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Resumo

Silva, Maria Luiza. A experiéncia de consumo no evento O/NDA: uma
proposta de melhorias a partir ponto de vista de seus frequentadores. Rio
de Janeiro, 2017. 49 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracéo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A O/NDA é um dos movimentos em maior evidéncia dentre os eventos que
fomentam cultura e s&o gratuitos no Rio de Janeiro. O presente trabalho buscou
compreender quais 0s pontos mais criticos deste evento que influenciam a
satisfacdo dos seus frequentadores e, a partir deles, propor melhorias. Para tal,
realizou uma pesquisa sobre o0 evento e duas etapas de pesquisa qualitativa
com frequentadores. Primeiro foram entrevistados 9 frequentadores e
posteriormente realizou-se um agrupamento nominal adaptado com outros 5. Os
principais aspectos a serem melhorados dizem respeito a segmentacdo do
publico, variedade de género musical e logistica das filas, problemas que, se

minimizados, tém o potencial de aumentar satisfacdo de seus frequentadores.

Palavras- chave: Marketing, Servicos, Entretenimento, Consumidor,

Eventos, O/NDA, Aspectos criticos, Rio de Janeiro.

Abstract

Silva, Maria Luiza. The experience of consumption in the event O/NDA: a
proposal of improvements from the point of view of its goers. Rio de
Janeiro, 2017. 49 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O/NDA is one of the most noticable happenings among the events that are
bringing culture to Rio de Janeiro, and it's totally free. The objective of this article
is to present the most critical aspects affecting consumer satisfaction and from
there propose improvements. For this, the research was made in two stages of
gualitative research with consumers. Firstly it was conducted with 9 people and
then with a nominal grouping of 5 people. The results of the research show that
the most critical aspects is the target audience, variety of musical genre and line
logistics (bathroom and bar). These are problems that, if minimized by the

producers of the event, would bring a higher satisfaction on part of consumers.

Key-words: Marketing, Services, Entertainment, Consumer, Events,

O/NDA, Critical aspects, Rio de Janeiro
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1 Introducéo

Cada vez mais notoérios nas cenas de eventos no eixo Rio-Sao Paulo, os
eventos de carater gratuito que se colocam como fomentadores da cultura
assumem, entre outras, a funcdo de promover o acesso a informacdo e
entretenimento de maneira acessivel para a comunidade na qual se inserem.

Ao analisa-los sob o enfoque do marketing, mais precisamente sobre a
Otica da experiéncia de consumo, observa-se a presenca de aspectos criticos
gue precisam ser minimizados, para que 0s eventos sobrevivam ao mercado de
lazer e entretenimento.

Embora a principal motivagdo tenha sido conhecer mais a fundo a
experiéncia de consumo em eventos com essas caracteristicas, procurou-se,
através de um estudo de caso do movimento O/NDA, compreender os fatores de
risco que afetam os frequentadores.

Para isso, buscou-se um referencial teérico que permitisse o
desenvolvimento de uma visdo sobre as questfes que influenciam a satisfacdo
do publico e propdem solugbes para os pontos criticos identificados. O estudo se
deu, portanto, através de autores como Christopher Lovelock, John Bateson,
Jochen Wirtz, Bateson Hoffman e também de artigos semelhantes de grandes
universidades, como a PUC-Rio e a Universidade de Porto, em Portugal.

A opgéo por um estudo de caso sobre a O/NDA se deu pelo propésito
sociocultural presente no evento, de defesa a movimentos de minoria, como o
movimento negro e 0 LGBTT, pelo género musical adotado pelo evento e pelas
estratégicas adotadas pelos produtores, como a gratuidade na entrada.

As pesquisas realizadas, de carater qualitativo, tiveram como enfoque
guestbes abertas e a aplicagdo de um agrupamento nominal, por meio do qual
foram levantados aspectos positivos e negativos e fundamentadas solugfes para
0S pontos mais criticos junto aos frequentadores da festa, que ja vivenciam essa

experiéncia e muito contribuiram para o presente trabalho.



2 Contexto e realidade investigada

2.1. A O/NDA

A O/NDA é um movimento que se manifesta através de uma festa, de
carater gratuito, no Rio de Janeiro. Segundo o produtor Esdras (O/NDA, 2017) o
evento foi criado ha mais ou menos um ano atrds com conceito e formato
totalmente diferentes do que é hoje.

Isso acontece pelo fato de que a festa foi criada com o propésito de ser a
continuagdo da REBU, outra festa do mesmo segmento, mas que ao longo do
tempo se modificou e adquiriu as caracteristicas retratadas ao longo deste
capitulo.

Atualmente entdo, o movimento O/NDA se manifesta mensalmente em
areas centrais do Rio de Janeiro, no formato de festa para, em média, mil
pessoas. O evento se apoia ha musica eletrdnica, se destinando a pessoas que
se interessam pelo som e por manifestacdes de cultura, jA que o movimento
possui um carater politico, ja que apoia a diversidade e as minorias negras e,

principalmente, LGBTT, promovendo discussdes em seu grupo de Facebook.
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Figura 1: Foto da festa O/NDA em uma edi¢c&o no espaco NAU em julho de 2017.
Fonte: Pagina do Facebook O/NDA



2.2. Proposito e caracteristicas da festa
A O/NDA se intitula como um movimento e se define como:

Manifestacao artistica de rua, de graca, aberto a qualquer género, classe social,
raca, cor, credo e posicionamento politico (O/NDA, 2017).

Observa-se, assim, que ndo se limita ao divertimento. Esta em sua misséo
promover a discussdo de questdes sociais, lutar pelas minorias e, desta forma,
se firmar como espago e movimento capaz de agregar a todos os individuos,
passando-lhes a ideia de pertencimento. Isso se da através de discussdes
promovidas no grupo secreto do Facebook, manifestacbes em sua pagina
publica e durante as festas quando, seus organizadores, expressam suas
posi¢cdes politicas no microfone. Isso, portanto, € o que o diferencia de outros
eventos do mesmo segmento que ocorrem na cidade do Rio de Janeiro.

Ademais, pode-se citar como atributos mais relevantes deste movimento,
gue se expressa através de uma festa, seu género musical, que transita por
diversas faces da musica eletrénica, mas prioriza principalmente o techno e suas
variacdes, seu ticket de entrada, que € gratuito e, por fim, o seu bar, que tem
como nhome Bar Flutuante, além de sua estrutura sonora, que sao proprios.

A evolucgdo, desde a Praca Marechal Ancora, que possibilitou o surgimento
desse conjunto de caracteristicas multiplas, aconteceu de forma gradativa. Ao
longo das edicdes, formatos de estrutura, logistica, sonoridade e localizagédo
foram testados. Equipamentos, principalmente sonoros, foram adquiridos e,
deste modo, a O/NDA definiu seus processos e consolidou sua forma de

funcionar.

2.3. Origem da O/NDA

A O/NDA é um projeto idealizado pela D/ACCORD, empresa criada em

meados de 2014 que, em sua propria pagina do Facebook, se define como:

...Um acordo produtivo criativo de profissionais das mais diversas areas de
design, branding, publicidade, televiséo, cinema, ilustracéo, fotografia, web, midias
sociais, literatura, muasica, arte e entretenimento que conecta empresas a pessoas,
com foco em tendéncias de consumo e comportamento jovem (D/ACCORD,
2016).
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A D/ACCORD, que é responsavel por uma série de ac¢bes de impacto
artistico e relevancia cultural de carater préprio ou idealizadas para outras
empresas, concebeu a O/NDA primeiramente como uma continuacdo de outro
projeto autoral seu, a REBU, uma festa de musica eletrbnica, pensando
inicialmente em alcancar espacos que desfrutassem de uma grande atmosfera
artistica, como museus e casas de arte.

A O/NDA foi, portanto, no seu momento de concepg¢ao, um evento, pois
possuia uma finalidade especifica, sendo um ato comemorativo e uma
ocorréncia organizada para manifestar um tipo de cultura e atingir um publico
especifico (Canton, 1997). Em seu primeiro momento, ainda sem o nome que
possui atualmente, a festa foi realizada na Casa Daros, um famoso casardo
carioca que reunia arte, educacéo e comunicacdo. Esse espaco contava com um
lounge-bar e restaurante que abrigava nos finais de tarde dos domingos eventos
de musica eletrbnica-soft. Entretanto, poucas edi¢cdes depois, dificuldades
financeiras e infraestrutura deficitaria do Estado, motivaram o fechamento da
Casa Daros, fazendo com que os produtores tivessem que repensar o proposito
do projeto, ja que poucos ambientes similares aceitavam abrigar eventos desse
porte.

Assim, novos lugares foram testados, sobretudo espagos urbanos pouco
explorados, como o “Deck do Amor”, proximo ao Aeroporto Santos Dummont, e
as passarelas subterrdneas do Aterro do Flamengo, que se localizam na praia.
Sem muito sucesso e com dificuldades estruturais para o0 nimero de pessoas
gue frequentavam, a D/ACCORD arquivou o projeto.

Meses depois, com a descoberta da Praca Marechal Ancora, localizada no
centro do Rio de Janeiro, Deo Jorge, produtor responsavel pelo evento, decidiu
retomar o projeto. Sem um propoésito definido ainda, seu intuito, segundo o
mesmo (O/NDA, 2017), era tocar musica e proporcionar divertimento sem se
preocupar com questdes de venda de ingressos e capital para financiar o
projeto. Rapidamente a festa alcangou um grande numero de interessados. O
evento foi criado no Facebook, e teve 2.000 confirmacgdes em poucos dias.
Segundo os organizadores, essa primeira edicdo, que ocorreu em meados de
2016, teve perto de mil presentes, e ocupou quase que totalmente a Praca
Marechal Ancora. Desde entdo, a festa ja percorreu diversos locais, contou com
inameros DJs e produtores musicais e, neste meio do ano, chegou a sua 102.
edicdo (D/ACCORD, 2016).

Atualmente a O/NDA é um projeto consolidado, uma ocorréncia que nao

apenas promove o0 entretenimento e lazer das pessoas, como democratiza o
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acesso a cultura underground e fomenta o debate, através de seus grupos, de
forma artistica, social e politica em que a sua atmosfera cultural se insere e se

manifesta.

2.4. Publico alvo e género musical

A O/NDA é um movimento que mobiliza muitos individuos. Seu grupo
restrito de Facebook possui mais de 8.000 participantes e seus eventos de
carater publico contam com uma média de 1.200 interessados em cada edig&o.
(O/NDA, 2017)

Seguindo seu obijetivo final como evento, é muito importante que uma festa
saiba identificar seu publico alvo, a fim de segmentar 0 mercado que deseja
atingir. A segmentacdo se faz importante pois traga o estilo de vida, atitudes,
renda e outros fatores que influenciam o habito de consumo do nicho que uma
empresa e/ou evento pretende atingir. Segundo Kotler (2002), podemos definir

um segmento de mercado por:

Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que é identificado a partir
de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geogréafica, atitudes de
compra e habitos de compra similares (Kotler, 2002, p. 278).

