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“For every dreamer, a dream, we’re unstoppable
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Resumo

Marketing de Influéncia, estratégia que se baseia no recurso a pessoas reconhecidas e
com poder de influéncia, geralmente com uma consideravel base de seguidores nas
redes sociais online, para a promocao de um produto ou servico, é uma estratégia cada
vez mais utilizada nos diversos setores, incluindo nas industrias criativas,
nomeadamente em festivais de musica. Esta estratégia toma lugar através da utilizacdo
de redes sociais e pretende principalmente dar a conhecer ou aumentar o

reconhecimento de produtos/servicos ou marcas, assim como captar novos publicos.

Festivais de musica sdo uma area em crescimento em Portugal, reunindo cada vez mais
frequentadores todos os anos, e que, tendo necessidade de divulgar o seu evento de
forma a cativar o publico a frequentd-lo, utilizam diferentes formas de marketing para

o comunicar, sendo marketing de influéncia uma das tendéncias mais recentes.

Tendo-se verificado a falta de estudos sobre a utilizacdo da estratégia de marketing de
influéncia em festivais de musica, especialmente nos festivais portugueses, considerou-
se pertinente compreender a perspetiva do publico, relativamente a sua eficacia e

também a percecdo e opinido quanto a sua utilizacdo no contexto de festivais de musica.

Assim, a presente dissertacdo pretendeu esclarecer esse tdpico, adotando-se uma
metodologia predominantemente quantitativa, através de um inquérito por
guestionario ao publico de festivais de musica portugueses, em que se concluiu que o
publico estd recetivo e tem um parecer positivo, principalmente as camadas mais
jovens, afirmando que este tipo de estratégia seria uma boa forma de promover
festivais, que poderia reforcar positivamente a sua opinido sobre o evento, levaria a
comentar com amigos e incentivaria a querer saber mais sobre o mesmo, mas nao os
levaria a comprar bilhetes para o festival unicamente por sugestdo de influenciadores.
N3do obstante, existem varios fatores externos que podem influenciar a sua motivacao
para frequentar o evento, tal como o cartaz e o fator convivio, pelo que, sem estes, a

comunicac¢ao de influenciadores ndo serd a maior motivacdo para a compra de bilhetes.

Palavras-chave: influenciadores, festivais de musica, marketing de influéncia, redes sociais



Abstract

Influencer Marketing, a strategy that is based on the use of recognized people with
power of influence, generally with a considerable follower base on online social
networks, to promote a product or service, is a strategy increasingly used in different
sectors, including in the creative industries, namely by music festivals. This strategy
takes place through the use of social networks and mainly aims to raise awareness or

increase recognition of products/services or brands, as well as attracting new audiences.

Music festivals are a growing area in Portugal, bringing together more and more
attendees every year, and who, needing to publicize their event in order to captivate
the public to attend it, use different forms of marketing to communicate it, with

influencer marketing being one of the most recent trends.

Having verified the lack of studies on the use of influencer marketing strategy in music
festivals, especially in Portuguese festivals, it was considered pertinent to understand
the public's perspective, regarding its effectiveness and also the perception and opinion

regarding its use in the context of music festivals.

Thus, this dissertation aimed to clarify this topic, adopting a predominantly quantitative
methodology, through a questionnaire survey of the public at Portuguese music
festivals, in which it was concluded that the public is receptive and has a positive
opinion, especially the younger generations, stating that this type of strategy would be
a good way to promote festivals, which could positively reinforce their opinion about
the event, would lead them to comment with friends and encourage them to want to
know more about it, but would not lead them to buy tickets for the festival solely at the
suggestion of influencers. However, there are several external factors that can influence
your motivation to attend the event, such as the lineup and the conviviality factor, so,
without these, communication from influencers will not be the greatest motivation for

purchasing tickets.

Key-words: influencers, music festivals, influencer marketing, social media
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Introducgao

Marketing € uma drea em constante evolucdo, em que, para se manter a relevancia, se
devem acompanhar as tendéncias do momento. Nos ultimos anos, tem-se verificado a
ascencao do marketing de influéncia, que se baseia na promocao de produtos, servicos
ou marcas através de criadores de conteddo com uma grande base de seguidores nas

redes sociais e consequentemente um largo alcance.

A estratégia de marketing de influéncia é utilizada nos mais diferentes setores, desde
moda e beleza, restauracdao, mas também eventos como festivais de musica. Quando se
pensa nestes dois termos juntos — marketing de influéncia e festivais de musica - o mais
comum é relembrar o Fyre Festival, evento esse que trouxe uma ma conotagao, uma vez
que utilizou personalidades com milhdes de seguidores para promover o evento, no
entanto este ndo se chegou a realizar por falta de organizacao, e também o Coachella,

conhecido por levar centenas de personalidades famosas ao evento.

