdes coletadas.

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

Com o inicio da pandemia mundial causada pelo COVID-19, em que
gualquer iniciativa com o objetivo de unido fisica de individuos foi terminantemente
proibida e regulada, tanto por parte dos governos e 6rgaos de saude quando das
proprias populagfes locais, vive-se um cendrio que beira a revolu¢do quando o
assunto é a producao de eventos.

Segundo a Associacgéo Brasileira dos Promotores de Eventos (ABRAPE), a
area nacional de eventos movimenta R$270 bilhdes em mais de 590 mil atividades
anualmente e, com as medidas protetivas contra o coronavirus, 97% do setor, que
representa 4,32% do PIB brasileiro, foi atingido (PEDUZZI,2021).

Um periodo no qual ndo existia a possibilidade de se juntar com amigos e
até mesmo familiares com o objetivo de praticas esportivas, lazer ou qualquer tipo
de entretenimento presencial, ofereceu, contudo, uma oportunidade para valorizar
momentos antes considerados banais, como reunides, aniversarios ou até
gigantescos eventos de musica que reanem milhares de pessoas em busca de
um so objetivo, a diversdo. Além disso, a valorizagdo dos pequenos detalhes em
eventos como, por exemplo, lugar para sentar ou area de alimentacdo veio se
mostrando um potencial campo a ser explorado.

Observa-se, desde sempre, na cidade do Rio de Janeiro, uma fartura de

opcdes de entretenimento, especialmente tratando-se de vida noturna. Porém,



apos o recuo das medidas restritivas, no inicio de 2022, tornou-se clara uma
ansiedade geral na populacdo para estar fora de suas residéncias. A Abrape
informou que tem feito pesquisas sobre a expectativa do publico em relagdo ao
retorno dos eventos e mais de 60% indicam ter interesse, assim que as condi¢cdes
sanitarias regularizarem (MEDEIROS, 2021). Com isso, pdde-se notar de forma
nitida o aumento substancial ha quantidade de eventos de todos os tipos como
forma de recuperagao do tempo “perdido”.

Como ambiente do objeto principal deste estudo, os eventos de musica
eletrbnica ndo destoam do cenario relatado: pequenas e grandes producdes
tomam conta do calendério carioca incessantemente, demonstrando um momento
propicio para que individuos, grupos e instituicbes adentrem no mundo de
producdo de eventos desse ramo, em funcdo do contexto de crescimento no
segmento.

Com uma érea téo saturada, levando-se em consideracdo que o estilo de
musica eletrénica de diversas vertentes é muito parecido devido a sua base muito
similar, os consumidores podem comegar a se sentirem desestimulados a
frequentarem, todos os finais de semana, eventos diferentes, mas com a mesma
narrativa, sem nada que chame realmente atencao ou os diferencie, contribuindo
para o nivel de satisfagéo do cliente.

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é: Quais fatores podem

agregar mais valor a experiéncia do consumidor de eventos de musica eletrbnica?

1.2.0bjetivos do estudo

A seguir sdo apresentados os objetivos finais e 0s objetivos intermediérios

e especificos do estudo

1.2.1.0bjetivo final do estudo

Este trabalho tem como objetivo identificar os atributos que podem agregar

mais valor & experiéncia do consumidor durante os eventos de musica eletronica.
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1.2.2.0bjetivos intermediéarios do estudo

Os objetivos intermediérios deste estudo séo:
a) Analisar aresposta e o comportamento do consumidor aos estimulos
e aspectos, ja existentes nos eventos, que contribuem positivamente
para sua experiéncia,;
b) Caracterizar e relacionar os fatores que podem agregar mais valor a
experiéncia do consumidor;
c) Analisar a resposta dos consumidores quanto as novas propostas de

inovacao da experiéncia percebida.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Este estudo foi desenvolvido com o intuito de entender melhor o que agrega
valor ao consumidor e o0 que pode ser feito para melhorar esse aspecto, tendo em
vista que o mercado de eventos desse tipo cresce exponencialmente. Apds a
pandemia de COVID-19, ou seja, desde o inicio do ano de 2022, este tem
explodido de forma a saturar o cliente com centenas de festas, do maior ao menor
porte, e abrindo caminho para novas marcas se langcarem, trazendo uma cena que
pode diferenciar-se justamente pelo maior foco no valor agregado.

Sendo assim, os resultados apresentados neste estudo podem ser Uteis
para produtoras de eventos do género, organizadores e possiveis parceiros
fornecedores de servicos e produtos que se encaixam em propostas de
diferenciagdo. Com acesso a um conteudo com embasamento tedrico que
relaciona gestdo de entretenimento, marketing de servicos e marketing
comportamental com a satisfagdo do consumidor, o publico mencionado
anteriormente pode aplicar tais informacdes e resultados em suas estratégias de

promocdes e operagdes, gerando um impacto positivo em seus negdcios.

1.4.Delimitac&o do estudo

O foco deste estudo estd, mais especificamente, nos fatores que podem
causar mais satisfacéo ao frequentador de eventos de musica eletrénica, durante
a festa, gerando uma experiéncia positiva e de maior valor agregado.

As caracteristicas exploradas estardo pautadas na experiéncia do

consumidor acerca de fatores que envolvem qualidade do som, cenografia,



11

iluminacéo, conforto, alimentacao, bar, banheiros, localizacéo e outros adicionais
que surgirdo a partir das pesquisas realizadas neste estudo.

O objetivo é analisar a experiéncia dos consumidores, acima de 18 anos e
residentes no Rio de Janeiro — RJ, com tais fatores e qual seu impacto na
perspectiva da experiéncia do consumidor. Para tal, serdo usados como exemplo
eventos grandes como S6 Track Boa, Deep Please, RARA e Rock in Rio, além de
eventos pequenos, de marcas relativamente novas na cena, como Manto, Neblina,
Inception, 4FinestEars e Manie Dansante, que ja trabalham com um certo nivel de
diferenciacéo.

Tal angulo de andlise se mostra interessante e importante, porque a partir
do momento em que uma experiéncia se torna diferenciada em relagdo ao que se
oferece comumente nas festas, € possivel converter esse esforco em diversos
beneficios ndo s para as produtoras de evento, mas também para o consumidor
que saira do evento muito mais feliz e satisfeito.

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo financeira necesséria
para o investimento em tais fatores, ja que tal perspectiva necessita de uma
pesquisa mais aprofundada sobre custos, dos quais muitas produtoras néo estao

dispostas a abrir informagdes por serem confidenciais.
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2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em trés partes que abordam, respectivamente, a
guestdo do comportamento do consumidor, para contextualizar o problema de
estudo, os conceitos de marketing de experiéncias e suas implicagbes para
eventos de musica eletrénica e, por fim, a satisfacao do consumidor, com foco na

perspectiva das experiéncias para criacdo de valor.

2.1.Comportamento do consumidor

Segundo Csikszentmihalvi (2000), o consumidor é altamente influenciavel
por desejos de consumo criados pela sociedade e por aqueles fantasiados em sua
prépria mente. As atividades mentais e emocionais realizadas durante um
processo de compra tanto de produtos quanto de servicos, afetam o
comportamento do consumidor em sua busca por satisfacdo de desejos ou
necessidades (RICHERS, 1984). Sendo assim, o estudo sobre esses tipos de
comportamentos se tornam necessarios a medida que o marketing busca
satisfazer o que o consumidor anseia e precisa e, com isso, entender como 0s
fatores culturais, pessoais, sociais e psicolégicos o afetam em seu processo de
decisdo de compra (KOTLER e KELLER, 2006).

Se tratando dos fatores sociais, 0s grupos de referéncia, ou seja, aqueles
compostos por individuos com os quais temos contato mais frequente (grupos
primarios), menos frequente (grupos secundarios) ou até mesmo com que
aspiramos ter mais contato, influenciam diretamente o comportamento de cada
pessoa, levando-as a tomar certas atitudes que podem alterar a sua forma de
consumo. Ja para os fatores pessoais, que envolvem, por exemplo, os valores,
personalidade, estilo de vida e autoimagem, ha também um impacto sobre sua
forma de consumir (KOTLER e KELLER, 2006).

Para De Mooji (1998), a andlise da influéncia da cultura no comportamento
do consumidor é essencial, tendo em vista que os valores culturais fazem parte

da base de vida dos individuos. Tal argumento também é suportado por Kotler e
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Keller (2006), ao afirmarem que a cultura simboliza um fator determinante no
processo comportamental, por exemplo, durante a fase de crescimento de uma
crianga, que absorve os valores, 0s comportamentos, as percepgfes e as
preferéncias de sua familia e outros grupos que a cercam como, por exemplo, 0s
grupos religiosos ou outras subculturas, que fornecem uma socializacdo e
identificacdo mais especificas.

A partir de tais analises apresentadas é notorio que o marketing e a cultura
caminham juntos. Sendo assim, é possivel perceber um movimento, segundo Reis
(2003), de projetos culturais com foco nas predile¢6es do publico inserido naquela
cultura, propondo experiéncias diferenciadas que véo atrai-los mesmo que ja
estejam habituados, fazendo com que a cultura passe a ser um veiculo
transmissor de mensagem voltada para explorar o lado emocional e ndo somente
racional, caminhando para a satisfacéo.

Os fatores psicolégicos estdo relacionados a motivagdo, a emogado e a
impulsividade, responséaveis por pressionar o individuo a agir e fazer escolhas.
Com isso, é passivel de se dizer que a percepcao do consumidor esté ligada aos
estimulos do ambiente e as condi¢des a que ele esta exposto. A seguir trataremos

mais afundo sobre os estimulos por meio das experiéncias e das emocoes.

2.2. Marketing por meio das experiéncias

Os seres humanos sdo considerados tanto racionais quanto emocionais,
sendo capazes de basear suas decisbes em ambos os elementos. Como
consumidores, buscam produtos e servicos que satisfacam suas necessidades e
que, sobretudo, proporcionem experiéncias que estejam de acordo com seus
valores e crencas (KOTLER e KELLER, 2012). Tais experiéncias sdo, segundo
Holbrook (2006, p.719), “um fenémeno espiritual que compreende o consumo
como um estado principalmente subjetivo e consciente, com uma variedade de
significados simbdlicos, respostas heddnicas e critérios estéticos”.