Observando-se a O/NDA, levando em consideragdo seu posicionamento
como evento, acabamos por reforgar seu objetivo de alcancar todos os tipos de
individuos, sem exclui-los por raca, cor, credo, género ou preferéncias politicas e
sociais. Assim, pela definigéo fica dificil compreender qual €, verdadeiramente, o
segmento que o evento pretende atingir, qual o publico alvo que consome essa
experiéncia.

Entretanto, alguns fatores, se observados mais a fundo, ajudam a tracar,
de maneira menos abrangente, as caracteristicas dessas pessoas.
Primeiramente a nocado de género musical acaba por ja colaborar para a
identificacdo do publico que consome um evento, como afirma o autor Janotti Jr.

(2004), ao estabelecer uma ligacao entre género e tipo de consumo:

Todo género pressupde um consumidor em potencial. (...) Compreender a estética
da musica popular massiva € entender também a linguagem na qual julgamentos
de valor sdo articulados e expressos e em que situagBes sociais eles séo
apropriados (Janotti Jr, 2004, p. 37).

Deste modo € possivel afirmar que os géneros musicais acabam por

funcionar como um meio de se atingir um publico especifico, ja que induz
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consumidores a utilizarem um produto ou servico baseado em suas preferéncias
artisticas e estilos sonoros.

No caso da O/NDA parte-se do pressuposto de que ao adotar vertentes do
género eletrénico, a festa busca se comunicar com individuos que em sua
maioria sdo jovens, estdo na faixa entre 18 e 24 anos. Essas caracteristicas sao
reforcadas por um estudo chamado Who is the Eletronic Music Listener?, feito
pela Nielsen (2014), que tragou o perfil dos ouvintes de musica eletronica e
concluiu que sdo homens e mulheres, género sexual equilibrado, faixa etéria de
18 a 24 anos e oriundos das classes sociais média e altas. Embora o estudo né&o
tenha sido feito no Brasil, a partir da observagdo dos consumidores de festivais e
eventos do género, € possivel observar a semelhanca, podendo assim utiliza-lo
como meio de justificar a do¢ao desses atributos para definir o publico-alvo.

Além do aspecto musical, outro fator importante que ajuda a estimular ou
ndo a ida de pessoas ao evento é o carater politico e social defendido
abertamente pela O/NDA. Através de seus meios de comunicacdo com o publico
e também durante as festas, com o que eles chamam de microfone aberto, os
produtores, DJs e parceiros costumam defender questdes como a igualdade de
género, diversidade sexual e apoio a minorias. Esse fator acaba repelindo
pessoas que nao apoiam ou ndo se sentem confortdveis em ambientes que
discutem essa questdo, e atraindo apoiadores desse movimento, que sentem
seguros e bem-vindos.

Sintetizando as informagfes reunidas nesse tépico, observamos que o
publico-alvo da festa O/NDA pode ser definido como jovens entre 18 e 24 anos,
ouvintes de da musica eletrbnica e suas vertentes e que apoiam, respeitam ou
convivem harmonicamente com pessoas e ideais de movimentos de carater

politico-social de inclusdo, como o movimento negro e o movimento LGBTTS.

2.5. O mercado de eventos musicais € o movimento de coletivos
culturais organizadores de festas

O setor de entretenimento musical brasileiro, segundo pesquisa da Global
Entertainment and Media Outlook (FOLHA, 2017), movimentou s6 no ano de
2015, aproximadamente 325 milhdes de doélares, projetando para os préximos 5
anos nesse mercado uma média de crescimento de 5,3%, numero que esta
acima da média global deste setor que é apontada, pela mesma pesquisa, como
de 4,4%. A importancia desse segmento no Brasil é ainda refor¢cada pela propria

Associacédo Brasileira de Promotores de Eventos, a ABRAPE, que afirma que
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esse hicho especifico de entretenimento musical, € o mais rentavel dentro do
setor de entretenimento como um todo, concentrando o0 maior numero de
consumidores e eventos relacionados. (ABRAPE, 2015)

E possivel observar que os nimeros mais expressivos, dessa industria
sejam provenientes de eventos que sdo enquadrados por Getz (1991) como
eventos especiais, por serem uma oportunidade de lazer e entretenimento e,
consequentemente, uma experiéncia cultural e ou social para os individuos
participantes. Segundo o jornalista Thiago Ney (IG S&o Paiulo, 2016) o mercado
da dance music chega a movimentar 22 bilhdes de reais em 2016, quase metade
do mercado fonogréfico mundial, que chega aos 53 bilhfes de reais.

No Brasil, atualmente, os eventos desse carater sdao marcados pela
necessidade de algum tipo de compensacao financeira por parte do publico que
o frequenta, como o pagamento de entrada, modalidade mais comum. Ainda
sim, outros meios de acesso a esses eventos tém ganhado forca e notoriedade
na mao de coletivos culturais da cena independente (FOLHA 2017), de festas e
manifestacdes artisticas com valor consciente ou seja, o individuo frequentador
decide o quanto vale apoiar a iniciativa, ou de carater totalmente gratuito.

Esse movimento de coletivos, surgido em Sao Paulo, tem promovido na
conjuntura brasileira nos altimos 10 anos, segundo o jornal Folha de S&o Paulo
(2013), a ressignificagdo de espagos urbanos e, principalmente, o acesso ao
conhecimento artistico gratuito, possibilitando a participacdo dos mais diversos
tipos de publico que, dessa forma, ampliam sua visdo sociocultural sem
depender apenas de iniciativas governamentais.

Para a autora, a partir da participagdo nessa cena independente ao longo
dos anos, no Rio de Janeiro esse movimento comecou a ter visibilidade e ganhar
adeptos de maneira mais tardia, apenas de 5 anos para ca, quando coletivos
cariocas viram nesses eventos urbanos uma forma de fornecer cultura e ao
mesmo tempo comunicar seus propositos e valores.

Atualmente, o movimento, publico e clubes, de festas de segmento
eletronico se concentra na regido sudeste (Rio Music Conference, 2015),
contando com 41% do total da representatividade nacional. E para a autora, é
possivelmente, uma das festas de maior notoriedade na cena carioca atual é a
O/NDA.
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2.6. Modelo de Financiamento

Diferentemente dos eventos e festas cariocas do segmento de musica
eletrbnica, que costumam cobrar um ingresso para possibilitar o individuo a
entrar em suas instalacoes, a O/NDA preferiu adotar um modelo gratuito de
ingresso para o publico. Assim, os individuos que desejam frequentar o ambiente
da festa e fazer parte da experiéncia, ndo necessitam dispor de qualquer quantia
monetaria ou bem fisico, carecendo apenas da sua vontade de comparecer ao
evento e respeitar qualquer outra pessoa que esteja no mesmo, coexistindo de
maneira harménica, independentemente do seu estilo.

Por ndo cobrar por entrada, uma das formas mais comuns de custear uma
festa, a O/NDA optou por investir em um bar, cujo nome dado foi bar Flutuante,
para levantar o capital necesséario para se manter. Para isso, buscou parceiros
gue tivessem como produto principal bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas para
gue pudesse compra-las com um custo reduzido ou trocar por permutas de
divulgacéo no espaco da festa.

Atualmente seus principais parceiros neste quesito sdo a Heineken e o
Grupo Petrépolis, que comercializa a cerveja Miller e a Redbull, marcar lider no
segmento de bebidas energéticas. Essas empresas concedem descontos ou
permutas para os organizadores da O/NDA e, em contrapartida, recebem a
possibilidade de instalar materiais de divulgacdo de diversos tipos, tais como
geladeiras personalizadas, painéis de propaganda e a assinatura de drinks do
cardapio, que sao feitos exclusivamente com esses produtos. Desta forma a
O/NDA disponibiliza produtos de qualidade a preco acessivel ao seu publico, ja
que cobra entre R$6,00 e R$8,00 reais por uma cerveja, enquanto em outras
festas o valor inicial é de R$10,00 e os apoiadores da festa conseguem se
conectar com o publico frequentador do evento.

Além disso, para reduzir o alto custo das locagdes na cidade do Rio de
Janeiro, os produtores realizam a O/NDA em espacos publicos pouco
explorados, que sao viabilizados através de um acordo com a prefeitura, que
cede alvarads. Formam também parcerias com locais fechados que promovem
manifestacdes artisticas para dentro de seu espaco. Um exemplo é o NAU -
Nucleo de Ativagdo Urbana, que fica localizado na zona portuaria do Rio de
Janeiro e tem sido palco das mais recentes edi¢bes da festa.

E imprescindivel ainda, mencionar que nem sempre o evento consegue se
pagar. Em algumas ocasides, como na edicdo do carnaval, a empresa saiu no

prejuizo para conseguir viabilizar a O/NDA. A deficiéncia logistica tem como



15

consequéncia filas imensas, que se formam porque o servico de bar nédo
funciona bem, fazendo com os frequentadores optem por consumir produtos de
ambulantes que se aglomeram ao redor da festa.

Nos casos em que ocorre uma divida, a D/ACCORD costuma recorrer ao
seu proprio publico, através de financiamentos coletivos ou crowdfunding?®. Esse
sistema funciona de modo que o publico frequentador tem acesso, através do
grupo ou péagina do Facebook, ao custo de todas as despesas derivadas pelo
evento e o valor arrecadado pela empresa através de doagfes durante a festa.
Com essas informacgfes é aberta uma conta no Sympla, plataforma que ajuda
produtores através da venda de ingressos e captagcdo de dinheiro, e o publico
pode escolher, de forma consciente, com qual valor quer contribuir para que a
O/NDA atinja sua meta e possa continuar existindo. Abaixo é possivel ver a
divulgacdo de uma dessas iniciativas de crowdfunding da O/NDA.

‘ Deo Jorge compartilhou um link.
i © Administrador - 15 de fevereiro

Amigos, precisamos da ajuda de vocés. Nés fechamos o evento com um
prejuizo de R$ 3600,00. No fim do evento passamos o chapéu e nele s6
conseguimos retirar R$ 175,85. Sei que todos deram o seu maximo,
consumiram no bar do evento, mas dessa vez nao foi suficiente. Posso
contar com a ajuda de todos?