Festivais de Musica em Portugal tém reunido cada vez mais frequentadores e todos os
anos surgem mais eventos deste carater, além de constituirem um impacto bastante
positivo na economia, pelo que se acreditou que é relevante estudar a sua forma de
promog¢do e comunicacdo, especialmente o tépico do marketing de influéncia aplicado

a estes eventos, uma vez que é ainda um assunto pouco investigado.

Apesar de Marketing de Influéncia ja ter sido alvo de bastantes estudos quanto a sua
eficacia e as formas como pode beneficiar as organizacoes, até ao momento, o mesmo
nao se verifica no setor dos festivais de musica, existindo poucas investiga¢cdes sobre a
aplicacdo de marketing de influéncia a este tipo de eventos, principalmente no que toca
a festivais de musica portugueses. Desta forma, considerou-se relevante abordar este
tépico de forma a obter mais compreensao sobre o tema, sendo também util no futuro
para que as entidades responsaveis pela organizacdo e comunicacao de festivais de
musica tenham uma melhor no¢do do que funciona ou ndo na promocao destes eventos

através de influenciadores.

Assim, a investigacdo pretende responder a 3 questdes de investigacdo: “Qual a

perspetiva do publico quanto a utilizacdo da estratégia de marketing de influéncia em

12



festivais de musica?”, “Marketing de influéncia em festivais de musica é eficaz no caso
do publico em Portugal?” e “Quais os fatores que poderdao potenciar a eficacia da
estratégia de marketing de influéncia em festivais de musica?”, e tem como objetivo
compreender qual a posi¢dao e perce¢dao do publico quanto a utilizagdo da estratégia,
averiguar se esta é eficaz no caso do publico que frequenta festivais em Portugal, se tem
resultados positivos para o festival, tanto quanto a sua imagem como a sua motivagao
para frequentar o evento, quais os tipos de a¢des de marketing de influéncia que mais

aprecia e que poderdo favorecer a estratégia, entre outros.

Assim, pretende-se questionar o publico de festivais realizados em Portugal, sendo este
o alvo da investigacdo. Para obter as respostas as questdes colocadas, recorreu-se
predominantemente a uma metodologia quantitativa, através da realizacdo de um
inquérito por questionario online, de forma a obter o maximo de opinides de pessoas

de diferentes faixas etarias e de localiza¢des dispersas por todo o pais.

A dissertacdo é composta por oito capitulos. Os primeiros cinco remetem a Revisdo de
Literatura em que se fard uma introducdo de conceitos e uma revisao tedrica do que ja
foi investigado sobre o tema da dissertacdo. O sexto capitulo é relativo a metodologia
em que se explica como sera realizada a investigacdo, e o capitulo seguinte apresenta
os resultados obtidos através da aplicacao dessa metodologia. De seguida, encontra-se
a discussdo de resultados, interpretando o capitulo anterior e no que isso se traduz na
pratica. O capitulo de conclusdao resume tudo o que foi possivel averiguar com a

dissertacdo de mestrado.

13



Revisao de Literatura

1. Industrias Criativas

O conceito de Industrias Criativas é algo bastante relevante de ter presente ao longo
desta dissertacdo, uma vez que as duas dreas principais abordadas ao longo desta

investigacdo — Marketing e Festivais de Musica — podem ser englobadas neste conceito.

Industrias Culturais e Criativas sdo definidas pela Dire¢do-Geral das Atividades
Econdmicas (s.d.) como “um conjunto de atividades que tém em comum a utilizacdo da
criatividade, do conhecimento cultural e da propriedade intelectual como recursos para
produzir bens e servicos com significado social e cultural”. Exemplos de atividades
englobadas nas industrias criativas incluem arte, teatro, filmes, publicidade, design,
musica, moda, software como videojogos, radio, TV, museus, entre outras. (Direcdo-
Geral das Atividades Econdmicas, s.d.; Faustino, 2016). Faustino (2016) releva ainda que

as industrias criativas tém também uma ligacdo a drea econdmica, no sentido em que:

“as industrias criativas tém por base uma ligacdo entre individuos com
capacidades intelectuais e criativas e também entre gestores e profissionais,
incluindo os que sdo provenientes da drea econdmica - estes Ultimos (gestores e
economistas) estdo, a partida, mais habilitados e sensibilizados para transformar
as producdes culturais ou criativas em produtos “vendaveis”, que possam ser
comercializados contribuindo para criar riqueza a nivel local, regional ou

nacional” (p.29).