Para Schmitt (1999), a experiéncia de consumo se baseia em sensacgoes,
sentimentos, cognigdo, acdes e relacdes e € a partir desses estimulos que uma
vertente do marketing, o marketing de experiéncias, se situa. A area busca
proporcionar ao consumidor momentos que impactam néo s6 em resultados pos-
compra, mas principalmente ao longo da realizacdo do consumo do produto ou
servico. Além disso, entende que o individuo estd em busca de mais do que as
caracteristicas funcionais podem fornecer, almejando impulsos emotivos e
criativos (MORAL e ALLES, 2012).
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Entrando mais a fundo nos estimulos citados anteriormente, suportados por
Schmitt (2002), temos na dimensao sensorial um foco nos cinco sentidos (visao,
audicdo, olfato, paladar e tato) trabalhando o subconsciente e resgatando
memdarias de sensacdes vividas, produzindo um estimulo que pode levar a uma
tomada de decisdo. Em se tratando dos sentimentos, h4 uma linha ténue, pois
qualquer impulso relacionado a esse ponto pode gerar uma experiéncia que cause
desde frustracao total a satisfagcdo completa. Enquanto a dimenséo cognitiva esta
relacionada ao pensamento e a criagdo de um raciocinio critico sobre a
experiéncia, a dimenséo da acéo volta-se para o corpo e as percep¢des geradas
a partir do que for imposto. Por fim, a dimenséo relacional esté ligada com as
interacdes, as conexdes entre individuos e 0s grupos sociais.

As experiéncias podem se manifestar por meio de diversas fontes como, por
exemplo, embalagens, meios de comunicacao ou eventos, sendo possivel, ainda,
combinar essas fontes para envolver o consumidor, criando um evento memoravel
(GILMORE e PINE, 1999). Quanto maior seu envolvimento com a experiéncia do
evento, mais propensos a terem 6timas ou péssimas recordacdes, dado que a
experimentagdo se deu de forma mais intensa (KIM, 2009). Além disso, os fatores
novidade (FARBER e HALL, 2007) e hedonismo, definido por Kim, Ritchie e
McCormack (2010), como um conjunto de sentimentos que levam ao prazer e
instigam o individuo a participar de atividades, se bem trabalhados durante um

evento, sdo grandes aliados para entender o nivel de satisfacdo do consumidor.

2.2.1. Experiéncias e eventos de musica eletrénica

De uma maneira geral, eventos sdo manifestacbes culturais com apelo
celebrativo que ocorrem por quase todo o planeta Terra (Getz, 2007). Diferentes
tribos, grupos e subculturas permitem a existéncia de ainda mais diferentes tipos
e formatos de eventos, sejam eles com foco em gastronomia, artes, esportes,
shows/mdasica, sensoriais, € mais qualquer outro assunto que desperte o desejo
de comemoragédo, porém, como citado anteriormente, € notério que o sucesso de
qualquer tipo de evento tem foco diretamente na experiéncia, satisfacdo e
participacéo ativa do consumidor (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Foi-se o tempo em que eventos eram planejados, realizados e frequentados
de forma orgéanica, intuitiva e despretensiosa. O poder de monetizacdo dos
eventos ndo demorou para ser percebido pela sociedade, atraindo investimentos
e criando entdo um mercado competitivo e dindmico, tanto direta quanto
indiretamente (PARK, 2010).
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Diante da ciéncia do potencial lucrativo e competitividade acirrada do
mercado de eventos, a tecnologia, a criatividade e, principalmente, a empatia
foram adotadas como grandes diferenciais corroborantes para a satisfagéo de seu
publico, influenciando diretamente - negativa ou positivamente - nos resultados
financeiros (LOVELOCK et al., 2011; PRENTICE e ANDERSEN, 2003).

Tomando como foco os eventos de maior popularidade no cenéario
eletrdnico, pode-se observar uma evolugcdo agressiva no investimento e
preocupacgdo com a exploracdo de sentidos basicos e essenciais do ser humano,
como por exemplo o incentivo visual (B. LEE e SHAFER, 2002). Grandes eventos
adotam dia apos dia estruturas graficas dindmicas para proporcionar ao publico
sensagOes de maior imerséo situacional, fato que pode ser facilmente observado
nas Figuras 1 e 2, representando a evolucdo estrutural dos palcos de musica
eletronica presentes no Rock in Rio, evento brasileiro mundialmente conhecido e

aclamado pelo publico.

Figura 1: Palco de Eletrénica - Rock in Rio 2013

Fonte: Diario do Rio (2013)
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Figura 2: Palco “New Dance Order” - Rock in Rio 2022

Fonte: O Globo (2022)

E notdria a mudanga de paradigma envolvendo os incentivos extra sonoros
como fator-chave para a satisfagdo do publico no momento de consumo do
entretenimento ofertado, movimento que confirma o apontamento de Holbrook e
Hirschman (1982) em que é dito que o foco na construcéo afetiva/emocional
fortalece o lago entre consumidor e evento.

Outros exemplos podem ser observados em eventos ainda mais nichados
para o publico consumidor de musica eletrbnica, mesmo que de menor porte,
significando o entendimento e atendimento do mercado de eventos de pequeno e

médio porte a mudanca de paradigma citada anteriormente.
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Figura 3: Inception Rio

Fonte: Inception — Instagram (2021)

Figura 4: Manto Presents: Vuur Dans

Fonte: Manto — Instagram (2022)

Além do sentido visual, construgbes de complexidade ainda mais
elaboradas tomam forca, propondo experiéncias e estruturas disruptivas com

apelo hedonista, oferecendo ao publico sensagbes de exclusividade,
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pertencimento e imersdo ainda mais intensas (GETZ, 2007), como por exemplo a

realizacao de festivais em navios turisticos de cruzeiro (Figura 5).

Figura 5: Navio S6 Track Boa

Fonte: Quero Navegar (2019)

Schmitt (2004) aponta que os esforcos fora do “padrao” tradicional
incrementam substancialmente o posicionamento de diferenciacdo e inovacdo
atrelados ao valor agregado. Isso pode ser observado em diversos eventos que
através da insercao oportuna de diferentes servigos que proporcionam conforto e
comodidade ao consumidor, exemplificado por estratégias hoje comuns, como
entretenimento alternativo, ofertas relevantes no momento de consumo e regalias
direcionadas ao bem-estar individual, acabam por impactar a percepgdo do
consumidor de que h& de fato uma preocupacdo e foco dos produtores na

qualidade de toda a experiéncia contida nestas ocasioes.
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-
Figura 6: Redario aberto ao publico - Universo Paralelo

Fonte: Trancentral (2019)

Figura 7: Pratica de Yoga aberta ao publico - Universo Paralelo

Fonte: WeGoOut (2019)
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Figura 8: Servigco de massoterapia - Manto Presents: Vuur Dans

Fonte: Manto — Instagram (2020)

Figura 9: Stand Doritos - Rock in Rio 2017

Fonte: Matheus Ferreira - Geek Publicitario (2017)
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Segundo Morgan (2009), eventos como os destacados nas Figuras 6, 7, 8 e
9 usam do artificio de proporcionar aos participantes experiéncias completamente
fora de suas rotinas, criando ndo sé6 memdrias afetivas como satisfacdo pela
conquista de poder participar de uma celebracdo de tamanha exclusividade,
ambos corroborando diretamente para atestar a qualidade entregue pelo evento,

gerando entusiasmo, credibilidade e recorréncia nas demais atividades da marca.

2.3. Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo, segundo Oliver (1980), esta pautada na avaliacdo sobre a
experiéncia vivida pelo consumidor advinda de uma comparagao entre uma série
de expectativas estabelecidas previamente ou posteriormente a compra e a
percepcgdo de fato sobre o desempenho do produto ou servigo. Ela é capaz de
gerar e alterar atitudes dos individuos perante um produto, servico ou marca.

A expectativa é um artificio utilizado, muitas vezes inconscientemente, pelo
individuo na tentativa de prever resultados obtidos na realizagdo de um servico ou
na compra de um produto (WOODRUFF, CADOTTE e JENKINS, 1983). Quando
a expectativa é alcancada, ocorre a satisfacdo. Se superada, ocorre o fator
encantamento, satisfacdo maxima. Quando ha insatisfacéo, significa que houve
uma quebra de realidade, uma frustracdo (OLIVER, 1980).

De acordo com as andlises de Boulding et al. (1993), as expectativas sédo o
cerne da satisfacdo e se desenvolvem com base no que se espera de fato obter,
o ideal, e no que € o minimo para ser aceitavel, sendo este Ultimo ponto algo
adaptavel de acordo com experiéncias passadas.

Em contraponto aos autores acima, Johnson e Fornell (1991) concluem que
o desempenho percebido tem papel fundamental na satisfacdo do consumidor,
principalmente se tratando do processo pés-compra, visto que ha uma relacéo
forte entre a experiéncia que o individuo possui sobre uma mesma situagéo e a
satisfacdo. Ou seja, maior experiéncia advém de uma grande importancia no
desempenho percebido em compras anteriores, impactando no processo de
julgamento sobre a compra atual, enquanto menor experiéncia resulta em uma
maior importancia na percepcdo do desempenho do produto ou servico em
questdo, contribuindo para a formagé&o do raciocinio sobre a satisfacao.

Além do processo racional ligado a satisfacéo, existe também o emocional,
como mencionado na subsecado anterior. As experiéncias emotivas advindas do

processo de consumo contribuem suficientemente com a memoria a ponto de



22

influenciar na positiva ou negativamente, levando a uma maior ou menor
satisfacao, respectivamente (WESTBROOK e OLIVER, 1991).

Observa-se, entdo, para caracteristicas mais subjetivas dos produtos ou
servicos, que a satisfacdo sera impactada pelas expectativas e emocdes e o papel
do desempenho percebido complementara no restante dos atributos mais
objetivos (OLIVER e BURKE, 1999).

2.3.1. Satisfacao e experiéncia como fatores para maior valor
agregado

Como visto na subsecéo anterior, as experiéncias sdo um ponto chave para
a satisfacdo. Quanto melhores as experiéncias, mais elevados os niveis de
satisfacdo percebidos pelo consumidor, gerando argumentos que possibilitam a
elevacdo de ticket médio, alcance, poder de barganha, recorréncia e, por fim,
relacionamento com stakeholders, atributos vitais para a rentabilidade das marcas
envolvidas.