Abaixo temos a nossa conta no Sympla.
Muito obrigado a todos, @

Domingo, 26 de fevereiro de 2017, 18h
SYMPLA.COM.BR

Figura 2: Foto de uma publicacdo do produtor da O/NDA.
Fonte: Grupo O/NDA no Facebook

1 O Crowdfunding (ou financiamento pela multiddo, em traducdo literal) € uma
modalidade de investimento onde varias pessoas podem investir pequenas quantias de
dinheiro no seu negdcio, geralmente via internet, a fim de dar vida a sua idéia (Periard,
2011).
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2.7. Local, estrutura e ambientacao

O quesito local sempre foi uma das grandes questdes para os produtores
da D/ACCORD. Apos as evoluges retratada na se¢do 2.3, que retrata a origem
do evento, a O/NDA acabou por adotar, no primeiro momento, um modelo de
locagdo outdoor, dando preferéncia a espagos urbanos abertos, como pracas e
ruas, com o objetivo de levar o entretenimento a locacdes pouco exploradas
pelas festas cariocas em areas como do Centro e a nova zona portuaria, na
Gamboa. O objetivo por trds dessa ideia ndo era somente sair do eixo Zona-
Sul/Oeste onde se concentram o maior numero de casas noturnas do Rio de
Janeiro, mas também ocupar lugares que antes eram marginalizados e néo
tinham fluxo algum de pessoas no horario noturno.

Ap6s algumas edigcbes a proposta da festa se ampliou. Devido a
dificuldades encontradas para conseguir alvaras de eventos, concedidos pela
Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro, os produtores resolveram buscar
alternativas que ndo fizessem com que a identidade da festa se alterasse, e
comecaram a utilizar espagos fechados, como galpbes, para diversificar a
localizacdo da festa. E importante ressaltar que as regides da cidade
continuaram sendo as mesmas, ja que a O/NDA optou por realizar suas edigbes
no NAU - Nucleo de Arte Urbano e no Galpao das Artes, ambos localizados na
zona portuaria.

Além do local onde se estabelece, outro ponto que é muito relevante é a
estrutura oferecida para o publico. Ao participar de um evento o publico esta
adquirindo o servico como um todo, e ele precisa ser bem executado.

Considerando as condi¢tes de acesso, pode-se afirmar que a O/NDA néo
€ tdo acessivel para os individuos que utilizam o transporte publico. Além da
questdo da seguranca, que € considerada baixa nas areas onde a festa ocorre,
as linhas de 6nibus tém sua frota consideravelmente reduzida na parte da noite
e madrugada, além do fato de o Metré Rio ndo chegar a essas areas. Sendo
assim, o publico precisa recorrer a transportes particulares, como taxis, Uber e
Cabify.

Quanto a questdo de seguranca, banheiros e limpeza, pode-se observar
que a D/ACCORD contrata empresas terceirizadas para realizar essas
atividades. A seguranca prépria se limita apenas as edicdes que ocorrem em
ambientes fechados, e diz respeito apenas a parte interna, ja que sua atuacao

se d& através das revistas na porta e monitoramento do ambiente, prevenindo
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confusdes e evitando roubos e furtos. Desta forma, nos casos onde a festa se da
nas ruas e pracas, a seguranca passa a ser responsabilidade do sistema
publico, através dos guardas municipais e da PM.

JA no quesito limpeza, os responsaveis se limitam a fazer apenas a
manutencdo dos banheiros, que sdo de containers ou quimicos, ndo tendo mao
de obra para atividades como o recolhimento de lixos e residuos deixados em
outros ambientes da festa, dependendo assim da conscientizacao do publico, ao
longo do evento, para que o descarte desses materiais seja feito nas lixeiras
espalhadas.

A estrutura sonora € relevante por se tratar de um evento musical, ou seja,
depende exclusivamente da boa prestacéo desse servico. No caso da O/NDA,
alguns dos equipamentos s@o proprios, como mesas de som e controladoras, e
alguns sdo alugados, como as caixas de som e a parte de iluminacao.
Independente do local onde ocorre, observa-se que esse quesito € o mais bem
estruturado. A festa conta com um som que consegue dar vaz80 mesmo em
espacos grandes, mantendo uma experiéncia agradavel para os frequentadores,
gue podem se sentir quase imersos com o alto volume da musica.

Por fim, a ambientagdo. Embora néo se faga totalmente necesséria para a
boa execucdo do evento, € um item relevante por contribuir para a identidade
visual da festa e também para que a experiéncia se torne mais bem percebida
pelo publico. A O/NDA néo é uma festa tematica, logo, limita sua decoragéo a
iluminag&o, através de projecdo de luzes, e a teldes, que transmitem projecdes
gréficas. A ambientacdo do evento se da em menor escala quando as festas
ocorrem em locais abertos e que, embora ndo seja relatado um motivo
especifico, é sabido que o investimento em ambientacdo é necessariamente
maior nesses locais, jA que contam com menos estrutura do que um espaco

fechado.

2.8. Estratégias de comunicagcao com o publico

Com a evolugdo da internet muitas empresas comegaram a planejar a
interface de comunicagdo com seu publico-alvo através, exclusivamente, do

marketing digital, que pode ser definido como:

(...) marketing eletrdnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa
0 conjunto de acBes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacdo recebida
(Limeira, 2003, p. 9).
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Como tendéncia atual do mercado, o grande esforco das empresas tem
sido na utilizacdo das redes sociais como ferramenta de comunicacao eletrénica
para alcancar seus objeitvos, como aponta uma pesquisa da Social Media
Trends 2017, feita neste ano, onde constatou que 92,1% das empresas
brasileiras estavam presentes em alguma rede social. (Rock Content, 2017).

Isso ndo é diferente das empresas de entretenimento do segmento de
eventos. Atualmente a maioria, se ndo todas, tem como principal forma de
divulgacao das suas festas e festivais as redes sociais, ja que 63% dos usuarios,
do Facebook por exemplo, relataram que essa plataforma serve como fonte de
noticias sobre eventos (Pew Research Center, 2015).

A O/NDA segue essa tendéncia de mercado, ja que sua estratégia de
divulgacdo e comunicacdo com os frequentadores da festa se da basicamente
através do Facebook e do Instagram.

Inicialmente, os produtores optaram por criar um grupo restrito, a que
apenas amigos de amigos teriam acesso, para postarem as informacdes sobre o
evento. A ideia era que, através do boca a boca, a divulgagcdo da festa fosse
feita. Posteriormente, com o intuito de atrair mais pessoas, a festa optou pela
criacdo de eventos no Facebook a divulgacdo em uma pagina publica, na qual
gualquer pessoa interessada poderia ter acesso as informagdes da O/NDA.

Atualmente o modelo adotado € uma evolugdo desses dois momentos.
Agora a divulgacéo é feita com a criagdo do evento, baseada em postagem na
pagina oficial e no grupo restrito, junto com a publicidade em sites e paginas que
fazem parte da atmosfera que a O/NDA insere, jA que possui 0 mesmo publico-
alvo. Pode-se citar como exemplo dessas paginas a UNDR, que faz a cobertura
de eventos de estilo underground, e o URBe, blog sobre mdusica, cultura e

urbanidades.
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3 Diagnostico da situacao problema e oportunidade

3.1. Situacao-problema

Para o desenvolvimento da pesquisa partiu-se da suposicdo de que
alguns pontos criticos, presentes atualmente na O/NDA, precisavam ser revistos
para manter a sustentabilidade do evento, ou seja, sua continuidade.

Como suposicbes para direcionar essa pesquisa, acredita-se que
elementos considerados chaves pelo publico frequentador se modificaram ao
longo do tempo. Sado eles a falta de estrutura dos banheiros, falta de uma
logistica mais elaborada para as filas de bar e entrada e, principalmente, a
percepcdo de que o publico da festa estava mudando, o que pode ter como
consequéncia uma descaracterizagéo da festa quanto a sua proposi¢ao de valor.

Sendo assim, 0 material de pesquisa retratado abaixo foi elaborado a fim
de conhecer os aspectos mais criticos atuais e propor melhorias para o0s
organizadores. E importante ressaltar que todo o processo foi feito junto ao
proprio publico frequentador, como modo de desenvolver solugbes através da

sua percepcao sobre o evento atualmente.

3.1.1. Objetivo

O objetivo da pesquisa foi coletar informacgfes e dados sobre a percepgéo
de experiéncia de consumo do publico e de elementos da estutura da O/NDA.
Segundo Schiffman e Kanun (1994), a percepcdo € o processo pelo qual o
individuo seleciona, organiza e interpreta os estimulos que recebe com base em
sua visao de mundo, ajudando a entender de que forma algo o motiva e afeta.

Além disso, a pesquisa tem como propésito descobrir quais os problemas
gue mais afetam e se fazem percebidos individualmente pelos frequentadores

entrevistados, ja que segundo Cobra:

Cada consumidor reage de uma forma diferente sobe estimulos iguais, isso ocorre
porque cada um possui uma 'caixa preta’ diferente (Cobra, 1997, p. 59).
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3.2. Metodologia de Investigacéao

Para a coleta de informacdes que embasassem as propostas de melhoria
foi feita uma pesquisa exploratoria, procurando entender como as coisas
funcionam aos olhos desses frequentadores da O/NDA. Essa pesquisa se deu
em trés etapas, sendo as duas Ultimas usando métodos qualitativos:

e Etapa 1 — Dados secundarios e conversas informais com frequentadores

e organizadores da O/NDA

¢ Etapa 2 — Entrevistas com frequentadores da festa

¢ Etapa 3 — Agrupamento Nominal com frequentadores

A selecdo dos sujeitos participantes da pesquisa, ou seja, o método de
amostragem, foi por conveniéncia (ou acessibilidade), mas respeitando a
condicdo de frequentador da O/NDA. Ou seja, todos os individuos que
participaram nas etapas 2 e 3 ja participaram de pelo menos duas edi¢cdes da
festa, tendo, portanto, conhecimento para responder e comparar 0s elementos
do evento.

A primeira etapa foi realizada para obter informagdes sobre a O/NDA, sua
organizacao e caracteristicas, bem como levantar dados sobre o setor, 0s quais

foram utilizados nos capitulos anteriores.

3.2.1. Etapa 2 — Entrevistas com frequentadores da O/NDA

Nesta segunda etapa o estudo foi desenvolvido junto ao publico
frequentador com a coleta de dados a partir de entrevistas qualitativas:

A pesquisa qualitativa permite uma abordagem mais aberta e flexivel, e € a
mais indicada em estudos exploratérios uma vez que, livre de padrdes pré-
estabelecidos permite a livre manifestacdo dos pesquisados. Neste caso as
entrevistas em profundidade, enquanto método qualitativo, € indicada em
situacdes de maior complexidade, nas quais € propicio criar um ambiente
confortavel no qual o entrevistado possa expressar suas ideias e opinides sem a
influéncia de outros. E conduzida por um entrevistador que aborda um
entrevistado por cada vez e geralmente conta com um roteiro — ndo um
guestionario estruturado — cujas perguntas ajudam a guiar a conversa. (MOTTA,
2002; ZIKMUND, 2011)

No total foram realizadas nove entrevistas com frequentadores da O/NDA,

gue opinaram por cerca de 20 minutos de conversa. Todas as entrevistas foram
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gravadas, com a autorizacdo dos entrevistados, para fins de apoio a analise
posterior dos dados.