As Industrias Criativas estdo entdo muito ligadas a vertente econdmica e social e sdo
reconhecidas como um fator estratégico de competitividade ou diferenciacdo de um
pais ou regido, de desenvolvimento e crescimento econdmico, a nivel da geracdo de
riqueza e de criacdao de emprego e de contribuir para qualidade de vida da populacao

(Faustino, 2016; Faustino & Moreira, 2017).

Faustino e Moreira (2017) afirmam também que as industrias criativas contribuem “para

a competitividade imprescindivel ao crescimento econdmico sustentavel e para a
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coesdo nas vertentes econdmicas, social e territorial” e Faustino (2016) vai mais além e

reconhece que:

o«

a importancia das “industrias criativas” decorre, por outro lado, do
reconhecimento de que a cultura e a criatividade se constituem como fatores
competitivos e estratégicos para quase todas as atividades econdmicas de bens
e servicos que utilizam elementos de diferenciacdo de cardcter imaterial ou
intangivel, como design, a moda, o marketing, o branding e a publicidade,

conteldos, entre outros.” (p.38)

Apesar disso, uma das caracteristicas predominantes da atividade das Industrias
Criativas, na vertente econdmica, é a sua incerteza e volatilidade, em virtude de ndo se
conseguir prever a procura que o produto ou servigo das industrias criativas podera ter,

por exemplo, qual a audiéncia que um concerto ou festival terd (Faustino, 2016).

Segundo dados da Direcdao-Geral das Atividades Econdmicas (2018), em 2016, as
industrias culturais e criativas contavam com mais de 58 mil empresas em Portugal, o
que representava 4,9% do total de empresas, sendo que a maior parte se localizava na
area metropolitana de Lisboa (46,3%), seguido pelo Norte (25,6%) e o Centro (15,8%),
como se pode constatar na Figura 1. A maior parte das empresas, 39%, integravam-se
no subsetor de Teatro, Musica, Danca e outras atividades artisticas e literarias e 14% no

setor de Consultoria e Programacao Informatica (Figura 2).

Figura 1- Distribuicao regional das empresas de Industrias Culturais e Criativas

46,3%
25,6%
15,8%
4,6%
42% ° 1,8% 1,9%
. . . || .  —
Norte Centro  Area Metrop. Alentejo Algarve Regido Regido
Lisboa Auténoma Auténoma

dos Agores da Madeira

Fonte: Direcdo-Geral das Atividades Econdémicas (2018)
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Figura 2- Distribuicdo do nimero empresas de Industrias Culturais e Criativas por subsetor
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m Cinema, Video, Programas de televisdo, Gravagdo de som, Edicdo de
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M Rédio, Televisdo e Agéncias de noticias
Consultoria e Programacdo informatica

Outras atividades criativas

M Teatro, Musica, Danga e outras atividades artisticas e literdrias

M Bibliotecas, Arquivos, Museus e outras atividades culturais

Fonte: Diregdo-Geral das Atividades Econdémicas (2018)

E ainda de relevar que, na economia portuguesa, as Industrias Culturais e Criativas
representaram, em 2016, 3,6% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, com um volume
de negdcios superior aos 6 mil milhdes de euros (Direcao-Geral das Atividades

Econdmicas, 2018).
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2. Marketing de Redes Sociais

Marketing é definido como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes,

parceiros e sociedade em geral” (American Marketing Association, 2017).

Com a evolugao dos tempos e das tecnologias, o marketing tem de se adaptar aos novos
meios de forma a manter-se relevante. Dai surgir o “marketing digital”, referente a
“aplicacdo de estratégias de comunicagdo e marketing com vista a promog¢do/marketing
de produtos ou servicos, através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais,
aplicacdoes moveis, etc.) e de aparelhos eletrénicos.” (Faustino, 2019, p. 21). Neste caso,
o marketing de redes sociais recorre apenas as plataformas de redes sociais para aplicar

as suas estratégias de comunicagao.

As maiores diferencas e vantagens do marketing digital, onde o marketing de redes
sociais se insere, comparativamente o marketing tradicional sdo a possibilidade de
monitorizagdo que permite, em tempo real, ter acesso a estatisticas como nimero de
visualizacBes, pessoas alcancadas e reacdes realizadas, assim como a interacdo com o
publico, que permite responder a mensagens e comentarios; a possibilidade de
segmentar o publico que se pretende alcangar, como dados demograficos; permitir
medir o retorno sobre o investimento mais facilmente do que no marketing tradicional;

o custo menor e mais facilidade de implementar as campanhas (Faustino, 2019).