Embora os esfor¢cos e planejamentos empregados em festivais tenham
como objeto focal o conjunto de participantes, Kotler et al. (2010) indicam que o
resultado final ndo se resume a experiéncias coletivas e sim individuais, tornando
a percepcdao de valor singular de acordo com cada individuo, ou seja, embora as
estruturas, regalias e servicos oferecidos sejam na maioria das vezes
democréticos, cada participante saira do evento com sua propria percepcao,
positiva ou negativa.

De forma inusitada, existe uma linha ténue entre as percep¢des de valores
funcionais e emocionais (PALMER, 2008), permitindo que eventos ainda que com
falhas estruturais, técnicas e de planejamento possuam oportunidade de cativar e
conquistar percepgdes positivas e a confianga de seu publico, portanto sendo o
fator emocional capaz de superar o funcional (PALMER, 2008), revelando entéo
uma espécie de relatividade quanto ao padrao a ser seguido e comprovando ainda
mais o valor pratico dos esforcos de marketing.

Exemplificando o supracitado, em festivais de miusica High BPM?,
popularmente conhecidos como Raves, situacbes em que a chuva cria grandes
lamacais geralmente ndo sdo encaradas como negativas pelos participantes,
estas situacbes sdo palco para uma das tradicbes mais peculiares observadas

nestes eventos: parte do publico atira-se nas pogas em ato de celebracéo (Figura

1 Musica eletronica acima de 130 batidas por minuto
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10), como uma espécie de comemoracao pelo privilégio de la estar presente. Em
paralelo, nos demais eventos de musica eletrénica, a formacao dos ditos lamacais

nao sé ndo é bem-vista pelo publico como muitas vezes torna-se motivo de criticas

aos produtores, significando impericia, incapacidade ou negligéncia.

Figura 10: Lama na Rave

Fonte: Pinterest (2015)
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Figura 11: Géneros e vertentes de EDM (Electronic Dance Music)

Fonte: Gazeta do Povo (2013)

No tocante ao mercado de musica eletronica, pode-se observar uma vasta
pluralidade de géneros, estilos e vertentes, desde os mais similares aos mais
distintos, cada um possuindo capacidade singular de mover multidées em funcéo
de eventos especificos ou generalistas com os proprios padrbes de aceitavel e
inaceitavel, assim como no Brasil.

O exposto acima, se analisado sob a 6tica de Kotler e Keller (2012), onde é
relatado pelos autores a necessidade de avaliagdo minuciosa de comportamentos
e preferéncias de cada diferente publico, construindo um contrassenso de
sacrificios e beneficios aceitaveis, oferece um possivel embasamento para a,
anteriormente citada, relatividade de padrBes positivos e negativos, afinal, as
expectativas, desejos, dores e anseios tendem a variar substancialmente se
comparados diferentes eventos com focos em estilos e publicos distintos.

Ha grande variagéo do que €é considerado um ambiente confortavel quando
se observam eventos distintos, oscilando entre elevada e reduzida luminosidade,
ambientacdo minimalista ou extravagante, elementos estaticos ou dinamicos,

entre outras indmeras possiveis diferengas.
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Figura 12: Neblina apresenta Chris Liberator

Fonte: Neblina (2022)

Figura 13: Festa RARA

Fonte: RARA (2019)

Com a apresentacdo das Figuras 12 e 13, pode-se observar a grande
diferenca entre eventos, ambos de musica eletrdnica e realizados no ano de 2022,

no Rio de Janeiro, porém com posicionamentos, temas e publicos distintos.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar as diversas decisGes acerca da forma como
o estudo foi realizado.

Esta dividido em quatro secbes que informam, respectivamente, o tipo de
pesquisa, sobre o universo da amostra pesquisada, sobre o0s processos e
instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa, com respectivas
justificativas e as formas escolhidas para tratar e analisar os dados coletados e,
por fim, sobre as possiveis repercussdes que as decisées acerca do método de
realizacdo do estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Tipo de pesquisa

Este estudo foi executado utilizando tanto a abordagem quantitativa de
pesquisa, que segundo Malhotra (2011), fornece uma base de dados sélida para
auxiliar na tomada de decisdo, permitindo ampliar a compreensédo sobre
fenbmenos sociais e comportamentais, quanto a abordagem qualitativa de
pesquisa na qual o foco, de acordo com Minayo (2001), esta em entender 0s
motivos, aspiracdes, crencas, valores, atitudes e como se comportam 0s
fendbmenos estudados.

Sendo assim, com o objetivo de compreender os fatores que sao passiveis
de agregar valor a experiéncia do consumidor em eventos de musica eletrdnica, a
pesquisa realizada foi do tipo descritiva, buscando descrever caracteristicas e
comportamentos, através da apresentacdo do panorama da situacdo e
identificacdo de padrdes para, entdo, relaciona-los, obtendo informacgdes sobre o
estado atual dos fatores, frequéncia, grau de preferéncia e afins (MALHOTRA,
2011).

3.2. Universo da amostra pesquisada

Como o foco sdo os consumidores de musica eletrénica que também sao
frequentadores de eventos do mesmo estilo musical, a amostra foi escolhida com

base em técnicas nao-probabilisticas com critério de tipicidade, ou seja,
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considerando um publico-alvo que seja representativo dos elementos estudados
(VERGARA, 1998). Tal critério se faz pertinente dado que somente esses
consumidores sdo capazes de falar sobre sua experiéncia nesses locais e como
se sentiram, durante a sua permanéncia, quanto aos fatores expostos na
pesquisa.

Outro critério utilizado foi o de bola de neve, tendo em vista que, segundo
Malhotra (2011), essa técnica aumenta substancialmente as chances de alcancar
a populacéo desejada. A partir disso, a pesquisa foi veiculada através da internet.
Como os respondentes, em grande parte, pertencem a grupos em aplicativos de
conversa que abrangem individuos do mesmo circulo social, tal técnica permitiu

expandir a amostra.

3.3. Processo de coleta, formas de tratamento e analise dos dados

O processo de coleta de dados, deu-se pelo método de levantamento a partir
do uso de um questionario online montado com o auxilio da plataforma Google
Forms a fim captar as informagdes necessarias para o entendimento do objeto de
estudo. Hill e Hill (2012) defendem que o questionario deve ser montado de tal
forma que as perguntas sejam de facil interpretacao, estimulando os participantes
a responder de forma efetiva e motivando seu preenchimento completo, evitando
possiveis erros. Os autores indicam também que as perguntas iniciais sejam
simples e rapidas, deixando para o final as mais complexas. Sendo assim, o
guestionario deste estudo foi construido em duas etapas, a primeira de forma
fechada e a segunda de forma aberta. Todo o seguimento de perguntas se da de
forma a seguir uma légica de raciocinio, induzindo os participantes a completar
todas as perguntas.

A primeira etapa foi desenvolvida pela abordagem quantitativa, iniciando
com uma pergunta sobre os participantes gostarem ou ndo de musica eletrbnica,
separando aqueles que realmente sao relevantes para o estudo. Caso a resposta
seja negativa, 0 questionario encerra. Caso positiva, segue para as sessdes de
perguntas sobre dados demograficos, frequéncia em eventos, género musical e,
por ultimo, a secdo sobre preferéncias acerca de diversos fatores dentro dos
eventos o qual, em seu final, adentra na segunda etapa do questionario, com
perguntas de abordagem qualitativa. Em um total de 97 respostas obtidas com a
distribuicdo do questionario, apenas 88 sdo consideradas validas, tendo em vista

gue 9 dos respondentes negaram gostar de musica eletrénica.
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A secao dos dados demogréaficos, importante para a compreensao sobre o
publico-alvo, € composta por perguntas sobre faixa etaria, cidade e regido de
residéncia, orientacdo sexual/identidade de género e identificacdo de
cor/raca/etnia.

Para a secdo da frequéncia em eventos de musica eletrdnica, o participante
€ guestionado sobre sua assiduidade e, para aqueles que nao frequentam, o
questionario termina, j4 que, para este estudo, € necessario que o respondente
vivencie ou tenha vivenciado experiéncias em eventos do tipo.

Seguindo para a secdo sobre género musical, o participante precisa
escolher os géneros musicais 0s quais tem mais costume de ouvir nos eventos
em que frequenta e, a partir da sua resposta, sera direcionado para o bloco de
preferéncia especifico. Esta se¢édo possui blocos com as mesmas perguntas para
todo os géneros musicais, porém o intuito € entender a forma como os diferentes
tipos de participantes respondem as perguntas apresentadas. Cada bloco é
composto por uma série de perguntas que envolvem pontos pertinentes para a
experiéncia como som, iluminacao, tipo de locagéo, estrutura basica do evento,
performances de DJs e possiveis diferenciais. E possivel conferir o questionario
completo no Anexo 1.

A divulgacdo da pesquisa ocorreu através de mensagens em aplicativos
como Whatsapp e Instagram para pessoas e grupos selecionados, de acordo com
0s critérios mencionados na subsecdo 3.2. Um texto padrdo e simples, porém
chamativo, de apresentacdo do questionario foi enviado através dos meios
citados, buscando conquistar o interlocutor e garantir 0 maximo de respostas
validas possiveis.

Com o intuito de garantir que o questionario estivesse em condi¢des de ser
respondido de forma plena e para evitar possiveis ruidos, seguindo as orientacées
de Vergara (1998), ele foi submetido a um pré-teste com 5 pessoas que se
enquadram no publico-alvo, solicitando seus julgamentos acerca do conteudo e
estrutura. Tais avaliagcdes foram consideradas e o questionario sofreu algumas
reformulacdes, deixando-o pronto para ser aplicado em massa. Vale destacar que
os participantes do pré-teste ndo foram considerados para os resultados.

Como a pesquisa é do tipo descritiva e com abordagem quali-quanti, obteve-
se duas formas de tratamento. Para os dados quantitativos, o tratamento se deu
através de uso de estatistica descritiva e com apoio do Excel. Inicialmente foi feita
a tabulacéo dos resultados por pergunta, compilando e organizando as respostas
em tabelas percentuais. O cruzamento de dados, relacionando-os e

condicionando-os, também foi realizado, com o objetivo de fazer uma analise mais
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aprofundada acerca do comportamento das variaveis. Com o auxilio de graficos e
tabelas, foi possivel explicitar as analises, que serdo vistas na secao 4.