O roteiro das entrevistas (incluido no Anexo 1), foi criado pela autora e
continha 11 perguntas abertas que traziam a possibilidade de indagar fatos
apresentados pelos participantes ao longo da entrevista, a fim de obter
conhecimento mais rico e detalhado sobre as percepcdes apresentadas. As

guestdes abordadas, respectivamente, ao longo da entrevista foram:
1. Descoberta, frequéncia e motivacgdes para o individuo
2. Percepc¢éao do evento em geral
3. Aspectos mais positivos e negativos da festa

4. Relatos de experiéncias memoraveis durante a O/NDA

3.2.2. Etapa 3 — Agrupamento Nominal com frequentadores

Apos a andlise das entrevistas, levantando as informacdes relatadas, foi
realizada a terceira etapa do estudo junto ao publico frequentador na qual se
realizou uma dinamica chamada de Agrupamento Nominal. O método de
pesquisa utilizado foi o agrupamento nominal, que de acordo com Motta se

define por:

O agrupamento nominal € um método aplicavel a grupos com a capacidade de
expressar problemas e solu¢cdes com clareza, que minimiza o dominio de um
membro sobre os demais. Permite a discusséo de todas as ideias apresentadas
visando esclarecé-las, combina-las e avalia-las, bem como estimula a expressao
da importancia dessas ideias enquanto desfavorece criticas prematuras (MOTTA,
2002).

3.2.2.1. Adinamica

A dindmica teve como objetivo propor uma conversa informal entre os
participantes para que fossem observados os problemas citados e percebidos
durante o didlogo entre eles. Segundo Motta (2002), quando incentivamos um
dialogo livre sobre uma experiéncia de consumo, deixamos com que as pessoas
se expressem com mais liberdade, sem restringi-las a um ritmo especifico.
Assim, obtemos a vantagem de absorver informagfes mais relevantes dos

participantes da discusséao.
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Além de captar problemas, o agrupamento nominal pretendeu incentivar o
grupo a discutir e entrar em um consenso, através do debate, quanto a
importancia dos problemas elaborados propondo, no final da dinamica, um
conjunto de solucbes para 0s aspectos criticos julgados como mais impactantes
para os usuarios do servico, sem a necessidade de um alto nivel de recursos por

parte dos produtores da O/NDA. Cada etapa esta explicada na imagem a seguir:

ETAPA O

das orientagdes

Apresentacdo da dinamica e

O responsdvel por conduzir a dindmica apresenta o objetivo e como ela serd
conduzida. Garantir que todos entendam o que sera feito e o porqué. E que todos
entendam que ndo se trata de uma competigdo e que se sintam confortdveis para
exprimir suas opinides de forma livre (mas respeitosa).

ETAPA 1

Geragao de problemas
(ideias)

Estimular os participantes a refletir sobre a experiéncia / servico e os aspectos que
deveriam ou poderiam ser melhorados, sem a pressdo do grupo, evitando
autocensura ou exclusdo prematura de ideias. Cada um deve gerar 10 ideias
individualmente.

ETAPA 2

Apresentacdo e
agrupamento das ideias

Todos os participantes deverdo apresentar suas ideias alternadamente (um por vez),
até que todas as ideias estejam listadas. Depais, o grupo deverd debater e categorizar
as ideias em grupos tematicos, eliminando apenas aquelas que estejam duplicadas ou
sobrepostas.

ETAPA 3

Discussao e consenso

O grupo devera discutir todas as ideias, selecionando um grupo temdatico por vez,
com o intuito de avaliar quais seriam as prioridades. Para tal, devem avaliar cada
ideia com base em dois critérios - impacto e uso de recursos — e organiza-las numa
matriz 3x3 com ambos* (vide slide Matriz Prioridades).

ETAPA 4

Selecdo de ideias para
desenvolvimento

Com base na matriz desenvolvida, o grupo deve selecionar aquelas ideias que se
encontram com maior impacto e menor uso de recursos.

ETAPA 5

o Desenvolver propostas

Desenvolver propostas para trabalhar as ideias selecionadas, considerando todos os
aspectos relacionados ao servigo e os beneficios para os usuarios.

paras ideias selecionadas

O O m]

Figura 3: Descricdo das Etapas do Agrupamento Nominal conduzido pela autora
Fonte: Autora

3.2.2.2. Preparacéo da dinamica

Antes de elaborar a dindmica houve um planejamento prévio com objetivo
de enriquecer a discussdo entre os participantes. Para isso foram analisadas
todas as entrevistas feitas anteriormente, levantando e contabilizando os pontos
criticos citados pelos entrevistados na primeira fase com maior frequéncia.

Trés aspectos negativos foram tidos como mais citados nas entrevistas:
lotacdo, publico-alvo e variedade de DJs ou género musical. A partir de ent&o, foi
estipulado o niumero de problemas que os participantes da dindmica deveriam

gerar, para que fossem explorados outros aspectos que ndo apenas 0S
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levantados na primeira fase de entrevistas. O objetivo ao definir sete problemas
foi justamente tirar os participantes da sua zona de conforto, fazendo-os buscar
mais a fundo pontos de incémodo para eles no evento da O/NDA.

Como parte final da pré dindmica, foram organizados os materiais
necessarios para elaboracdo das matrizes e a forma como seria conduzido o
dialogo entre os participantes. A autora optou por utilizar post-its para que as
ideias fossem anotadas, modificadas e coladas com facilidade e dois cartazes de
tamanho A3 pendurados, um para que os participantes pudessem grudar todas
as suas ideias e, posteriormente, agrupé-las e um terceiro para que a matriz de
prioridade pudesse ser elaborada.

A dinamica foi realizada na casa de um dos frequentadores participante da
dindmica, no dia 26 de outubro de 2017. O processo de convite foi feito de
maneira simples. ApOs escolher quais pessoas participariam da dinamica a
autora optou por convida-las através de mensagens, explicando o propésito e

como ocorreria a dinamica.

3.2.2.3. Conducao do Agrupamento

Antes de comecar a dindmica, a autora apresentou seu objetivo e instruiu
0s participantes sobre qual a forma que seria conduzida a dindmica, a fim de
esclarecer qualquer tipo de davida e deixar com que o processo fluisse sem
nenhuma interrupcdo por conta de duvidas. (Etapa 0, conforme ilustrado na
figura)

ApOs garantir que todos tivessem entendido o que seria feito e o por qué
das fases da din&mica, os participantes realizaram a primeira etapa, que se
constituiu na geracdo de ideias individualmente, ou seja, problemas que cada
um deles identificavam como mais criticos no evento. Todos os individuos foram
motivados a apresentar qualquer aspecto negativo, sem pré-julgamento e
exclusdo prematura de ideias. Os participantes tiveram dez minutos para
elaborar os sete problemas.

Apo6s cada um dos participantes anotar os problemas que identificava em
post-its e colar em um cartaz, facilitando a visualizagéo por parte do resto, partiu-
se para a segunda etapa da dindmica, apresentacdo e agrupamento das ideias.
Cada um deles apresentou suas anotacdes de maneira sucinta, buscando
aprofundar um pouco as questdes que lhe incomodavam em cada um dos
aspectos relatados. Posteriormente, realizaram o agrupamento de ideias. Nesta

etapa os participantes, de forma consensual, combinaram os problemas que
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julgavam semelhantes, a fim de evitar a repeticdo na fase de elaboracdo da
matriz de prioridade.

Passada a fase de geracdo de ideias, iniciou-se a classificacao e filtragem
dos problemas, ou seja, a etapa 3 de discussdo e consenso. A partir da
organizacdao visual das ideias, inicia-se a discussdo para estabelecer um critério
de importancia entre os aspectos levantados. Neste caso optou-se pela adocdo
de dois fundamentos para avaliar cada um dos problemas, a quantidade de
recursos a serem utilizados para estabelecer uma solug¢éo e o nivel de impacto
gerado e/ou percebido pelos usuérios do servico, ou seja, frequentadores do
evento. Com uma matriz 3x3, denominada matriz de prioridades, inspirada em
matrizes semelhantes utilizadas em dindmicas de design thinking, os
participantes tiveram que classificar cada um dos problemas identificados em
seis posicdes que variavam entre baixo, médio ou alto impacto nos usuarios e
baixa, média ou alta utilizacéo de recursos.

ApOGs relacionarem todos os problemas ao seu grau de importancia,
segundo a matriz de prioridades, chegou-se a etapa 4 do processo de selecdo
de ideias (ou problemas) para desenvolvimento. Nesta etapa foram considerados
apenas 0s pontos criticos pertencentes ao quadrante 3x1, a fim de desenvolver
propostas para os problemas que mais impactassem 0s usuarios e
necessitassem de menos recursos, objeto da quinta e Ultima etapa. E importante
ressaltar que as solugbes elaboradas consideraram todos os aspectos do
servico, levando em conta, obviamente, o beneficio trazido para o0s

frequentadores do evento.
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4 Andlise da situacao e proposta de solucéao

Neste capitulo serdo inicialmente apresentados e discutidos os resultados
da investigacdo realizada pela autora, que teve como resultado o levantamento
de diversos pontos criticos e sugestdes para melhorias na O/NDA. Em seguida
sdo desenvolvidas as proposicdes de melhoria e as acbes a serem aplicadas
pela organizacdo do evento, baseadas tanto nesses resultados, quanto em
bases tedricas relativas a servigos e eventos que ajudam a estruturar de forma

mais clara e embasada essas propostas.

4.1.Resultados das Entrevistas (Etapa 2)

As informagfes coletadas a partir da entrevista de 5 frequentadores da
O/NDA foram analisadas e organizadas em quatro categorias que serao

desenvolvidas abaixo.