2.1. Crescimento das Redes Sociais

Redes sociais, da maneira que as conhecemos atualmente e no sentido a que nos iremos
referir, definem-se por plataformas online em que os seus utilizadores podem consumir
e partilhar conteudo e interagir com outros utilizadores (Gouveia, s.d.). Esta interacdo
pode ser feita através de imagens, videos, dudio ou outros e sdo uma forma cada vez
mais importante das marcas manterem contacto com os consumidores, possibilitando
a fortificacdo das relagdes (Cornelissen, 2014). Tal como descrito por Faustino, Rebelo e

Sousa (2020), “a légica da Internet como plataforma de rede social é facilitar a
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oportunidade de associacdo e partilha pessoal de interesses comuns, encontrar
inovadoras fontes de informacdo e igualmente, a publicagdo de conteldo e opinido”

(p.324).

Segundo dados de Statista (2023a), em abril de 2023 existiam mais de 4,8 mil milhdes
de utilizadores de redes sociais a nivel global, correspondendo a cerca de 59,9% da
populacdo mundial. A nivel nacional, Portugal tem cerca de 7,8 milhdes de utilizadores

de redes sociais ativos mensalmente de acordo com o website Statista (2021).

Em janeiro de 2023, as redes sociais mais utilizadas mundialmente eram, por ordem
crescente, o Facebook com quase 3 mil milhdes de utilizadores mensais ativos, seguido
pelo YouTube, WhatsApp, Instagram (com mais de 2 mil milhdes de utilizadores mensais
ativos), WeChat e também TikTok, acima dos mil milhGées de utilizadores mensais ativos

(Statista, 2023b).

Um estudo da Meltwater e We Are Social averiguou quais as redes sociais preferidas dos
utilizadores, em que o WhatsApp, aplicacdo que serve essencialmente para enviar e
receber mensagens, é o primeiro escolhido, com 15,8% das respostas, embora com
pouca diferenca das redes sociais seguintes, Facebook e Instagram, acima dos 14%,
estando o TikTok e Twitter em quinto e sétimo lugar respetivamente (Meltwater & We

Are Social, 2023).

Existem faixas etarias mais presentes em redes sociais do que outras, nomeadamente
as faixas mais jovens, sendo que, num inquérito feito a norte-americanos, realizado pelo
Pew Research Center (2021) se verificou que 84% dos jovens entre os 18 e os 29 anos e
81% dos 30 aos 49 anos utilizam pelo menos uma plataforma de redes sociais. Nas faixas
seguintes verifica-se um decréscimo da adesdo, uma vez que 73% da faixa dos 50 aos 64

anos e apenas 45% com mais de 65 anos estao presentes em redes sociais.

Isto é corroborado pela Meltwater & We are Social (2023) que demonstra que jovens
estdo mais presentes, especialmente entre os 20 e os 29 anos, seguido pela dos 30 aos
39, e que faixas etarias mais velhas, a partir dos 50 anos tém menos presenca. Além
disso, o0 mesmo estudo denota que ha mais pessoas do género masculino do que

feminino nestas plataformas (Figura 3).

18



Figura 3- Percentagem de Utilizadores de Redes Sociais por Faixa Etdria
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Fonte: Meltwater & We Are Social (2023)

Estas diferencas demograficas também sdo notdveis de rede social para rede social, ou
seja, ha maior presenca de determinadas faixas etdrias em certas plataformas. O estudo
feito pelo Pew Research Center (2021) averiguou essa questdo, tendo descoberto que,
por exemplo, a faixa etaria superior a 65 anos esta mais presente nas redes sociais
Facebook e YouTube do que nas restantes redes sociais. No caso do Facebook, ha mais
pessoas entre 0s 30 e 49 (77%) e entre os 50 e os 64 (73%), enquanto que no Instagram
existem mais jovens entre os 18 e os 29 anos (71%) a afirmar que utilizam a plataforma.
Nas plataformas Instagram, Snapchat e TikTok, os inquiridos entre os 18 e os 29 anos

(48%) foram a faixa etaria que mais indicou estar presente nessas redes.