Ja para os dados qualitativos, o tratamento foi feito a partir da categorizacao
das respostas para entdo analisa-las e relaciona-las com conceitos como

satisfacao e marketing de experiéncias.

3.4. LimitagOes do Estudo

Com o uso de um questionario online, fez-se necessario controlar a
gquantidade de perguntas, a fim de evitar o desgaste do respondente e o abandono
do formulario, isso limitou o aprofundamento em certos fatores que nao eram
centrais para o estudo, mas poderiam contribuir para analises complementares.

Ainda na tentativa de evitar o desgaste, o numero de questbes abertas
precisou ser limitado e, com isso, limitando também o surgimento de respostas
mais elaboradas que poderiam agregar ao estudo.

Contudo, ambas as limitacdes se fizeram necessérias, tendo em vista todas
as perguntas possuiam obrigatoriedade de resposta condicionantes para o envio
do formulario, garantindo, assim, apenas questionarios completos.

Como um questionario online € respondido a distancia, ou seja, nédo é
possivel auxiliar os participantes sobre como responder as questdes ou tirar
davidas que surgissem ao longo do processo, buscando evitar certos erros de
interpretacdo, instrucbes especificas de como responder as questbes,
principalmente as que envolvem grau de importancia e preferéncia, foram

colocadas juntamente das perguntas.
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4 Apresentagao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas secles, apresenta 0s principais
resultados alcancados, além de analisar e discutir suas implicacdes.

A primeira secdo apresenta a amostra da pesquisa, descrevendo
detalhadamente os resultados obtidos com a captacdo dos dados demograficos
para, entdo, determinar o publico majoritario.

A segunda secéo trata da descricdo e andlise dos dados. Esta dividida em
guatro subsecdes que desenvolvem sobre a frequéncia do publico em eventos,
sobre musicalidade, sobre as preferéncias e experiéncias acerca de diversos
fatores que abrangem esses eventos e, por fim, sobre o cruzamento das

informagdes obtidas nas subse¢des anteriores, analisando-os.

4.1. Descricao da amostra

De acordo com os dados demogréaficos captados durante o questionario,
concluiu-se que, no quesito faixa etaria, dos 88 respondentes validos, metade
(50%) estéo na faixa entre 21 e 25 anos e aproximadamente 34% estéo entre 26
e 30 anos, o restante ficou dividido entre as faixas de 18 e 20 anos (5,7%), 31 a
35 anos (5,7%) e acima de 41 anos (4,5%), como demonstrado na Figura 14. Nao

houve respondentes na faixa entre 36 e 40 anos.

4,5% 57% 5,7%
m18a20
‘ m21a25
26a30

31a35

H 41 ou mais

Figura 14: Faixa etéria da amostra

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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A maioria dos participantes reside na cidade do Rio de Janeiro (77,3%),
como ja era esperado, tendo em vista que o estudo foi sendo conduzido nessa
cidade. Porém, foi possivel atingir pessoas de outras cidades dentro do estado do
Rio de Janeiro e até mesmo outros estados, como Sao Paulo, Parana, Minas
Gerais, Mato Grosso do Sul e Distrito Federal. Para os residentes do Rio de
Janeiro, quanto a regido de moradia, os resultados foram bem divididos entre Zona
Norte e Oeste, ambas com 27,7% dos votos e Zona Sul, com 35,4%. J& para as
regibes do Centro e Baixada, o nimero de votos juntos foi menor que 10%. As
distribuicbes podem ser acompanhadas nas Figura 15 e 16.

yay  L1% 7% 1%
IS YOI —— |

2,3% HSim
mN3
m DF

MG

Figura 15: Distribuicdo da amostra em relagéo a cidade do Rio de
Janeiro e outros estados

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

59% 2,9%

M Baixada

H Zona Norte
“ B Zona Oeste
B Zona Sul
\ Centro

Figura 16: Distribuicdo da amostra em relacéo a regido a cidade do Rio
de Janeiro

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Para entender melhor o tipo de publico, foram levantados dados acerca da
identificac@o de cor/raca/etnia, segundo a classificagdo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), atestando que 80% do publico respondente é
branco, 12,9% sao pardos, 4,7% sao pretos, 2,4% sdo amarelos e ndo houve

registro para indigenas, como mostra a Figura 17.

4,5% 2,3%
" ® Amarela
M Branca
m Parda

Preta

Figura 17: Identificacdo de cor/raca/etnia da amostra

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Além disso, informacdes sobre orientacdo sexual/identidade de género
também foram consideradas. A Figura 18 mostra 68,2% do publico como
heterossexual, 25% como bissexual, 5,7% como homossexual, 1,1% como Queer
e para outras orientagfes sexuais e identidade de género, como transexual, ndo
houve resposta.

H Bissexual

B Homossexual

g ® Queer
68,2% ! Heterossexual

Figura 18: Identificacdo de orientagdo sexual/identidade de género

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Resumidamente, o perfil da amostra estd majoritariamente baseado em
pessoas entre 21 e 30 anos, residentes na cidade do Rio de Janeiro entre regides

da Zona Sul, Norte e Oeste, que se declaram como brancas e heterossexuais.

4.2. Descricao e analise dos resultados

Antes de entrar afundo nos diferenciais presentes no evento que podem
agregar valor ao consumidor, vamos entender suas preferéncias e grau de
importancia atribuido sobre pontos mais bésicos, ou seja, que ja fazem parte de
um evento de musica eletronica.

Nas subsec¢fes a seguir, trataremos de cada sec¢do do questionario, sendo
elas, frequéncia, género musical e preferéncias, além de fazer o cruzamento

desses dados para gerar analises.

4.2.1. Frequéncia

O fator frequéncia é o primeiro a ser analisado, dado que um frequentador
assiduo de eventos de musica eletrbnica tende a prestar mais atengdo em
pequenos detalhes, dando mais importancia a certos tipos de fatores, que serdo
explicitados na subsegéo 4.2.3.

Apenas 8% dos participantes ndo frequentam esse tipo de evento e, para
eles, o formulario é encerado com o0 questionamento aberto sobre 0 motivo para
tal. As respostas foram bem variadas, porém foi possivel perceber que o custo
dispendido para participar de um evento desses foi apontado em grande parte das
respostas.

Voltando para o restante dos respondentes, 36,4% dizem frequentar a cada
trés meses ou mais, 26,1% uma vez por més, 19,3% de duas a trés vezes por més
e 8% mais que trés vezes por més. Os resultados obtidos estdo expostos na

Figura 19.
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B N3o frequento
B A cada 3 meses ou mais
1 vez por més

2 a 3 vezes por més

B Mais que 3 vezes por
més

Figura 19 : Frequéncia em eventos

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

4.2.2. Género musical

Esta secao é mais um ponto de divisdo no questionario. Isso significa que
para cada opgdo disponivel na pergunta sobre género musical, um bloco de
perguntas da secao de preferéncias (subsecéo 4.2.3) é aberto para responder em
seguida, mantendo elos entre a secdo atual e a seguinte.

Considerou-se importante distinguir os respondentes por meio do género
musical dos eventos 0s quais costumam frequentar, pois aqueles que séo fiéis ha
um género tem gostos especificos e, em geral, prestam mais atengdo nos
detalhes, podendo responder de forma singular quanto aos fatores explicitados na
secdo seguinte, que é o cerne de toda a pesquisa.

Sendo assim, foram considerados 3 géneros principais e suas respectivas
vertentes, Techno (13,9%), House (15,2%) e Melodic Techno (0%). As opcdes
“mais de um acima” (59,5%), “outros” (6,3%) e “ndo sei dizer’ (5,1%) também

foram consideradas (Figura 20).
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6,3%

5,1%

W House e vertentes

' Techno e
vertentes

Mais de um acima

N3o sei dizer

Figura 20: Géneros musicais em eventos

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

4.2.3. Preferéncias

Esta se¢do € composta por quatro blocos iguais de perguntas que tratam
sobre as preferéncias e grau de importancia em relacdo a diversos fatores basicos
de um evento de mdusica eletrbnica e, por fim, busca entender quais sdo os
diferenciais que agregam mais valor a experiencia do consumidor desses eventos.

Como apontado na subsecéo 4.2.2, cada um desses blocos é destinado a
respondentes de um género musical diferente. Sendo assim, para a opgao
“Techno e vertentes” responde-se no bloco Preferéncias Techno, para a opg¢éo
“House e vertentes” responde-se no bloco Preferéncias House e para a opg¢éo
“mais de um acima”, “outros” e “nao sei dizer” responde-se no bloco Preferéncias
Geral. A opgao “Melodic Techno” ndo obteve nenhuma resposta, com isso, ndo
héa como ter andlises sobre o bloco designado para ela.

Iniciando pela pergunta sobre a preferéncia em relacdo a disposicdo do
sistema de som em um evento, foi determinada uma escala de 1 a 5, no qual 1 se
refere ao som muito concentrado no palco e préximo ao DJ, 2 sendo concentrado
no palco e nao tado préximo ao DJ, 3 como espalhado pelo palco e ja abrangendo
alguns pontos do espaco, 4 como espalhado pelo palco e mais espalhado pelo
espaco do evento e 5 como som muito espalhado pelo espago do evento. A Figura

21 demonstra os resultados obtidos para cada bloco da secao de preferéncias.



36

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0% \/

0,0%
1 2 3 4 5

Preferéncias Techno' 0,0% 18,2%  45,5% 9,1% 27,3%
== Preferéncias House 0,0% 25,0% 50,0% 8,3% 16,7%
Preferéncias Geral 7,1% 30,4% @ 23,2% 17,9%  21,4%

Figura 21: Escala de preferéncia de som por género musical

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para o bloco “Preferéncias Geral”, 30,4% dos respondentes optaram pela
opcéo 2, mostrando que a maioria prefere uma disposi¢édo do sistema de som mais
concentrada na regido do palco. Para o bloco “Preferéncias Techno”, 45,5%
preferem a opcao 3, mostrando que um som que esta bem presente no palco, mas
ainda ha alguma distribuicdo no espaco seria o ideal e os respondentes do bloco
“Preferéncias House” concordam, ja que 50% também votou na opcgao 3.