4.1.1.Descoberta do evento, frequéncia e motivacdes

No primeiro momento os entrevistados foram questionados a respeito da
primeira edicdo a que compareceram, bem como ficaram sabendo do evento e
qual a motivagdo para participar. A maioria relatou ter ido a primeira edicdo da
O/NDA, que aconteceu entre setembro e outubro do ano passado. Embora
alguns se mostrassem perdidos com relagdo ao tempo, ja que faz mais de um
ano da ocorréncia, foi possivel comprovar a veracidade a partir da descricdo do

que foi essa primeira edigédo para eles, como apresentado nessa fala:

(...) eu acho que a primeira vez que eu fui na O/NDA foi em algum momento de
2015... Final de 2015? E... T6 tentando lembrar. Acho que 2015 ou no carnaval...
Carnaval de 2016, talvez? Eu acho que antes. Mas bom, acho que é isso, entre o
final de 2015 e inicio de 2016 (Entrevistado 1, 24 anos, masculino).

Um fator presente em todas as entrevistas foi que a descoberta da festa se
deu por meio de amigos que participavam do grupo fechado da O/NDA no
Facebook. Algumas outras formas foram sugestfes da propria rede social e o

conhecimento do evento através do proprio produtor e amigos comuns.
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A motivacao dos entrevistados a irem pela primeira foi a entrada gratuita
aliada ao estilo de musica, as atracdes e 0s amigos. Ja quando questionados a
respeito da sua frequéncia e motivacao para ir na O/NDA hoje em dia, as
respostas ndo se mostraram tdo homogéneas. Uma parte dos entrevistados
levantou uma questdo interessante, apontando que vao atualmente
principalmente pela proposta da festa, jA que consideram um ambiente onde
todos séo aceitos e ndo acontecem, com tanta frequéncia quando em outros

eventos, atos de preconceito.

Ah, eu gosto porque € um espaco mais democratico (...) porque tem muita gente,
de todo tipo, tem gente mais nova, gente mais velha (...) E eles tém todo esse
discurso sabe? Contra o preconceito e tudo mais, e eu acho isso bem bom na real,
€ isso que eu considero democratico assim (Entrevistado 4, 22 anos, masculino).

Outro fator apontado foi o local. A festa ndo tem lugar fixo. Além disso, os
entrevistados levantaram o fato da festa ocorrer no Centro da cidade, diferentes
de outros eventos do Rio, que priorizam a Zona Sul.

Essa questdo da frequéncia atual levantou outro aspecto interessante.
Algumas pessoas deixaram de frequentar a O/NDA pela lotacdo e pela
qualidade da musica, que, segundo eles diminuiu ao longo do tempo.

4.1.2. Percepcdao geral do evento

A percepcdo do evento de uma forma geral, ndo levando em conta
nenhum ponto especifico, € unénime. Todos os entrevistados relataram achar a
festa boa ou muito boa. Existem diversas caracteristicas que influenciam essa
percepc¢do deles, como musica, estrutura e o publico que frequenta. Inclusive, o
evento foi citado algumas vezes como diferente por ter uma proposta Unica,

sendo considerado uma festa necessaria no Rio pelo seu carater democratico.

E um rolé que tem que ter no Rio de Janeiro, e eles sdo de fato Gnicos assim. Eles
sdo um espaco totalmente de liberdade (...) todas (as pessoas) coexistindo no
mesmo espaco de night. Aqui no Rio as coisas acabam muito em rotulos. (...)
Pode ter uma festa que pode ser pra tudo, pra patricinha que acha cool agora ir
pra O/NDA, até a galera super LGBT que se monta e vai e até um grupo de
pessoas que nao é nada disso mas vai la porque gosta do espaco. (...) vocé
consegue encontrar pessoas de VArios grupos, entdo vocé consegue conversar
com pessoas muito diferentes (Entrevistada 7, 23 anos, feminino).
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4.1.3. Aspectos mais positivos e negativos

Ao optar por questdes abertas a autora possibilitou que os entrevistados
respondessem de maneira livre quais 0s aspectos mais positivos e negativos da
festa, buscando captar o que eles identificavam na O/NDA, sem predeterminar
guais pontos deveriam julgar.

Quando questionados a respeito dos positivos, 0s entrevistados
apresentaram aspectos diversos, porém, 0s principais ressaltados foram trés:
ingresso, estilo musical e local em que o evento ocorre.

No caso do ingresso, o mais citado pelos entrevistados, foi ressaltado o
fato de ele ser gratuito, o que no Rio de Janeiro é pouco comum.

Em relagéo ao estilo musical, identificamos que a O/NDA foi pioneira em
priorizar o techno, sub-género da musica eletrdnica. JA o quesito local é visto
como positivo pelo fato de sempre estar mudando, porque, como ja dito, a festa

ndo tem um espaco pré-definido e se realiza em lugares publicos.

Eu n&o sei se eu tenho uma memodria afetiva de quando foi na Marechal Ancora
(...) como a do carnaval no MAM, eu acho que é bem legal e diferente assim
(Entrevistado 4, 22 anos, masculino).

Além dos principais, ainda foram citados como positivos a proposta da
festa, por apoiar a diversidade do publico, a estrutura dos equipamentos e do
som, considerados elevados para uma festa gratuita, além do prego das bebidas
do bar, acessivel comparado a outros eventos.

No entanto, segundo os entrevistados, as pessoas que tém frequentado as
tltimas edicdes da O/NDA n&o pertencem ao que eles julgam como publico
ideal, porque ndo fazem parte do perfil de pessoas que participavam no inicio do

movimento.

Eu também acho que agora tem que ter um certo nicho de publico porque desde
as Ultimas duas que eu fui, por ser um rolé de gracga (...) esta abrangendo gente
de muitos nichos. Tipo, vocé ta na fila e tem uma galera cantando Sandy e Junior
muito alta porque ela ndo ta gostando do que ta ouvindo mas ela esta ali porque
esta de graga, entendeu? (Entrevistada 7, 23 anos, feminino).

Nao tenho reclamacdes, porém... s6 as vezes o publico ou o fato de... sei la, as
pessoas vao espalhando, espalhando tanto que acaba que vai muita gente que as
vezes nao partilha da mesma ideia, da mesma vibe (...) acho até que a festa deixa
bem claro qual o publico-alvo mas a galera que néo faz parte vai do mesmo jeito
(Entrevistado 1, 24, masculino).
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Além disso, os entrevistados mencionaram diversas vezes a questdo da
lotacdo da festa, apontando problemas como filas para entrada, banheiro e bar.
Mesmo entendendo ser consequéncia da gratuidade, acreditam que é algo que
pode ser controlado, que ndo é considerado pela organizacao.

Os demais aspectos negativos mencionados foram a qualidade do som em
algumas edicbes, a variedade das atracBes musicais, a distancia de alguns dos
locais em que o evento ocorre, a iluminacao, que nem sempre € bem elaborada,

e a bebida cara citada por apenas um dos entrevistados.

4.1.4. Sugestao de melhorias

No final de cada entrevista os entrevistados sugeriram mudancgas para a
festa tais como:
1. Retirar o evento do Facebook, concentrando toda a divulgacao no grupo

da festa e no boca a boca. O objetivo seria diminuir a divulgacéo,
realizando uma festa mais intimista e, consequentemente, de nicho.

2. Adocao de mais ambientes gbertos e arborizados, dando preferéncia a
locais como a Praca Marechal Ancora e 0 MAM.

3. Atracbes novas, a cada edicdo, para trazer mais variedade para o line-
up? que € tido, por um dos entrevistados, como repetitivo.

4. Investir em iluminagéo e decoracao.

4.1.5.Sintese e concluséo

A partir da analise dos dados apresentados nos tépicos acima, conclui-se
gue ha certa homogeneidade entre os entrevistados. Embora alguns tenham
declarado ja nao frequentar mais a O/NDA, percebe-se que a motivacao para ir a
festa entre as pessoas é similar, juntamente com a percepc¢ao geral do evento e
0S aspectos negativos. Mesmo considerando as excecdes apresentadas,
conclui-se que o evento € considerado bom, tendo como pontos fortes a sua
proposta, variedade de localizacéo e, principalmente, a gratuidade de entrada.

Como aspectos negativos, a maioria dos entrevistados apontou o grande
namero de pessoas nas festas e as caracteristicas do publico que, segundo eles,
decaiu ao longo do tempo. Foi proposta a melhoraria na divulgacdo das festas,

para melhorar a frequéncia e selecionar mais publico participante.

2 0 line-up é um termo americano utilizado para se referir a lista de atracdes de um
evento. Nele estdo contidos os artistas que participardo daquela edicéo da festa.
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4.2 .Resultados do Agrupamento Nominal (Etapa 3)

4.2.1. Geracéao de ideias (insights) individuais

Conforme explicado no capitulo anterior, a primeira etapa da dindmica
envolveu a geracao individual de ideias a cerca do problema central, ou seja,
pontos para melhoria na O/NDA. Os participantes tiveram dez minutos para
elaborar os sete problemas, e o resultado final desta etapa se apresenta na

imagem abaixo:
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Figura 4: Quadro de problemas montado pelos participantes do agrupamento nominal
Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.2. Apresentacgéo e agrupamento de ideias

Na etapa posterior, cada um dos participantes apresentou suas anotacdes
de maneira sucinta, buscando aprofundar um pouco as questbes que lhe
incomodavam em cada um dos aspectos relatados. Embora alguns fossem
autoexplicativos, a apresentacdo de cada problema deu a chance aos
participantes de detalharem suas anotacdes, como por exemplo no caso do

Frederico Leite, que citou a musica pesada como algo que Ihe desagradava,
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especificando que isso se dava pelo fato do mesmo género musical tocar a noite
toda.

Em seguida, quando os participantes, de forma consensual, combinaram
0s problemas que julgavam semelhantes, a fim de evitar a repeticdo na fase de
elaboracdo da matriz de prioridade, pode-se perceber pontos em comum em
suas ideias que ndo estavam claros apenas na inclusdo delas no quadro. Na
imagem abaixo é possivel observar de que maneira o quadro de problemas ficou
apos esta etapa de conciliacdo:

=
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= DS DI PODER) (EDUCAGEOQ) TER “AFTER")
=

Figura 5: Quadro de problemas apés a etapa de agrupamento
Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se que com isto se reduziu o nimero de problemas de forma a
facilitar as proximas etapas. E possivel notar também que os principais pontos
se referiam a filas e infraestrutura, em especial de bar e banheiros, publico que

frequenta, locacao e periodo de ocorréncia.

4.2.3. Matriz de prioridades

Ao utilizarem a matriz de prioridades para classificar cada um dos
problemas identificados, ap6s uma discussdo de 30 minutos, chegou-se ao

resultado ilustrado abaixo:
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Figura 6: Matriz de prioridade criada pelos participantes do agrupamento nominal
Fonte: Elaborado pela autora.

E importante frisar que os participantes da dinamica nao tiveram contato
prévio com a matriz de prioridades e ndo possuiam conhecimento técnico para
mensurar questdes de impacto e recurso. Sendo assim, se basearam apenas na
sua opinido, juntamente com as experiéncias de vivéncia no ambiente da festa.