A nivel nacional, em 2022, estima-se que existam aproximadamente 5,6 milhdes de
utilizadores do Instagram, ou seja, cerca de 55,9% da populagdao nacional, sendo que a
maior parte dos utilizadores sdo do género feminino (53,9%). Além disso, relativamente
a faixas etdrias, verificou-se que 26,3% tinham entre 25 e 34 anos (26,3%) e que 3,5%
tinham entre 13 e 17 anos (Statista, 2023c). No Facebook, calcula-se que haja ainda mais
utilizadores, cerca de 9 milhdes de portugueses, sendo a faixa etaria predominante mais

alta que no Instagram, com mais pessoas entre os 25 e 34 anos (23%) seguidos por
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pessoas entre os 35 e 0s 44 anos (18%), o que acompanha a tendéncia mundial (Statista,

2023d).

A janeiro de 2023, a média de tempo diario que os utilizadores passam nas redes sociais
é 2 horas e 31 minutos, a nivel mundial, no entanto, os portugueses estdao abaixo da
média, ainda que por pouco, passando cerca de 2 horas e 25 minutos didrios nestas
plataformas. Da mesma forma que sdo a faixa etdria predominante nas redes sociais, 0s
jovens sdao também quem passa mais tempo nestas plataformas, principalmente nas
idades entre 16 e 24 anos, tal como se pode ver na Figura 4, em que o tempo diario nas

redes sociais ronda as 3 horas (Meltwater & We Are Social, 2023).

Figura 4- Tempo passado diariamente nas Redes Sociais, por Faixa Etdria
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Fonte: Meltwater & We Are Social (2023)

As redes sociais em que os utilizadores passam mais tempo sdo, por ordem decrescente,
o TikTok e YouTube, com mais de 23 horas mensais, seguidos por Facebook, com 19
horas e 43 minutos, WhatsApp, a passar as 17 horas, e Instagram, com 12 horas mensais

(Meltwater & We Are Social, 2023).
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2.2. Redes Sociais como forma de Marketing

A utilizacdo de redes sociais para atos de promogao é vista como uma alternativa ao
marketing convencional e s3o agora uma ferramenta muito importante para a
comunicagcdo com o publico, por ser um local em que as pessoas cada vez passam mais
tempo, por ser possivel alcangar milhares de pessoas de uma sé vez e a custo baixo,
onde ha potencial para ser partilhado (Faustino, 2019). Marketing convencional utiliza
meios de promogdao mais tradicionais como televisdao, radio, jornais ou panfletos e
cartazes, sendo uma das desvantagens deste tipo de promocao, além do custo elevado,
a dificuldade de obter feedback e avaliar o impacto nas vendas (Oliveira, Barbosa &

Sousa, 2020).

As redes sociais sdao cada vez mais um local onde as marcas estdao presentes, uma vez
gue a “a web possui enorme potencial comunicacional para as empresas que pretendam
constituir-se estrategicamente como um mecanismo de credibilizacdo e legitimacdo”
(Faustino, Rebelo & Sousa, 2020, p.325). Atualmente, cerca de 53% dos portugueses
utilizam estes meios para procurar marcas, ter mais informacdes sobre estas e ver os
seus conteudos, sendo quase transversal a todas as faixas etarias, notando-se, no
entanto, uma maior tendéncia em pessoas do género feminino, como é possivel ver

através da Figura 5 (Meltwater & We Are Social, 2023).

Figura 5- Procura de Marcas nas Redes Sociais, por Faixa Etaria
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De facto, na faixa etdria mais jovem, entre os 16 e os 34 anos, as redes sociais ja sdo
mais utilizadas para este efeito, a procura de marcas, do que os proprios motores de

busca (Figura 6).

Figura 6- Canais Utilizados para Procurar Marcas Online
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Fonte: Meltwater & We Are Social (2023)

As redes sociais mais utilizadas para seguir marcas ou procurar informacdes sobre estas
e 0s seus produtos sdo o Instagram, usado por 60,9% das pessoas que usam redes sociais
para procurar informacOes sobre marcas, seguido do Facebook (55,2%), Pinterest

(38,1%), Twitter (37,9%) e TikTok (37,5%) (Meltwater & We Are Social, 2023).

Marketing de Redes Sociais pode assumir vdrias formas e estratégias, entre elas
marketing de conteldo, publicidade ou patrocinio, marketing de influéncia, (Patel, s.d.),

sendo que se falara em maior detalhe desta ultima no préximo capitulo.