Se tratando do fator iluminag&o, duas perguntas diferentes foram feitas para
entender como o consumidor prefere que o evento seja iluminado. A primeira
questiona sobre a quantidade de luz, numa escala que varia de 1 como muito
iluminado a 5 como pouquissimo iluminado. Ja a segunda pergunta, busca
entender sobre a dinamicidade dessa iluminacéo através da escala de preferéncia
sendo 1 como luz completamente estatica, ou seja, ndo se move ou pisca e 5
como completamente dindmica logo, piscando, em movimento e formando
imagens ou padrdes. A Tabela 1 mostra os resultados para ambas as perguntas

em todos os blocos de preferéncia.
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Tabela 1: Preferéncias sobre iluminacédo

Perguntal Pergunta?2

Preferencias Geral
1 12,5% 0,0%
2 16,1% 7,1%
3 33,9% 16,1%
4 33,9% 25,0%
5 3,6% 51,8%
Preferéncias Techno
1 0,0% 0,0%
2 27,3% 18,2%
3 27,3% 9,1%
4 45,5% 27,3%
5 0,0% 45,5%
Preferéncias House
1 0,0% 0,0%
2 16,7% 8,3%
3 58,3% 16,7%
4 25,0% 25,0%
5 0,0% 50,0%

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

A partir da Figura 22 é possivel perceber que, para o bloco “Preferéncias
Geral”, houve um empate (33,9%) entre a opgéo 3 e 4 na pergunta 1 e para a
pergunta 2, 51,8% votou na opcao 5. Isso significa que, para esse publico, a
preferéncia esta em um evento com iluminagdo mais amena, entre médio para

pouco iluminado, porém, muito dindmica.
Preferéncias Geral

51,8%

33,9% 33,9%

25,0%
12.5% 16,1% 16,1%
’ ()

7,1%

3,6%
0,0% .

|

2 3 4

1

B Perguntal M Pergunta?2

Figura 22: Preferencias Geral para iluminacéo

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Se tratando do bloco “Preferéncias Techno”, de acordo com a Figura 23, os
respondentes estdo mais focados em um ambiente mais escuro, dado que a opgao
mais votada na pergunta 1 foi a 4 (45,5%), e com bastante dinamismo, ja que a

pergunta 2 obteve 45,5% dos votos na opgao 5.

Preferéncias Techno
45,5% 45,5%

27,3% 27,3% 27,3%
18,2%
9,1%
0,0% 0,0% I . 0,0%
1 2 3 4 5

H Perguntal ™ Pergunta?2

Figura 23: Preferencias Techno parailuminacéo

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para o bloco “Preferéncias House”, as predilegcbes giram em torno de uma
iluminacdo média, ou seja, nem tdo claro e nem tdo escuro e, assim como 0s
outros blocos, também optam pelas luzes com movimento, piscando e fazendo
formatos ou imagens, ja que votaram na opcao 3 (58,3%) na pergunta 1 e na

opc¢éao 5 (50%) na pergunta 2.
Peferéncias House

58,3%
50,0%

25,0%25,0%

16,7% 16,7%
8,3%
0,0% 0,0% . I 0,0%
3 4 5

1 2

B Perguntal M Pergunta?2

Figura 24: Preferéncias House para iluminagéo

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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No que tange o tipo de locagédo dos eventos, sendo a céu aberto (open air)
ou fechado, em todos os blocos a preferéncia foi claramente para espacos a céu

aberto, como ilustra a Figura 25.

45,6%

25,3%

12,7%
8,9%

5,1%
2,5% l

Fechado Open Air Fechado Open Air Fechado Open Air

Preferéncias Geral Preferéncias House Preferéncias Techno

Figura 25: Tipo de locacéo

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Neste ponto do questionario, o respondente é convidado a classificar,
através do grau de importancia de 1 a 7, os fatores considerados de estrutura
basica em um evento, sendo 1 muito importante e 7 pouquissimo importante. Tais
fatores séo: banheiros com boa estrutura, espago Chill Out (area de descanso
com pouco som ou som ambiente), alimentacdo, boa localizacdo do espaco
(préximo aos principais transportes publicos, seguro, entre outros), bar eficiente e
bem organizado, local com bastante espaco para dangar e area de fumante. As
Figuras 26, 27 e 28 mostram a distribuicdo dos votos em valor absoluto para os
blocos Preferéncias Geral, Preferéncias Techno e Preferéncias House

respectivamente.
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Preferéncias Geral
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Figura 26: Grau de importancia de estrutura bésica bloco Preferéncias

Geral
Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Figura 27: Grau de importancia de estrutura basica bloco Preferéncias
Techno

Fonte: Pesquisa de campo (2023)



41

Preferéncias House
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Figura 28: Grau de importancia de estrutura basica bloco Preferéncias

House

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para ranquear por grau de importancia dos atributos, foram designados
pesos decrescentes para cada grau, multiplicando-o pela frequéncia de resposta
do atributo. Sendo assim, para o grau 1, considerado mais importante, foi atribuido
peso 7, para o grau 2, peso 6 e assim por diante até chegar no menos importante,
o grau 7, que recebe peso 1. Com isso, € possivel classificar os atributos de forma
a auxiliar a visualizagdo de sua ordem (Tabela 2).

Tabela 2: Pontuacao dos atributos de estrutura basica

Preferéncias Preferéncias Preferéncias

Geral Techno House
Alimentacédo 173 31 42
Area de fumante 131 25 21
Banheiros com boa estrutura 297 52 66
Bar bem organizado e eficiente 285 55 51
Boa localizacao do espaco 227 54 58
Chill Out 213 42 47
Espaco para dancar 242 49 51

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para o bloco Preferéncias Geral, a partir da Tabela 2, conclui-se que o fator
“banheiros com boa estrutura” tem maior importancia dentre todos os outros,
alcangando 297 pontos. Ja “bar bem organizado e eficiente” vem em segundo
lugar (285 pontos), seguido de “espago para dancar”, “boa localizagao do espago”,

“Chill Out” e “alimentagao” como terceiro (242 pontos), quarto (227 pontos), quinto
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(213 pontos) e sexto (173 pontos) lugares respectivamente, e, por fim, “area de
fumante” como menos importante, ocupando sétimo lugar (131 pontos).

De acordo com os resultados do bloco Preferéncias Techno, o atributo mais
importante é “bar bem organizado e eficiente” com 55 pontos. “Boa localizacao do
espaco” como segundo lugar com 54 pontos, seguido de “banheiros com boa
estrutura” com 52 pontos e terceiro lugar. Para quarto (49 pontos) e quinto (42
pontos) lugares, “espaco para dangar” e “Chill Out” respectivamente. As ultimas
posicdes, sexto (31 pontos) e sétimo (25 pontos) lugares ficaram “alimentacao” e
“area de fumante”.

Analisando o bloco Preferéncias House, a ordem dos atributos, de maior
para menor importancia se deu da seguinte forma: “banheiros com boa estrutura”
(66 pontos), “boa localizagdo do espago” (58 pontos), “bar bem organizado e
eficiente” (51 pontos), “espago para dancgar’ (51 pontos), “Chill Out” (47 pontos),
“alimentacao” (42 pontos) e “area de fumante” (21 pontos).

Comparando os blocos de preferéncia, é possivel perceber que, tanto para
Preferéncia Geral quanto para Preferéncia House o atributo que tem maior grau
de importancia é “banheiros com boa estrutura”, mostrando que conforto é
indispensavel para esse publico. Ja para o atributo com menor grau de
importancia, “area de fumante” € unanimidade entre os blocos, o que faz sentido,
pois apesar de ser proibido por lei, grande parte dos espacos de evento néo
repreendem o fumo em local fechado, levando ao consumidor a ndo crer que um
espaco proprio para isso seja relevante.

Se tratando da escalacdo dos DJs que tocam em um evento de musica
eletrbnica, chamado de line up, foi solicitado ao participante que classifique, pelo
grau de importancia de 1 a 4, sendo 1 como muito importante e 4 como
pouquissimo importante, as opcodes “representatividade” (mulheres, pessoas
pretas, pessoas LGBTQIAP+), “DJ internacional”, “DJ nacional” e “DJ renomado
na cena da musica eletronica”. As Figuras 29, 30 e 31 a seguir demonstram como

se deu a distribuicdo da importancia por blocos de preferéncia.
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Figura 29: Grau de importancia de line up do bloco Preferéncias Geral

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Figura 30: Grau de importancia de line up do bloco Preferéncias

Techno

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Preferéncias House
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Figura 31: Grau de importancia de line up do bloco Preferéncias House

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para ranquear por grau de importancia dos atributos, foram designados
pesos decrescentes para cada grau, multiplicando-o pela frequéncia de resposta
do atributo. Sendo assim, para o grau 1, considerado mais importante, foi atribuido
peso 4, para o grau 2, peso 3 e assim por diante até chegar no menos importante,
o grau 4, que recebe peso 1. Com isso, é possivel classificar os atributos de forma

a auxiliar a visualizagdo de sua ordem (Tabela 3).

Tabela 3: Pontuagéo dos atributos de line up

Preferéncias  Preferéncias  Preferéncias

Geral Techno House
DJ internacional 120 27 30
DJ nacional 139 22 28
DJ renomado na cena 173 34 35
Representatividade 128 27 27

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

A partir dos resultados, conclui-se que “DJ renomado na cena” é de extrema
importancia para o publico composto pelo bloco Preferéncias Geral, com 173
pontos. Em seguida, “DJ nacional’, “representatividade” e “DJ internacional”
ocupam a segunda (139 pontos), terceira (128 pontos) e quarta (120 pontos)
posi¢ao respectivamente.
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No bloco Preferéncias Techno, “DJ renomado na cena” alcanga 34 pontos,
ficando em primeiro lugar. Ha um empate entre “representatividade” e “DJ
internacional”, com 27 pontos cada. Em ultimo, “DJ nacional”’, com 22 pontos.

Ja no bloco Preferéncias House, “DJ renomado na cena” leva o pddio com
35 pontos, seguido de “DJ internacional” em segundo (30 pontos), “DJ nacional’
em terceiro (28 pontos) e “representatividade” em quarto (27 pontos).