Por esse motivo, notou-se que muitas vezes 0s participantes tiveram
dificuldades em conseguir definir uma posi¢do para os problemas identificados,
sem conseguir mensurar algum dos critérios levantados, o que de certa forma é
esperado em dindmicas como estas em que o publico participante é leigo e ndo
profissionais que atuam na prestacdo de servicos. Como consequéncia houve
dificuldade de se estabelecer consenso entre 0s integrantes do agrupamento
nominal.

Para o objetivo desta dindmica, por questdes de tempo e viabilidade,
optou-se pelo critério de importancia daqueles aspectos criticos enquadrados no
quadrante 3x1 da matriz, ou seja, problemas que se resolvidos teriam grande
impacto nos usuarios, melhorando sua percepcao sobre a O/NDA, mas que
necessitassem de um baixo nivel de recursos por parte dos produtores da festa,

possibilitando sua implementacdo de maneira mais facil e agil.
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Venda de cigarros:

Segundo os participantes a venda de cigarros no local em que ocorre o
evento geraria uma grande satisfacao por parte dos frequentadores, jA que se
nota que eles sdo, em sua maioria, fumantes. Atualmente a O/NDA nao conta
com nenhum ponto de tabacaria, 0 que faz com que seu publico acabe por
consumir esse tipo de produto com ambulantes que se encontram proximos a
festa. Os ambulantes sdo conhecidos pela pratica de precos acima da média,
logo, uma vez que 0 evento se propusesse a vender cigarros a um preco justo,

seus usuarios elevariam seu nivel de satisfagao.

Perfil dos frequentadores:

Quanto ao publico atual, nota-se um descontentamento unanime. A queixa
€ de que o evento comecou com frequentadores de perfil que se assemelhava
ao dos entrevistados e que, ao longo do tempo, esse perfil foi se perdendo.
Embora a festa se proponha a ser a mais diversa possivel, os usuarios
entendem que existe um nicho a ser atingido, e acreditam que pelo fator
gratuidade na entrada da festa, o evento acaba por atrair qualquer tipo de
pessoa.

A partir das conversas geradas pela dindmica, entende-se que o publico
ideal para os participantes € o de individuos que respeitam a questdo das
minorias e que gostam do género musical proposto pelo evento. Sendo assim,
sao pessoas que estdo de fato interessadas em participar do movimento e estar
no ambiente em que ele se manifesta, ndo considerando o preco do ticket médio

uma barreira alta em funcéo da sua ida ao evento.

Divulgacdo das atracdes:

Um curioso ponto apontado pela participante Nina M., é a questdo do
desconhecimento das atragbes presentes na festa. Segundo ela, faltam
descricGes e referéncias dos DJs na pagina da festa e no evento criado para
convidar os interessados. Ela acredita, junto aos demais, que isso afeta
diretamente a motivacdo de se frequentar algumas edicbes da O/NDA, ja que
ndo é possivel ter um conhecimento prévio das pessoas que irdo se apresentar
no evento. Embora os frequentadores da festa saibam o género musical que
serd tocado, algumas atracdes transitam entre outras interfaces musicais,

variando, mesmo que pouco, o estilo proposto.
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Variedade de estilos musicais:

Por fim, quase que unanime, os participantes citaram a pouca variedade
do estilo musical como uma questéo a se reparar na O/NDA. Entende-se que o
evento possui um género musical definido, sendo isso parte do seu diferencial
perante as demais festas do Rio de Janeiro, mas eles como frequentadores
acreditam que o techno e suas vertentes, sdo um estilo musical macante de ser
ouvido por seguidas horas, e que seria interessante optar por outros géneros
que combinem com o que é proposto pela festa.

E importante neste topico citar que dois, dos quatro problemas localizados
na parte 3x1 da matriz de prioridades, chamaram atencdo dos participantes na
questdo de mensuracdo de impacto nos usuarios. Durante esta etapa da
dindmica a questdo do publico alvo e da variedade no estilo musical da festa
foram pontos criticos em que 0s participantes ressaltaram que o0 impacto nos
usuarios se daria tanto positivamente como negativamente.

Em questdo do publico alvo, entende-se que ao focar em um nicho
especifico, segmentando melhor seu publico, a festa perderia sua proporcéo, ja
gue a quantidade de pessoas frequentadoras se reduziria. Ja quanto ao aspecto
da variedade do estilo musical, os participantes disseram acreditar que como
consequéncia também poderia haver uma perda de frequentadores, ja que por
ser tratar exclusivamente de uma festa de techno e suas vertentes, 0s usuarios

estritamente interessados nesse género tenderiam a buscar outras alternativas.

4.2.4. Desenvolvimento de propostas

O primeiro ponto critico a ser solucionado foi a venda de cigarros dentro do
evento. Para os participantes da dindmica uma solugdo simples seria a propria
festa comprar malotes de cigarro e comercializa-los de maneira independente
em seu bar, comprando um pre¢co um pouco maior do que nas lojas de varejo,
mas ainda sim justo na visdo do publico. O preco sugerido por eles foi o de
R$10,00, j& que entendem que esse valor por um mago ndo seria abusivo,
sendo justificado pelo fato de que a festa ndo teria uma fornecedora de cigarros
patrocinando.

Outra solugcdo encontrada foi justamente a parceria com as grandes
distribuidoras de cigarros, como a Philip Morris e a Souza Cruz. Como o
participante Fred L., que trabalha com a distribuicdo desse tipo de produto em
outras festas ressaltou, essa parceria acontece de forma que o evento

disponibiliza um espago para a instalacdo de um ponto de venda e a
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distribuidora de cigarros passa a vender, ao seu preco normal do varejo, seus
produtos.

Ainda a fim de solucionar essa lacuna, a participante Nina M. deu uma
sugestdo que iria além do problema de falta de cigarros. Para ela, juntamente
com 0S outros integrantes, uma saida para essa questdo seria disponibilizar
espaco de venda para os integrantes do movimento da O/NDA como um todo,
ou seja, abrir espaco para frequentadores que comercializam tabacos organicos
e naturais venderem seus produtos no ambiente da festa. Indo além, o grupo
chegou ao consenso de que essa sugestdo de melhoria poderia abrir um espaco
ainda maior para a comunidade, a fim de trazer para a festa comerciantes de
bebidas naturais, comidas e outros produtos que contribuiriam para a atmosfera
do evento. Os participantes entenderam que uma vez aberta essa possibilidade,
ndo sO a questdo dos cigarros seria resolvida como também a baixa variedade
do bar, e até aspectos que nédo foram gerados na dindmica, como a falta de
venda de produtos alimenticios na O/NDA.

Quanto a questdo do publico que frequenta atualmente o evento, sugeriu-
se duas solugbes. A primeira seria a diminuicdo dos canais de divulgagéo do
evento, optando somente pelo grupo restrito do Facebook. Os participantes
entendem que o nicho ideal para a O/NDA ja esta presente em seu grupo, ja que
os produtores fazem a sele¢cdo de quem entra, e que a criagdo de um evento
publico, faz com que pessoas que ndo conhecem a proposito da festa sintam-se
interessadas pelo carater gratuito.

A segunda solucdo seria a criacdo de edicbes menores da festa,
exclusivas para os participantes do grupo restrito. Esse evento, com carater
secreto, serviria para aproximar os antigos frequentadores do que um dia ja foi o
evento, lembrando das primeiras edicbes que ndo tinham uma proporcdo téo
grande quanto atualmente. Entende-se que isso iria gerar maior satisfacdo de
quem ja consumia a O/NDA antes, sem perder esse novo publico que frequenta
0 evento atual.

Olhando para a defasagem de referéncias oferecidas para as atragdes que
a festa divulga, o grupo entrou em consenso que isso seria solucionado com
uma pratica muito simples. Ao criar a comunicacdo para divulgar a festa, os
produtores deveriam colocar uma biografia sucinta sobre quem iria tocar, junto
com seus maiores sucessos, facilitando assim a identificacdo dos artistas por
parte do publico que consome 0 evento.

Por fim, temos como aspecto a baixa variagdo do género musical que a

O/NDA adota, sendo considerado macante pelos participantes da dinamica.
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Como saida para esse problema, o grupo sugeriu a busca por novas atracées
gue tem estilos semelhantes, mas que se diferenciam do que sempre esta
presente no line-up do evento. Entende-se que o produtor da festa, conhecido
por alguns dos presentes na dindmica, tem muitos contatos na inddstria musical,
0 que tornaria mais facil, na viséo dos participantes, essa procura por novos DJs.

Ao longo da discussdo ainda surgiu a ideia de implementacdo de uma
segunda pista, onde outros ritmos fossem explorados sem com que a festa
perdesse sua esséncia musical. Os participantes citaram uma edicdo em que 0s
produtores adotaram uma segunda area de musica, onde estilos mais populares
eram experimentados. Compreende-se que essa pista € uma 6tima alternativa
dada a oportunidade que os frequentadores tém de, quando ndo se sentirem
mais confortaveis com um tipo de musica que esta sendo tocado, migrar para
outro local afim de trocar o que se esta escutando.

Assim, passados 20 minutos de discusséo para elaboracdo de propostas
de melhorias, chegamos ao final do agrupamento nominal. Durante a dinamica
foram abordados 35 pontos criticos da O/NDA que, quando agrupados,
formaram 21. A partir de entdo, usando critérios de importancia, 4 deles foram
escolhidos para que, em consenso, 0 grupo desenvolvesse as solugbes

apresentadas nesse capitulo.

4.3. Situacao atual da O/NDA

Levando em consideracdo todos o0s aspectos descritos pelos
frequentadores da festa, através das pesquisas feitas e narradas na secao
anterior, chegou-se ao que parece ser a situacdo atual da festa O/NDA.

O movimento cresceu esporadicamente ao longo deste pouco mais de um
ano de criagdo. Houve evolugdes significativas nas estruturadas adotadas pela
festa, tais como locagdes, equipamentos sonoros, formato de bar e parcerias
desenvolvidas com outras empresas, principalmente nas que fornecem bebida.
Ainda sim, ao ver dos frequentadores entrevistados durante a elaboracéo deste
trabalho, o evento parece néo ter conseguido absorver de forma orgéanica todo o
seu crescimento, sofrendo com problemas de logistica e estagnacdo em
consequéncia disto. Logo, embora a O/NDA seja referéncia em seu estilo,
impactos gerados por aspectos criticos necessitam ser minimizados para que o

evento ndo perca seu proposito e, por conseguinte, seus frequentadores.
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4.4. Proposicao de melhorias

Com base no modelo de mensuracdo de satisfacdo do consumidor em
festas e baladas de Eliane Cristine Francisco. (Muniz; Silva; Maffezzolli, 2014) os
pontos criticos levantados pela autora em sua pesquisa foram enquadrados em
categorias para que, de maneira mais organizada, as solugbes fossem
propostas. Este modelo foi importante na medida em que se adaptava melhor ao
tipo de servigo de entretenimento de que se trata a O/NDA, do que modelos mais
genéricos de satisfacdo com servicos.