Como mencionado anteriormente, algumas das vantagens do marketing em redes
sociais incluem o maior alcance, visto que ha cada vez mais pessoas nas redes sociais e
estas vao visitando as plataformas ao longo do dia, mas, além disso, ha a possibilidade
de encontrar e interagir com potenciais clientes, os anuncios através destes meios sao
bastante mais acessiveis, em termos monetarios, chegam mais facilmente a um maior

numero de pessoas e tém uma maior facilidade de monitorizacdao, havendo ainda a
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possibilidade de o conteudo ser partilhado e criar word-of-mouth, além de que a
presenca em redes sociais gera trafego para os websites, aumenta a autoridade

notoriedade da marca e gera leads (Faustino, 2019).

2.3. Indastria Musical, Marketing Digital e Redes Sociais

A industria musical é um conceito que abrange vdrias areas diferentes, tal como
Wikstrom (2014) indica “é necessario reconhecer que a industria musical é ndo uma,
mas um numero de diferentes industrias que sdo relacionadas, mas ao mesmo tempo
sdo baseadas em diferentes légicas e estruturas”. De modo geral, o mesmo autor definiu
gue consiste “na criacdo e exploracao de propriedades intelectuais baseadas na musica”
(p.10) e explicou que é composta por trés setores centrais: a industria de gravacao de
musica (que se foca em gravar a distribuir a musica); industria de licenciamento (mais
business-to-business, responsavel por garantir que as licencas de utilizacdo de musica
sdo aplicadas); e a industria da musica ao vivo (que se baseia em produzir e promover

entretenimento ao vivo, em que se incluem os concertos, festivais, entre outros).

Durante o século XX, o setor mais importante e que dava mais lucro era o setor de
gravacgao, e os concertos e festivais eram mais vistos como uma forma de promoc¢ao do

gue propriamente como uma forma de gerar rendimento (Wikstrom, 2014).

O setor de musica ao vivo foi o mais afetado pela pandemia de COVID-19, no entanto,
recuperou bastante bem, sendo que a estimativa é de que em 2023 o setor alcance os
29 mil milhdes de ddlares, sendo uma grande parte dos rendimentos totais da industria
musical (que incluem os setores de gravacdo, licenciamento e musica ao vivo),
calculados na ordem dos 66 mil milhdes de receita liquida. E ainda calculado que em
2030 o setor de musica ao vivo alcance os 38 mil milhdes de ddlares, como se pode ver
pela estimativa de rendimentos da indUstria musical demonstrada na Figura 7 (Goldman

Sachs, 2022).
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Figura 7- Estimativa de Rendimentos da Industria Musical, por setor

New vs. old forecasts

2021 2022E 2023E 2030E
New Old New Old New Oid New Old
Global Music Market ($bn)** $70.8 $64.0 $87.6 $81.6 $94.9 $90.7 $153.0 $139.7
Global Music Market ($bn)" $47.1 $42.2 $61.8 $57.4 $66.9 $64.0 $103.1 $95.0
Recorded Music Market ($bn)* $25.9 $23.4 $27.9 $25.4 $30.0 $27.7 $53.2 $45.7
Music Publishing Market ($bn)* $6.9 $6.2 574 567 $7.8 §7.2 $11.6 $10.6
Live Music Market ($bn)* $14.3 $12.7 $26.5 $25.3 $29.1 $29.1 $38.3 $38.3

Fonte: Goldman Sachs (2022)

Uma das diferencas que se notou na evolucdo da industria musical para os tempos
recentes, em que a internet é uma ferramenta comum e acessivel, foi o meio através do
qual as pessoas ouvem musica, passando a utilizar cada vez mais os seus telemdveis e
plataformas de streaming como YouTube Music ou Spotify para o efeito, em detrimento
dos CDs, cada vez menos adquiridos, tal como verificado pelo estudo de Malkog,
Radeljak & Cvrtak (2020). O mesmo estudo averiguou que os inquiridos utilizam redes
sociais para acompanhar os artistas, principalmente o Instagram, e também usam
grupos do Facebook para obter informagdes sobre concertos (Malko¢, Radeljak &

Cvrtak, 2020).

Anteriormente, as radios eram a forma principal de divulgacdo de musica, no entanto,
atualmente, apesar de ainda manter um grande poder, “ja ndo detém um monopdlio
sobre a exposi¢ao. Todas as contas nas redes sociais, todos os bloggers, todos os
websites e todos os videos promiscuamente partilhados sdo, na sua esséncia, uma

emissora de radio” (Thompson, 2020, p.33)

De facto, as redes sociais sao um dos principais locais em que as pessoas preferem
acompanhar os seus artistas musicais preferidos. O estudo realizado pela MusicWatch
(2018) comprova isso mesmo ao revelar que 9 em cada 10 pessoas utiliza as plataformas
de redes sociais para realizar atividade relacionada com musica, tal como seguir e
interagir com os artistas musicais e bandas, partilhar musica, entre outros. Entre as
diversas categorias de celebridades, artistas musicais e bandas sdo a categoria que o
publico mais segue nas plataformas de redes sociais, antes de atores ou de atletas. As

redes sociais servem também como forma de ver contelddo de atuac¢Ges e eventos ao

24



vivo, como concertos e festivais, sendo que o mesmo estudo comprova isso ao ter
descoberto que 68% dos utilizadores do Snapchat utilizam essa plataforma para enviar

e ver fotos e videos de atuagdes ao vivo.