O fato de “DJ renomado na cena” estar em primeiro lugar em todos os
blocos, mostra que o prestigio por DJs que ja construiram um nome dentro do
género vai além dele ser internacional ou nacional, focando no talento em si. Tal
ponto é relevante para produtores no momento da idealizag&o do evento, onde as
contratagcOes dos artistas acontecem, e essa decisdo pode afetar a forma como o
publico se comporta perante a vontade despertada de ir ao evento.

Adentrando na parte que foca especificamente nos diferenciais presentes
em eventos de musica eletrénica, primeiramente foi solicitado ao respondente que
selecionasse quais das opcdes disponiveis ele sente que agregariam mais valor
a sua experiéncia nesses eventos e informasse outros, caso nao tivessem sido
citados na listagem. As opcdes foram: baleiro (venda de balas, chicletes, pirulitos
e cigarros), cenografia (decoragdo que condiz com a comunicacdo e estilo da
marca responsavel pelo evento), comida Vegetariana/Vegana, iluminagéo
especial (Lazer, tineis de LED, figuras formadas por bastdes de LED, entre
outros), massagista, performances ao vivo (uso de instrumentos, dangas,
intervengdes artisticas, entre outros), sorvete/acgai, tatuador(a) e venda de
produtos de pequenos empreendedores locais (arte, roupas e acessorios). As
Figuras 32, 33 e 34 ilustram os resultados de cada diferencial para o bloco
Preferéncias Geral, Preferéncias Techno e Preferéncias House respectivamente.
As respostas acrescidas por cada respondente através da area livre de resposta

foram agrupadas como “outros” e serdo comentadas mais afrente.
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Figura 32: Diferenciais no bloco Preferéncias Geral

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Figura 33: Diferenciais no bloco Preferéncias Techno

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Preferéncias House
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Figura 34: Diferenciais no bloco Preferéncias House

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para o bloco “Preferéncias Geral”’, os diferenciais iluminagédo especial e
cenografia tiveram o0 maior numero de votos, com 20,9% e 20,0%
respectivamente. No bloco “Preferéncias Techno”, iluminacao especial e telao
com imagens estao igualmente entre os diferenciais que agregam valor a maioria
dos respondentes, com 18,9%, porém cenografia e baleiro também foram muito
escolhidos com 17,0% e 15,1% respectivamente. Para o bloco “Preferéncias
House”, iluminagdo especial disparou como o mais escolhido dentre os
participantes, alcangcando 20,8%, seguido por telao com imagens com 16,7% dos
votos.

Para os trés blocos os resultados mostram um ponto interessante em
comum, sendo aquilo que o consumidor mais valoriza como diferencial e que ele
entende que agrega mais valor a sua experiéncia em eventos de musica eletronica
esta relacionado com os efeitos visuais. Com isso, podemos entender que investir
nesses pontos pode ajudar um evento, principalmente os de menor porte, a se
destacar entre seus concorrentes e, principalmente, para seus consumidores.
Outro ponto de destaque foi o atributo performance ao vivo, que ndo alcangou
nenhum voto para o bloco de Preferéncias Geral, mas teve certa relevancia nos
outros blocos, indicando que, para esses nichos, vale a pena investir.

Algumas sugestdes vieram através da opg¢do outros, de resposta aberta,
como “equipe medica bem preparada”, “reducdo de danos”, “precos mais
acessiveis”, “bebedouros livres para todos”, “area de descanso com longos

sofas/assentos”, “sound system de alta qualidade” e “entrega de picolé e protetor
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solar”, sendo atributos a se considerar para uma possivel diferenciacdo entre os
eventos, ganhando pontos com o publico.

A seguir, foi perguntado ao participante como ele se sentiu/sentiria ao
presenciar os diferenciais, apontados na questdo anterior, durante esses eventos.
Como a questéo é do tipo aberta, foram selecionados alguns trechos relevantes
para analisar.

Num geral, o publico descreveu sentimentos positivos quanto aos
diferenciais propostos. “Muito bem”, “muito feliz”, “em casa”, “a vontade”, “em
éxtase”, “incrivel”, “satisfeito”, “agradecido”, “bem tratado”, “em um lugar especial”,
“surpresa, mais empolgada”, “melhorou muito a experiéncia” e “mais imerso no
evento em si” sdo exemplos da percepgao do consumidor.

Um ponto a se destacar € o entendimento do publico acerca do trabalho e
empenho dos produtores do evento em disponibilizar esses diferenciais,
mostrando que estdo atentos ao que a marca estd disposta a entregar para
encantar o consumidor, trazendo-o mais perto da fidelizacdo. Algumas respostas
exemplificam: “Sinto que o evento foi pensado em agregar em varios aspectos ao
publico, se diferenciar de outras festas”, “é interessante o cuidado em criar uma
estrutura para o publico, me sinto mais confortavel no ambiente”, “acolhido e
confortavel, sinto que isso mostra a preocupacao da produ¢do com aspectos além
do obrigatorio”, “satisfeito com a dedicacado da produgdo na entrega”, “senti que
0s organizadores pensaram no publico com carinho”, “da mais qualidade pro
evento em geral, demostra mais comprometimento com o publico” e “senti que
havia uma preocupacdo com a experiéncia do consumidor”.

Algumas respostas destacaram pontos sobre como a experiéncia muda com
a insercao de diferenciais: “Achei uma experiéncia diferenciada, se destaca das
demais festas”, “torna a experiéncia da musica ainda mais incrivel, eu amo!”, “a
experiéncia se torna magica, um efeito como se nédo fosse real o que esta sendo

LY

vivido”, “a experiéncia audiovisual conta muito e aliada a uma boa estrutura e som

de qualidade me faz sentir bem”, “a experiéncia proporcionada me faz sentir mais
imerso no set de cada DJ”, “ uma experiéncia mais marcante sobre o evento” e
“vocé se sente mais a vontade por saber que tem comodidades e facilidades a
sua disposi¢ado no evento, melhora a experiéncia como um todo”.

Porém, algumas respostas divergiram da maioria: “é interessante, mas ao
mesmo tempo tira o foco do show”, “eu nao iria por ndo ser o motivo pelo qual

paguei, geralmente caro, para estar 13", “bem, mas geralmente & caro e nao

consumo”, “dependendo do tamanho do evento, eu trato esses diferenciais como

algo normal”’ e “muitas luzes me fazem mal, acho exagerado”. Isso mostra que
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nem sempre o consumidor estara satisfeito com as decisdes tomadas pelos
produtores e que menos pode ser mais.

Por fim, buscando entender se os diferenciais apontados anteriormente
poderiam ser fatores estimulantes para o retorno do consumidor em eventos de
masica eletrbnica que ja implementam tais fatores, independente de qual bloco o
respondente se enquadra, a maioria respondeu que retornaria, como demonstrado

na Figura 35.
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60,0%

40,0%
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0,0% — —

Sim Nado Talvez

M Preferencias Geral Preferencias House Preferencias Techno

Figura 35: Diferenciais e chance de retorno

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Isso implica que investir em fatores que véo além do basico em um evento
podem sim contribuir ndo s6 para a satisfacdo, como apontado na secao 2.2 e
embasado pelos conceitos de hedonismo de Kim, Ritchie e Mccormick (2010) e
novidade de Farber e Hall, (2007), mas também para a fidelizacdo do consumidor,
ja que um cliente satisfeito tende a retornar (KOTLER E KELLER, 2012).

4.2.4.Cruzamento de dados

Nesta subsecdo serdo analisados alguns dados relevantes de forma

cruzada, buscando obter discernimento acerca da interagéo entre as informagoes.

4.2.4.1. Preferéncias de line up em publico hétero x ndo-hetero

Primeiramente, foram separados os dados de preferéncia em relacdo ao
grau de importancia dos atributos de line up com base nos respondentes

heterossexuais e nao-heterossexuais, sendo considerados nao-heterossexuais
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aqueles que fazem parte da comunidade LGBTQIAP+. Esse tipo de analise visa
atuar segundo o entendimento de Kotler e Keller (2012) apontado na subsecéo
2.3.1, que publicos distintos tendem a se comportar e ter preferéncias de formas
diferentes.

Para entender como se relacionam estes dois fatores, utilizou-se dos
mesmos métodos de andlise dos dados de preferéncias pelos atributos feito na
subsecdo 4.2.3, ou seja, foram atribuidos pesos para cada grau de importancia, a
fim de facilitar a ordenacéo dos dados.

Para a relagdo de preferéncias sobre line up dos eventos para o publico
heterossexual e o publico ndo-heterossexual, as Figura 36 e 37 ilustram as
distribui¢cdes dos votos. Ja a Tabela 4 mostra a pontuacao obtida por cada atributo
em relacdo a cada tipo de publico analisado.

Nao-heterossexual
[ nacional

DdJ renomado na cena

D internacional — —

Representalividade

Represaniatmdade DJ mkernacional D renomado na cana 0J nacional
m [ 5 10 2
- 9 4 4 f
3 1 8 G 9
=4 7 7 4 6

Figura 36: Grau de importancia de line up publico ndo-heterossexual

Fonte: Pesquisa de campo (2023)
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Figura 37: Grau de importancia de line up publico heterossexual
Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Tabela 4: Pontuagdo dos atributos de line up entre publico néo-

heterossexual e heterossexual

Nao-heterossexual Heterossexual

Representatividade 64 118
DJ internacional 55 122
DJ renomado na cena 68 174
DJ nacional 53 136

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

A partir da Tabela 4, percebe-se que, curiosamente, o atributo
‘representatividade”, que trata da valorizagdo de DJs da comunidade
LGBTQIAP+, mulheres e pessoas pretas, ndo é o mais votado pelo publico ndo-
heterossexual, mas fica em segundo lugar com 64 pontos. O mais importante para
esse publico é “DJ renomado na cena” alcangando 68 pontos, coincidindo com a
importancia dada pelo publico heterossexual, que também elencou tal atributo
como primeiro lugar (174 pontos).

Se tratando do atributo menos importante, “DJ nacional” (53 pontos) e
“representatividade” (118 pontos) ocuparam tal posicao para o publico nao-

heterossexual e heterossexual respectivamente.