Assim, os aspectos foram divididos em:

1) Perfil da festa e género musical, que reflete o perfil de quem frequenta a
festa;

2) Agilidade do servico, que aborda questdes como tamanho das filas para
banheiros, bar, entrada da festa, e atendimento.

3) Banheiros - que engloba limpeza e comodidade

4) Conforto - abrange o0 espago, comportamento respeitoso das pessoas que
frequentam o evento e questfes de estrutura, como iluminagéo e qualidade
de som,

5) Locacdo e acesso a transporte - Ademais foi adicionada esta categoria
com o objetivo de analisar questbes nao propostas pelo modelo adotado,
mas que estiveram muito presentes nas falas dos frequentadores

pesquisados.

4.4.1. Perfil da festa e Género musical

Segundo 0 modelo de mensuracéo da satisfacdo do consumidor em festas
e baladas (Muniz; Silva; Maffezzolli, 2014) o perfil da festa € um dos cinco
elementos que mais afetam o quesito satisfacdo dos frequentadores de um
evento.

No caso da O/NDA percebe-se que um dos aspectos, quase
unanimemente, apontado como critico foi a questdo do perfil do publico que
frequenta atualmente a festa. Observa-se assim um problema, por parte dos

produtores em identificar e selecionar o seu segmento alvo, definido como

Um segmento de mercado € composto de um grupo de compradores que tem em
comum caracteristicas, necessidades, comportamentos de compra ou padrdes de
consumo. (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2014, p. 80).
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Sendo assim, €é de suma importancia para um servico, e
consequentemente para um evento, selecionar um segmento alvo
cuidadosamente, jA& que uma vez mal identificado, seu publico se torna
‘subatentido’, ja que suas necessidades nao sao identificadas.

Como possivel solucdo para a questdo de segmentacdo € possivel
desenvolver uma estratégia de posicionamento mais eficaz, de modo a aumentar
a atratividade do evento para as pessoas que se enquadram no perfil desejado
pela festa. A O/NDA tem uma declaragédo de posicdo bem clara, o que descarta
a necessidade de um novo posicionamento como uma solugéo viavel. Percebe-
se que a festa tem sua proposta de valor, restricbes e reputagdo bem
desenvolvidos e articulados, limitando assim um segmento para atender.

Uma vez descartada essa solucdo parte-se para outro pressuposto, a
estratégia de comunicagcdo da proposta da festa para com seu publico alvo.
Segundo Bateson e Hoffman (2011) a comunicacdo pode ter um efeito profundo
na experiéncia de servico, uma vez que tem como papel a atragdo de novos
consumidores e, se usada de maneira errada, acaba por ocupar seu servico com
segmentos incompativeis, cada um com um tipo de expectativa, provocando
entdo a insatisfagéo por parte das pessoas e a ineficiéncia operacional.

Sugere-se a O/NDA, portanto, uma modificacdo da sua estratégia de
comunicagéo, modificando seus canais de contato e a forma que se divulga para
os consumidores. De forma mais tangivel, o evento poderia optar por canais
menos abrangentes que o Facebook, como um mailing para os individuos
pertencentes do grupo ou, até mesmo, limitar-se a uma divulgagdo interna no
grupo restrito da rede social. No caso de optar por continuar a utilizar eventos
publicos, ou seja, abertos a qualquer perfii de pessoa, sugere-se uma
comunicagdo mais clara a respeito dos seus propositos, deixando evidente a
qual publico se endereca a festa na descricdo de seus eventos.

Outro ponto critico levantado através das pesquisas foi a questdo do
género musical adotado pela O/NDA. Como reforcado por Janotti Jr. (2004) e
citado na segunda secéo do presente trabalho, todo género musical pressupde
um consumidor final, sendo este também uma forma de segmentagdo. Aqui,
entende-se que o evento ndo deve alterar esse aspecto, jA que como
consequéncia perderia parte de sua identidade e do seu publico-alvo, que se
segmenta tendo a musica como um de seus componentes. Ainda sim, como
sugestdo de mudanca para sanar a insatisfacdo dos consumidores nesse
aspecto, o evento poderia adotar uma estrutura de dois ambientes, promovendo

variagfes musicais em cada um deles, mas mantendo uma compatibilidade com
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0s gostos do segmento atendido. Compreende-se aqui, entretanto, que a
captacdo de recursos monetarios se faria necessaria, jA que nem todos os
ambientes em que a festa se estabelece possuem 0s recursos necessarios para
adocdo de mais de um espaco para pistas de danca e, portanto, seria

necessario um investimento para modificar a estrutura dos locais.

4.4.2. Agilidade do servigo

A gestdo de pessoas e da agilidade de funcionamento de alguns servicos
oferecidos em um evento sdo o0s maiores desafios para os produtores. A
formacédo de filas para entrada, banheiros e compra e retirada de produtos no
bar acontece quase que de maneira natural e inevitavel, principalmente em
eventos de médio e grande porte.

Na O/NDA, desta forma, ndo é diferente. Uma grande insatisfagdo por
parte dos frequentadores se da em razdo das filas em diversos pontos do
evento. Autores como Bateson e Hoffman (2011) e Lovelock, Wirtz e Hemso
(2014) sugerem que uma das formas efetivas de diminuir a insatisfacdo por
conta de filas é promovendo distracées para os consumidores durante o seu
processo de espera, manipulando assim a sua percepcéo de tempo perdido.

Em uma festa como a O/NDA é possivel a implementacéo, por exemplo,
de televisores mostrando o que é oferecido no bar e promocdes relacionadas a
compra de bebidas ou, se tratando de filas de entrada, videos da festa e das
atracdes que estardo presentes naquela edicdo do evento. Essa solucdo requer
um nivel de recursos elevados, impossibilitando uma implementacao imediata,
tendo em vista que seria necessario um investimento ou captacdo monetaria
alta.

Sendo assim, uma solucdo mais viavel financeiramente para a questéo de
fila nos caixas, bares e na entrada do evento seria a ado¢do de uma sinalizagéo
adequada, instruindo as pessoas em quais locais elas devem ser posicionar. Nos
caixas por exemplo, poderia ser feita a sinalizagéo relativa a quais guichés séao
aceitos cartdes e em quais sdo aceitos apenas dinheiro, e na entrada adotar
separacdo de género para agilizar o processo de revista das pessoas, 0 que
atualmente néo é feito.

Ainda tratando em relacdo das filas, observa-se que cordialidade é uma
guestdo fundamental para as pessoas que pode afetar sua insatisfacdo em
momentos de espera. Pelo fato de estarem vivenciando um desconforto gerado

pela perda de tempo, é importante que os atendentes sejam prestativos,
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esclarecam duvidas e solucionem questdes dos consumidores de maneira
atenciosa. (Bateson e Hoffman, 2011; Lovelock, Wirtz e Hemso, 2014)

O ponto de atendimento foi, inclusive, citado em um dos processos de
investigacdo de pontos criticos da festa. Em uma conversa informal com um dos
s6cios da O/NDA a autora obteve a informacdo de que os atendentes sdo
freelancer, ou seja, sdo contratados a cada edicdo. Desta forma, cria-se uma
dificuldade de treinamento e desenvolvimento dos funcionarios que estdo em
contato com os frequentadores da festa. Assim, como solucdo, respeitando o
processo de contratacdo proviséria, o evento poderia adotar critérios como a
experiéncia prévia em determinados tipos de atendimento em eventos do mesmo
carater ou, até mesmo, implementar um breve treinamento no pré-evento,
instruindo seus funcionarios em como melhor atender as demandas dos seus

consumidores.

4.4.3. Banheiros

Conforme o modelo de mensuragdo da satisfagdo do consumidor em
festas e baladas (Muniz; Silva; Maffezzolli, 2014) os banheiros sdo apenas o
penultimo item, na escala de satisfacdo, que afeta os frequentadores de um
evento. Uma das razbes para isso pode ser o fato de que ja se espera, em
festas, que esse item seja mais precario, ou seja, a expectativa dos
consumidores é menor.

No caso da O/NDA os banheiros sdo uma questdo complicada, por serem
uma questdo que ndo depende apenas dos produtores, ja que sdo uma estrutura
do local onde a festa se realiza, além de ndo ser possivel controlar a alta
rotatividade de individuos que utilizam essa parte do servigo.

Por contar com banheiros quimicos na maioria de suas locacdes, uma
sugestdo possivel seria a adogcdo de uma quantidade maior de banheiros,
tentando diluir o fluxo de movimento que se tem para esse aspecto. Ainda sim,
guestbes como limpeza ficariam pendentes, e acredita-se que mesmo a
contratagdo de mais funcionérios responsaveis pela manutencdo desse servigo
ndo solucionaria essa questao, visto que o problema n&o se d4 por esse motivo,
e sim pela alta rotatividade que se tem em banheiros durante os eventos.

Sendo assim, a Unica solugéo proposta pela autora para esse quesito seria
a manipulacdo da percepcao de odores dos frequentadores, através da adocao
de mecanismos como substancias desodorizantes e uma maior ventilacdo do

ambiente onde encontra-se a estrutura de banheiros.
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4.4.4. Conforto

O gerenciamento de capacidade, segundo Bateson e Hoffman (2001), é
uma tarefa operacional chave em um servigo, independente do seu ramo. Assim,
calcular o espaco disponivel e a quantidade de publico ideal para um evento séo
medidas preventivas contra a aglomeracdo no ambiente da sua festa.

Embora disponha de ambientes com uma capacidade grande de pessoas,
a O/NDA nao tem conseguido controlar a questdo de aglomeracéao, excedendo,
em muitas edicdes, a capacidade limite de publico. Como consequéncia dessa
lotacdo, a ineficiéncia dos servicos de logistica de filas e, principalmente, o
desconforto por parte dos frequentadores do evento.

Entende-se que, pelo seu carater gratuito, a festa atrai um namero alto de
individuos. Ainda assim, se faz necessaria aqui 0 gerenciamento da demanda,
gue se mostra excedente. Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2014) ndo tomar
nenhuma providéncia quanto a esse aspecto resulta em filas desorganizadas,
podendo irritar os frequentadores e desencoraja-los em idas futuras ao evento.
Para solucionar essa questdo os autores elaboraram abordagens para gerenciar
a demanda de um servi¢co segundo a sua capacidade e demanda.