E nem so de divulgacdo de musica se trata a utilizacdo de redes sociais na industria
musical, segundo o estudo de O’Donoghue (2019), os fas apreciam também quando os
artistas demonstram além do seu trabalho, gostam de conhecer o seu lado pessoal,
assim como os processos por tras da criacdo das suas obras, e apreciam quando os
artistas estdao regularmente presentes, afirmando que correm o risco de se tornar
“irrelevantes” caso ndao o sejam. Esta comunicacdo entre artista e fa nao é unilateral,
visto que os seguidores tém facilidade de interagir com os artistas, sendo que 41% de
utilizadores de redes sociais o fazem, por exemplo, através de gostos, comentarios,
respostas a publicacdes, entre outros (MusicWatch, 2018), havendo a possibilidade de

obter uma resposta de volta (Tavel, 2012).

Estas plataformas possibilitam aumentar a visibilidade de artistas, facilitando que novos
artistas sejam descobertos, tenham a oportunidade de partilhar o seu trabalho e
alcancem mais pessoas, mesmo que tenham uma pequena base de seguidores, tal como
aconteceu com Mac Miller ou Justin Bieber que foram descobertos através das redes

sociais (Tavel, 2012).

De facto, ha diversas formas através das quais se pode descobrir novas musicas e artistas
por via das redes sociais. Stafford (2010) menciona quatro formas comuns: através de
pesquisa encontrar categorias de géneros musicais que apresentam artistas do género;
encontrar despropositadamente nas redes que utilizamos; sugestdes de amigos, que

enviam musicas; e partilhas e blogs que divulgam e promovem artistas (p.116).

Através destas plataformas de redes sociais, 63% dos inquiridos pela MusicWatch (2018)
afirmou ja ter descoberto novos artistas e 60% diz ouvir musicas nos servicos de
streaming apds a ver numa publicacdo numa rede social. Especificamente, ma das redes
sociais que papel cada vez mais relevante neste processo é TikTok, uma das redes sociais
em crescimento, tal como revelou um relatdrio realizado pela MRC Data, em que se

averiguou que 75% dos utilizadores desta plataforma ja descobriram novos artistas, 63%
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descobriram novas musicas e 67% afirmaram que era provavel procurar nas plataformas

de streaming alguma musica que tivessem ouvido através do TikTok (TikTok, 2021).

Prova de que as redes sociais trazem visibilidade e tém poder de influenciar bastante na
popularidade das musicas e auxiliar na divulgacdo é que, em 2020, aproximadamente
90 musicas que foram tendéncia no TikTok fizeram parte da lista dos Top 100 dos
Estados Unidos da América e 15 destas atingiram o numero um da lista da Billboard,
além de mais de 170 musicas ultrapassaram as mil milhdes de visualiza¢cdes na rede

social (TikTok, 2020)

Como mencionado anteriormente, uma das formas de descobrimento de musicas pelas
redes sociais é através das partilhas de amigos ou conhecidos. Neste sentido, as redes
sociais também possibilitam que seja feita promocgao gratuita e word-of-mouth (WOM),
em que sao os proprios fas que partilham conteddo e promovem os artistas nas redes
sociais, sem qualquer tipo de troca (Stafford, 2010). Um estudo que abrange mais de 20
paises, realizado pela Pew Research Center’s Global Attitudes Project, demonstrou
exatamente que mais de 65% das pessoas que utilizam redes sociais, as usam para
demonstrar e partilhar as suas opiniGes sobre musicas e filmes, a frente de tépicos como
desporto ou politica (Drake, 2012), o que demonstra o potencial do word-of-mouth
através destas plataformas. Mas nem sé os amigos partilham musicas, mas também
lideres de opinido, como influenciadores, que por vezes sao recorridos por artistas ou

gravadoras para a promog¢do devido a sua ampla base de seguidores (Whateley, 2021).