4.2.4.2.Género musical x regido de moradia

A seguir sera analisado como se comporta a distribuicio dos géneros

musicais de preferéncia dos respondentes em relagédo a sua regido de moradia,
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com base no publico majoritario encontrado através da analise dos dados
demograficos realizado na subsecao 4.1.

Com a analise da Figura 38, que mostra o grafico de género para cada
regido do Rio de Janeiro lado a lado, perceber-se que tanto para a Zona Oeste
gquanto para Zona Sul, a opg¢ao “mais de um acima” foi a mais votada, com 70,6%
e 65,2%, respectivamente, mostrando que o publico dessa regido tende a ser mais
eclético no que tange aos géneros musicais da eletrbnica. J& para a Zona Norte,
a opgao “techno e vertentes” obteve um numero significativo de respondentes
(36,7%), perdendo apenas para a opgao “mais de um acima”, significando que h&a

um publico bem fiel a um género em especifico, mas sem deixar de ser eclético.

Zona Norte Zona Oeste Zona Sul

7,1%
! 59% >°

= Malis de um acima

= Techno e vertentes
House e vertentes

= Outros

= Nao sei dizer

Figura 38: Géneros musicais por regides

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

4.2.4.3. Frequéncia em eventos x regidao de moradia

Para esta andlise, foi utilizado como base o do mesmo fator da subsec¢éo
anterior, a regido de moradia. Porém, o contraponto se da na frequéncia em que
0 respondente participa de evento de musica eletrénica.

A Figura 39 ilustra, lado a lado os percentuais das categorias de frequéncia
de acordo com as regides. E perceptivel que o publico da zona norte ndo tem
grande assiduidade em eventos, sendo 64% dos votos em “a cada 3 meses ou
mais”, 0 que pode significar tanto uma falta de vontade em si, como uma questao
de renda, levando em conta que grande parte dos eventos tem um custo elevado
considerando a soma dos custos com o deslocamento até o evento, 0 ingresso e
0 consumo interno.

Ja para as Zonas Sul e Oeste, os votos sdo quase igualmente distribuidos
entre as opgdes “2 a 3 vezes por més”, “1 vez por més” e “a cada 3 meses ou

mais”.
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Zona Norte Zona Oeste Zona Sul
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35,3%

Wals que 3 vezes por més

por més
1 vez por més
= A cada 3 meses ou mals

Figura 39: Frequéncias por regides

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

4.2.4.4. Frequéncia em eventos x faixa etaria

Se tratando da frequéncia em eventos de acordo com as faixas etarias, a
Figura 40, descreve através de grafico comparativo e tabela de resultados como
se deu a distribuicdo em questédo. Para a analise desses dados foi retirada a opgao
“ndo frequento”, para que se possa fazer um comparativo apenas em relagéo a
assiduidade efetiva nos eventos de musica eletrénica.

67%

61% 60%
50%
3% 1%
28%
6% 25% 25%25%
20%20%
o
13% 14%
0% 0% 0% I 0% 0%
18 a20 21a25 26 230 3Mads 41 ou mais
u Mais que 3 vezes por més 33% 13% 0% 0% 20%
w2 a3 vezes por més 0% 28% 14% 26% 20%
1 Wz por més 67% 26% 25% 25% 60%
B A cada 3 meses ou mais 0% 33% B1% 0% 0%

Figura 40: Frequéncia por faixa etaria

Fonte: Pesquisa de campo (2023)

Para a faixa etaria de 18 a 20 anos, a assiduidade € alta, ficando entre as
opcdes “mais que 3 vezes por més” e “1 vez por més”, o que condiz com a
realidade de um publico jovem e com disposi¢do. Para aqueles entre 21 e 25 anos,
a frequéncia ja diminui, tendo em vista que a maioria votou na opgéo “a cada 3

meses” (33%), porém essa diminuicdo ndo se mostra significativa, tendo em vista
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que muitos dos respondentes votaram nas opgoes “2 a 3 vezes por més” (28%) e
“1 vez por més” (26%). Tal diferenca se torna realmente significativa para os
publicos entre 26 e 35 anos, no qual as faixas etarias analisadas entre eles
obtiveram 50% ou mais dos votos em “a cada 3 meses ou mais”. O curioso ocorre
para agueles que tem 41 anos ou mais, em que a opgao “1 vez por més” teve uma
grande forca de voto (60%), podendo significar uma mudanca de paradigma para

esse publico, no que se refere a preferéncia por tipos de lazer.
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5 Conclusodes e recomendagoes para novos estudos

O objetivo deste estudo foi a exploracdo de possiveis diferenciais em
eventos de musica eletrdnica, no tocante a experiéncia do consumidor. Analisando
0 ambiente, é perceptivel que a realidade atual apresenta barreiras de entrada
cada vez menores ao segmento de mercado, permitindo que eventos novos de
portes variados sejam lancados, visando o atendimento de demandas especificas,
de publicos cada vez mais nichados.

Contudo, tal facilidade acarreta também em grandes quantidades de
concorrentes diretos e indiretos, forcando os novos entrantes a buscarem
diferenciais para manterem-se competitivos. Sendo assim, esse estudo se fez
importante para entender sobre fatores ja existentes nesses eventos e quais
outros poderiam agregar valor a experiencia do consumidor, auxiliando produtoras
de eventos, organizadores e possiveis fornecedores com produtos e servigos que
se encaixam em propostas de diferenciacéo.

Embasando a busca de tais diferenciais, foram estudados os conceitos de
comportamento do consumidor, buscando entender a como alguns fatores como
sociais e cultura se entrelacam com a forma como o cliente consome, se apoiando
em autores como De Mooji, Kotler e Keller.

O marketing através das experiéncias também foi alvo de investigagéo,
através de ensinamentos trazidos por autores como Holbrook, Schmitt, Moral e
Ales, Kim, entre outros, para entender sobre sentimentos, emogdes e estimulos
gue podem impactar na experiéncia de consumo e, consequentemente na
satisfacao e fidelizacéo do cliente.

Por fim, os conceitos envolvendo satisfagdo do consumidor foram
abordados para entender, segundo autores como Oliver, Burke, Westbrook, entre
outros, como os diversos pontos de vista levantados acerca da expectativa
impactam na percepcdo do cliente e, consequentemente, no seu nivel de
satisfagéo.

Para atingir os objetivos pretendidos realizou-se métodos de pesquisa
apoiados em conceitos dos autores Malhotra e Vergara. A pesquisa foi do tipo
descritiva de abordagem parte quantitativa, parte qualitativa. Para a obtencdo dos

dados necessérios, utilizou-se de questionario online através da plataforma
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Google Forms e com escolha de amostra com base em critérios de tipicidade e
bola de neve, visando uma gama de respondentes mais certeira e ampla. Os
dados quantitativos foram tratados por meio de uso de estatistica descritiva, com
apoio do Excel. J4 para os dados quantitativos, foi feita a categorizacdo e
interpretacdo dos dados usando como suporte 0 embasamento tetrico advindo de
autores como Kotler e Keller, Holbrook, Schimitt, Getz, entre outros.

O questionério alcangou 97 respondentes, dos quais 88 foram validos, tendo
em vista que se fez necessério excluir os respondentes que ndo apreciam muasica
eletrbnica. Sendo assim, apos a extragdo dos dados demograficos (faixa etéaria,
regido de moradia, orientacdo sexual/identidade de género e cor/raca/etnia),
conclui-se que a amostra esta majoritariamente baseada em pessoas entre 21 e
30 anos, residentes na cidade do Rio de Janeiro entre as regides sul, norte e oeste
da cidade, que se declaram como brancas e heterossexuais.

A assiduidade em eventos do tipo também foi aferida, revelando que a
maioria dos respondentes frequenta esses eventos a cada trés meses ou mais,
porém uma boa parcela afirmou que costuma frequentar uma vez por més, o que
faz com que uma média de frequéncia a cada 2 meses seja o ideal para o publico
entender e ser capaz de avaliar detalhes e aspectos que podem impactar em sua
percepcéo.

Antes de chegar de fato nos diferenciais que podem agregar mais valor a
experiéncia, primeiramente os respondentes foram separados de acordo com o
género musical no qual costumam frequentar em eventos, para avaliar a forma
como cada tipo de participante responde as perguntas do bloco que trata das
preferéncias acerca de eventos. Foram ao todo quatro categorias, Preferéncias
Geral, Preferéncias House, Preferéncias Techno e Preferéncias Melodic Techno
(do qual ndo houve respondentes).

Para o bloco Preferéncias Geral, concluiu-se que o publico aprecia uma
disposigéo do sistema sonoro no evento de forma mais concentrada na regido do
palco e uma iluminacdo mais amena em intensidade, porém dinamica nos
movimentos. Ja sobre line up, DJ internacional € o que tem menor relevancia na
hora de escolher um evento

No bloco Preferéncias House, um som bem presente no palco, mas com
certa distribuicdo no espago € o ideal. Uma iluminagdo média e bem dindmica
foram preferéncias em destaque. A importancia dada a representatividade no line
up foi muito baixa.

Por fim, no bloco Preferéncias Techno, o atributo som teve o0 mesmo tipo de

avaliacdo que no bloco dos respondentes amantes de House, porém a iluminacéao
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diverge, tendo em vista que preferem um ambiente bem escuro, mas com luzes
bem dindmicas. No que tange a estrutura basica, um bar bem organizado e
eficiente é o que ganha o publico, porém sobre line up um DJ nacional ndo é tdo
relevante.

Vale ressaltar alguns pontos nos quais 0s respondentes dos blocos
concordaram. Uma locagao a céu aberto, altissima relevancia de um DJ renomado
na cena da musica eletrdnica presente no line up na hora de optar por um evento
e a baixissima relevancia da necessidade de uma &rea de fumante foram atributos
gue se destacaram entre os trés blocos. O grupo participante do Geral e do House
acham que é de extrema importancia que os banheiros de um evento tenham boa
estrutura.

Se tratando dos diferenciais presentes em um evento do tipo, varios
atributos foram avaliados na tentativa de entender quais deles realmente podem
ser relevantes para o publico, além de descobrir novos a partir das sugestdes
vindas dos respondentes. Constatou-se que os diferenciais ligados ao audiovisual
séo os que mais chamam atengéo, complementando a experiéncia.