Para o caso da O/NDA, onde a capacidade ¢ insuficiente e a demanda é
excedente, segundo as estratégias de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2014) podem
ser sugeridas duas solugcbes. A primeira seria a reducdo de demanda por meio
do preco, ou seja, os produtores poderiam comecar a cobrar uma quantia para
os frequentadores adentrassem o ambiente da festa, no entanto, isso iria contra
a proposta de valor original do evento. A segunda seria a estocagem de
demanda por meio de um sistema de espera, ajustando a configuracdo de suas
filas de entrada. Essa opcdo se faz menos viavel por conta dos problemas, ja
relatados na secdo anterior, em que o evento tem em relagcdo a filas. Ainda
assim, se feito de maneira correta, adotando um sistema de mensuragdo de
tempo de espera e repasse dessa informagéo para 0s usuarios, poderia ser uma
solucdo adotada.

Outro ponto abordado no quesito conforto € o comportamento respeitoso
das pessoas nas festas. Na primeira fase de pesquisa, retratada na secéo de
investigacdo de problemas, alguns entrevistados citaram que, com 0O novo
publico, alguns casos de desconforto foram percebidos. A exemplo disso temos
a Entrevistada 5, de 24 anos, feminino, que relatou um episodio em que ela foi

abordada por rapaz de maneira abusiva, mostrando assim indicios de machismo
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no ambiente da festa. Assim, cabe ressaltar nessa secdo que a segmentacéo de
publico, sugerida na secdo de perfil da festa, seria crucial para resolucédo desse
aspecto uma vez que a proposta seria bem comunicada e o publico frequentador
se enquadraria no perfil de simpatizantes e apoiadores dos movimentos de

minoria defendidos pelo evento.

4.4.5. Locacdo e acesso a transporte

A festa O/NDA tem como proposta ocorrer em locais incomuns e pouco
explorados por outros eventos com o intuito de ressignificar areas menos nobres
da cidade, como o Centro e a regido portuaria. Areas do Rio de Janeiro que ndo
contam com tanta seguranga e transporte quanto areas tidas como mais nobres,
como a Zona Sul.

Sendo assim, uma queixa dos usuarios é a falta de seguranca e
mobilidade para chegar e sair do evento. Embora a questédo de seguranga néo
dependa exclusivamente dos produtores, necessitando do auxilio por parte da
prefeitura do Estado, a melhoria nas condi¢cdes de transporte poderia minimizar
os riscos dos frequentadores da festa. Como solucdo para a questdo de
mobilidade e diminuicdo da inseguranca, o evento poderia adotar parcerias com
empresas de transporte privado, como Cabify e Uber, oferecendo descontos
para os individuos que desejam se locomover até o evento. Essa préatica tem se
tornado comum na cena carioca, ja que 0s aplicativos tém interesse em
aumentar seu numero de usuérios e corridas e as festas tem de oferecer maior

comodidade para seu publico.
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5 Conclusdes e Contribuicbes do Estudo

A partir da pesquisa elaborada neste presente arquivo € possivel concluir
gue a O/NDA é um evento de extrema relevancia no contexto atual carioca, e
gue, como todo evento de grande porte, conta com aspectos criticos que
precisam ser minimizados.

Diante da recolha de dados junto a frequentadores da festa, pode-se
levantar hipéteses quanto a problemas citados pelos usuarios, e elaborar, junto a
comunidade frequentadora, possiveis melhorias para os aspectos da festa afim
de elevar o nivel de satisfacao dos seus frequentadores.

Como pontos mais relevantes apontados tivemos a mudanca das
caracteristicas do publico consumidor atual do evento, se distanciando do
publico alvo, a falta de estrutura dos banheiros, tanto em aspectos fisicos quanto
nos de manutencdo do servico, a baixa diversidade de produtos para consumo
de bar, a baixa variedade de atracdes e géneros musicais, dificuldade de acesso
ao local da festa por meio de transportes de menor preco e, por fim, a qualidade
em questdes operacionais de logistica no controle e organizacdo de filas para
entrada na festa e consumo do bar.

Como principais propostas para 0s aspectos criticos relatados no
paragrafo acima, foram desenvolvidas as sugestées de melhoria apresentadas a
seqguir:

1. Adocao de uma nova estratégia de comunicacao, a fim de alcancar
0 publico alvo de maneira mais efetiva, sem atrair ou minimizando a
atracdo de individuos que nao compartilham do gosto musical e dos
aspectos sociais e politicos propostos pela festa

2. Adocéo de desodorizantes com o objetivo de melhorar a percepgéo
dos frequentadores da festa em relagcdo aos banheiros quimicos
utilizados

3. Dar abertura e estimular a participacdo da comunidade que
participa do movimento O/NDA, afim de trazer novos produtos para
serem comercializados no ambiente da festa, tais como tabaco,

comidas e bebidas diferentes das que ja sdo vendidas no bar
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4. Estabelecer parcerias com empresas de transporte particular, tais
como Uber e Cabify, com o objetivo de oferecer desconto aos
frequentadores da festa em seu trajeto de deslocamento para o
local do evento

5. Adotar um mecanismo que informe o tempo médio de espera nas
filas, tanto do bar quanto na entrada da festa com o propdsito de
melhor a ou manipular a percepcdo que os frequentadores tém

guanto ao tempo gasto por eles nas filas

Destaca-se assim, como contribui¢cdo deste artigo além dos pontos criticos,
a relevancia das propostas de melhoria para a festa em si, ja que a diminuicédo
dos aspectos que afetam os consumidores tem como proposito a
sustentabilidade e manutencéo de questdes estruturais e da proposta de valor
da festa. Como observado, atualmente a O/NDA tem perdido pontos entre seus
frequentadores em relacdo a percepgéo do evento de uma forma geral, o que faz
com que essas melhorias sejam relevantes para a melhoria dessa visdo que o
publico tem sobre a festa.

Os aspectos abordados e as melhorias propostas também se mostram
relevantes para outros eventos com caracteristicas semelhantes ja que os
problemas relatados sdo compartilhados por festas em geral, tais como filas,
estrutura e manutencdo de banheiro e a questdo de transporte para o
deslocamento.

Por fim é importante relatar que, apesar da relevancia desta pesquisa, a
mesma possui algumas limitacbes em funcdo da abordagem exploratéria
qualitativa adotada na coleta dos dados e no tamanho da amostra de
frequentadores consultados, fazendo-se entdo necessario propor uma pesquisa
mais ampla, que vise avaliar e mensurar as dimensfes apontadas e o nivel de
satisfacdo dos frequentadores do evento através do uso de uma perspectiva

mais exploratéria.
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ANEXO |

Entrevistados // 9

Ricardo Pitta
Victor Brigo
Maria Faoro
Thaissa Brandao
Julia Blochtein
Yara Mangabeira

Marina

Maia

Raphael Ximenes
Clara Zettel

Perguntas // Entrevista

O/NDA

1.

2.

Perfil (Nome, Idade, Sexo e Profissao)

A quanto tempo vocé frequenta a festa O/NDA?
Como voceé conheceu a O/NDA?

O que te motivou a ir pela primeira vez?

O que te motiva a ir hoje em dia?

No geral, o que vocé acha do evento? (Estrutura, valores, servico de bar, mUsica,
publico, local de realizagéo e proposta da festa)

Quais 0s pontos que VOCé enxerga como mais positivos? Por que?
E quais 0s negativos? Por que?

Se vocé organizasse a O/NDA, o que vocé faria de diferente? (Mudangas,
melhorias, sugestdes)

+ Experiéncias positivas ou negativas memoraveis?
+ Como vocé convidaria um amigo que ndo conhece pra ir?

* Pontos a serem abordados ao longo da conversa:

Comunicacgdo: Como as pessoas ficam sabendo da festa? Qual meio mais util de
conhecimento das datas e atracGes?

Proposta: O publico conhece a proposta de valor da festa? (Carater sécio cultural,
movimentos que apoia ) Enxerga isso como um atrativo, indiferente ou algo
negativo? O publico apoia a festa financeiramente? (Consumo de bar)

Melhorias: Quais aspectos precisam ser melhorados? Por que? Enxergar
problemas e colher sugestfes de quem ja frequenta/frequentou



48

ANEXO I

Tabela retirada do artigo Proposta de um modelo de mensuracdo da
satisfacdo do consumidor de festas e baladas (Muniz; Silva; Maffezzolli, 2014),
publicada na Revista Brasileira de Marketing. A mesma foi utilizada para
elaboracéo dos topicos que seriam analisados ao longo das pesquisas, através
da segmentacdo e separacdo, baseando-se nas dimensdes e itens propostos
pelo modelo apresentado abaixo.

E importante ressaltar que os dados de pesquisa e nimeros apresentados

nesta analise fatorial ndo foram utilizados.

Tabela 1: Andlise fatorial das dimensdes da satisfagdo na balada.

%
Dimen Carrega Var. | % Var.
sd0 Ltens mento Alfa |Explic.|Acumul
(Qualidade da atragio musical 0,750
Estilo de misicas da balada 0,675
= |Presenga de gente bonita 0,674
E Perfll socioecondmico das pessoas 0,673
] . 0,876 (31,690
=  |Perfil de idade das pesscas 0,633 ©itens)| % 31.690%
g Qualidade do som 0,628
& |Decoragfo visual do ambiente 0,617
[luminagéo da balada 0,563
Fama e imagem do lugar 0,557
& Fila no caixa na saida 0,720
E = |Atendimento no caixa de saida 0,677
kT
E ¢ [Rapidez no atendimento do gargon 0,655 (SU’fBDJ 9’3/‘33 41,428%
= 1tens (!
% # [Fila no balcdo do bar 0,644
“ MNumero de pessoas atendendo no balcio 0,625
E Conforto, espago e tamanho dos banheiros 0,810
= |Numero de banheiros disponiveis 0,781
E p 0?848 5,::’:17 47,044%
E Fila para entrar no banheiro 0,749 |(4itens)| %
Limpeza dos banheiros 0,734
< Animagio da companhia 0,792
o gz
il g- Comportamento da companhia 0,760 | 0,774 | 5229 53, 273%
E (5 |Presenga de amigos 0,664 |(41itens)| % ’ *
:E' Meu estado de espirito & humor 0,622
o < |Oprego das bebidas 0,769
o~ : 0,733 | 3,818
E E () prego do inpresso 0,650 3 nitensj ’% 56,091%
8 |Honestidade na cobranga 0,568
= |Espago e area para dangar 0,727
‘.E_l. Aglomeracio de pessoas 0,716 0,_659 3,723 |59.815%
g Comportamento respeltoso das pessoas na (3 ttens)| %
“  lbalada 0,427

FOMTE: Dados da pesguisa.