Os feedbacks quanto a forma como o participante se sentiu/sentiria ao
presenciar tais diferenciais em um evento foram extremamente positivos,
indicando felicidade, euforia, conforto, entre outros. Definitivamente, a insergéo de
fatores que vao além do normal previsto em um evento faz com que o publico
entenda que a producdo do evento dispendeu esforcos para despertar todos
esses sentimentos no consumidor, levando a satisfacdo, a sensagédo de valor

agregado a experiéncia e a fidelizagc&o do cliente.

5.1.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

ApOs passadas as fases de planejamento, construcdo, execucao e analise
do estudo em questdo, surge a necessidade de aprofundamento em
segmentacdes e preferéncias entre os consumidores géneros de musica
eletrénica, visando a criacdo de personas e padrées de consumo especificos para
0s mais variados nichos, afim de trabalhar as formas de atingir o publico e impactar
da melhor forma possivel.

Além do aumento da amostra para formularios digitais como o aqui criado,
mostra-se promissora a possibilidade de pesquisas de campo com entrevistas e
imersBes presenciais, visando a vivéncia e contato com o publico, funcionarios,
artistas e produtores de eventos de mausica eletrdnica, coletando sugestdes,

percepcdes e sentimentos que, se devidamente tratados e correlacionados,
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podem auxiliar todo o mercado de eventos de musica eletrénica a adequar-se ao
cenario atual e otimizar seus esfor¢os, finalmente resultando no aumento da
satisfacao do publico nesses formatos de evento.

Em conformidade com o exposto acima e dando seguimento ao trabalho ja
realizado, trés novas fases de estudos podem elevar exponencialmente a
compreensdo dos padrbes de comportamento ainda incertos:

Pesquisa qualitativa etnografica em festivais de musica eletrénica de longa
duragéo, submergindo os pesquisadores no universo do estudo, analisando ndo
sé as proprias sensacfes e percep¢cbes como também coletando relatos dos
demais consumidores ao longo do evento, preferencialmente abordando os
mesmos respondentes em trés diferentes momentos: inicio, meio e fim de sua
jornada. Desta forma, ser& possivel compilar as respostas e analisar quais sao o0s
diferenciais percebidos ou desejados pelo publico e seus momentos de maior
relevancia, possivelmente agregando dados que embasarao na dindmica de cada
evento.

Pesquisa-Acdo em eventos cotidianos de pequeno porte, onde quaisquer
contratempos podem ser percebidos com maior facilidade por conta da magnitude
do préprio evento. Para realizar tal pesquisa seria necessaria a captacdo de
voluntérios para prestarem suas consideragfes sobre o evento, identificando
pontos positivos e negativos e elaborando o motivo de assim serem considerados.
A hipotese de resultado esperado, a fim de exemplificar possiveis informacdes
extraidas deste método, se da no caso de percepgdo de ambiente muito escuro,
fato que pode ser igualmente considerado positivo ou negativo a depender do
respondente, no qual 0 mesmo necessitaria prestar ao menos uma sugestao de
melhoria de acordo com sua preferéncia, oferecendo talvez uma nova perspectiva
sobre a iluminagdo do evento que néo fora considerada pela produgéo.

Grupos focais compostos por produtores, consumidores e colaboradores em
geral (artistas, funcionarios e fornecedores), com o objetivo de captar e promover
o0 debate de percepcdes entre opinides e pontos de vista de especialistas,
entusiastas e leigos sobre pontos diversos, esclarecendo e elucidando davidas e
curiosidades, trabalhando como ferramenta educadora para todos os

participantes, principalmente os pesquisadores.
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Anexo 1

Experiencia em eventos de musica eletronica

Este formmlario rapido tem como objetivo entender como o consumidor de eventos de musica
eletronica se sente quanto sos fatores ja existentes e o5 que podem ser possiveis diferenciais
durants eszes eventos, agregando valor 2 experiencis do comsumidor.

ABSOLUTAMENTE TODOS 05 DADOS SERAQ ANONIMOS! Sinta-ss A voatade para
responder.

* Indiratas ranpirad aoastinn
' H

1. Vocs gosta de mmmca eletromica? *
Mark only one oval.
(__)Sim  Skip to question 2
N

Todsas as informagdes coletadss sio completaments auénimas, figue ranguilofz)!

2. Qual sus faixa etinia? *
Mark only one oval.
a0
(__J21a2s
i::' 26a3l
C J31a3s
R E T

O )41 ou mais



3. Voot mora na cidade do Fio de Janemo? ®

Se vors n30 mora oo estade do Fio de Taneirp, favor informar em qual estade voce reside na

opgio "outro”.

Mark only one aval
) Sim

()Mo

() Other:

Se voce respondeu s1m para a questio acima: Chal rezido da cidade do Bio vooé mora?
Mark only m%k&ﬂréq submit form

) Zoma Sul
() Zoma Norts
) Zoma Dests
) Centro

_ ) Baixada

izl suz onentagdo sexual’ 1dentidade de genera? *

Mark only one aval
_' Homossexmal
[ ) Bissewnal

O Trans exmzl Transgenero ravest
[ Cueer

) Prefiro ndio responder
() Other:
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B, Voos se ideniifica com qual corraga’etma®T *
*Segunde a classificagio do IBGE
Mark anly ane oval.

) Preta
) Parda
) Amarels
J—

| Branca

-

) Prefiro ndo responder

7.  Com qual frequéncia vocé val 2 eventos apenas de misica eletronica? ¥
Considers eventos de pequenc 3 grande poTte
Mark only one oval.
) MEofrequente  Skip o question §
'f_jAtadaEmesammais Skip to quesiion 9
 Jlvezpormés  Ship to question @
{_ JZ2a3verespormés  Skip ro question 9
'ﬂMﬂis{[mitmpmnis EHp to question @



9. Voce costuma frequentar eventos de qual’quais géneros mmsicais? *
Mark only one aval
'ETEI’JIII]EK‘E‘E]IE Skip to question 19
{__ ) Homse e vertentes Skp o guestion 37
O Malodic Techno Sk 10 guestion 25
) Mais de um acima Skip to question 10
) Oummos  Skip to question 10
() Nioseidizer Skip fo question 10

8.  Por qual metvo vocs ndo val 3 eventos apenas de musica eletrdmea? ¥

Skip to submit form
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ApGs o bloco de género musical, os blocos seguintes se dividem de acordo
com o0 a opgéo selecionada pelo respondente. Sendo assim, 0s que responderam
“mais de um acima”, “outros” ou “nao sei dizer”, seguirdo para o bloco Preferéncias
Gerais, para a opgao “techno e vertentes” seguirdo para o bloco Preferéncias
Techno, para a opgéao “house e vertentes” seguirdao para o bloco Preferéncias
House e, por fim, para “Melodic Techno” seguirdo para o bloco Preferéncias
Melodic. Todos os blocos mencionados sao exatamente iguais, pois a intenséo é
entender a forma como o participante de cada género musical responde as
questdes.

Portanto, s6 sera colocado aqui o bloco Preferencias Geral, como

representante das questdes presentes em todos os blocos mencionados acima.

10, Qual a sua preferéncia sobre a disposigdo do sistema de som em um evento? #
Comsiders:
1 como mmito concentrado procime ao DT
5 como mnite espalhado pelo espaco do evento



11.

(uzl a sua preferéneia sobre a thuminacio do evento? *
Considera:

1 comeo mmite duminado

5 como powguissimo thrninsde
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14. No quesito estrutura basica do local, elassifique, pelo grau de importancia, os fatores gue vocé  *
considera mais relevante para vocé

Atencio:

A ordem de importincia estd nas linhas!

Olhe todas as opodes das colunas antes de responder e 50 entdo atnbua o grau de mportanea, em ordem
do maus importante para o menos impertante, da goonds corn oS imeres nas Lnhas -

Considere:

eCard as5m que Vooe responder Yoog opegdo em cada hnha para

Boa
Clull Chat
(2spago o Local
s espago com
Banheiros {procmo Bar bem .
descanso . . ) bastante Areade
com boa Almentacio 305 organizado
com fumante
L. e efici Bspago
pouco para
SCHINN €M m bl dangar
Som .:I
sente) SeFUIENGA ..
1 - ) -] - - o O
2 O O O O O O O
s O O O O O O O
4 - - - - - o O
5 - - - O O O O
6 - O - - - o O
7 - - - - - o O

13. Emrelagio a locagio do evento, voos prefere: *

Mark only one oval

() Open Air (2 céu aberto)
) Fechado



15.
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Em relagio ao Line Up do evento, classifique, pelo gran de importineia, os fatores que *

voce considera mais relevante para vocé.

Atencio:

A ordem de importincia esti nas linhas!

(Olhe todas 25 opedes das cohunas antes de responder & 50 entdo afnbua o grau de moportanci,
em ordem do mars importante para o menos importante. da zoordo com oc nimeres nas lighas -
Considere:

Breld a5sim que Vooe responder Yoog opedo em cada

o1
mmlheres, pessoas oI D1
G ) ) ) ) renomado
pretas, pessoas miermacional  pacional
LGBTQIAP+) A
1 L :_.- :-_-\.-' Ix_.-'l
2 ) - - -
3 ) - -
4 I:'. -J Fa -:’ : ) I.l' '\'\.I




16.

Chiais dos diferenciais abaixo voce sente que te agregariam mais valor durante wm
evento de mmsica eletrdnica?

Epussiw:l marcar mais de uma opgio.

[ | Comida Vegetariana/Vegana

[ | Massagista

|:| Cenografia (decoracio que condiz com a conmmicacio e estilo da marca responsdvel pelo
evento)

[ | Tuminagdio especial (Lazer, timels de LED, Figuras formadas por bastées de LED..)

(| Telso com 1magens

|:| Venda de arte, roupas e acessdnios de pequenos empreendedores locais

[ | Baleiro (venda de balas, chicletes, pirulitos, cigarros)

(| Tatuador(z)

[ Sorvete/Agai

[ | other:

i
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17.

18.

Como vocé se sentin/sentiria ao presenciar esses diferenciais durante o evento? *

Esses diferenciais te estinmlaram/estimmlaniam a frequentar tal evento novamente? *
Mark only one oval.
) Sim

) Nao

) Talvez
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