As redes sociais funcionam ainda como indicador de sucesso, medido através das
interacbes e seguidores que os artistas tém nas suas contas, e a facilidade de
monitorizacdo que as plataformas disponibilizam, possibilita saber quantas pessoas
falam sobre artistas, visitam o seu website, compreender onde é que os fas se localizam,
ou os artistas mais mencionados, possibilitando organizar os concertos e festivais de
acordo com o procurado, o que é positivo ndo apenas para os artistas mas também para

organizadores de eventos e agentes (Tavel, 2012).

Como vimos, os publicos cada vez mais querem acompanhar a vida dos artistas por tras

de apenas a musica, e as redes sociais sdo muito utilizadas para esse efeito, mas
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comecaram a ser também um sitio em que os artistas musicais criam uma relacdo muito
vincada com marcas, uma vez que se criam parcerias. As marcas procuram artistas
musicais para promoverem o0s seus produtos, pois musica é uma forma de se
conectarem emocionalmente com os publicos e de estes se identificarem com a marca
(Pimentel, 2018). A dissertacdo de Soares (2022) demonstrou exatamente que os
artistas criam parcerias com marcas, uma vez que estas lhes trazem beneficios como
exposicdo e visibilidade, além de se tornarem numa fonte de rendimento complementar

a sua atividade principal, a musica (p.57).
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3. Marketing de Influéncia

Social Media Influencers (ou influenciadores digitais) podem ser definidos como pessoas
que tém uma grande rede de seguidores que sdo vistas como “formadores de opinido
confidveis em um ou mais nichos” (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017, p.1). Os
autores Dhanesh & Duthler (2019) também propde no seu estudo uma defini¢cao para
social media influencers descrevendo o termo como uma pessoa que mantém uma
relagdo com os seus seguidores nas redes sociais, tendo a “habilidade de informar,
entreter e potencialmente influenciar os pensamentos, atitudes e comportamento dos
seguidores” (p.3). Ja Faustino (2019) define como “profissionais ou amadores que, pela
dimensdo da sua audiéncia, conseguem influenciar a tomada de decisdo de quem os
segue, gerando vendas e autoridade para os produtos e marcas com os quais trabalham”
(p.41). Estas relagdes entre influenciadores e seguidores sdo aproveitadas por empresas
para atividades de marketing, sendo este tipo de técnica chamado de marketing de
influéncia, em que as marcas procuram que os influenciadores utilizem e demonstrem
nos seus conteldos os produtos, de forma a promover e construir uma imagem e
reconhecimento nos seus seguidores (De Veirman et al 2017). Estas a¢des sao assim
consideradas uma forma de promocao e publicidade quando algo é oferecido em troca
da promogao, que geralmente constituem compensagdes monetdrias ou produtos
gratuitos, e, por norma, o conteldo publicado é controlado e previamente analisado

pela marca (De Veirman, Hudders & Nelson, 2019).

Este tipo de técnica é apreciado pelas marcas pois é vista pelos consumidores como algo
mais auténtico e credivel, o que faz com que seja mais aceite pelos mesmos, tornando-
se mais eficaz do que tdticas de marketing tradicionais (De Vries, Gensler & Leeflang,

2012 citados em De Veirman et al, 2017).

3.1. Caracteristicas dos Influenciadores

Anteriormente, apenas eram considerados influenciadores digitais as pessoas que se

tornaram populares ou conhecidos através das redes sociais, excluindo as celebridades
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tradicionais, no entanto, atualmente ja ndo é feita essa distincdo (Khamis et al, 2016,

citado em Koay, Cheung, Soh & Teoh, 2021).

Os influenciadores podem ser divididos em diferentes categorias conforme o seu
numero de seguidores em pelo menos uma plataforma de redes sociais. Existem
diversas categorizacdes, dependendo dos autores e entidades, no entanto a mais
comum estabelece-se da seguinte forma (Entertain Impact, 2021; Erkic, 2023; Gouveia,

2021):

a) Nanoinfluencers: entre mil e 10 mil seguidores;
b) Microinfluencers: entre 10 mil e 100 mil seguidores;
c) Macroinfluencers: entre 100 mil e 1 milhdo de seguidores;

d) Megainfluencers: superior a 1 milhdo de seguidores.

Em Portugal, estima-se que a maior parte dos influenciadores presentes no Instagram,
cerca de 48,5%, tenha entre 5 mil e 20 mil seguidores, seguidos por 25% de influencers
gue contam com entre mil e 5 mil seguidores. 22,2% tém entre 20 e 100 mil seguidores
e apenas 0,13% de influenciadores ou celebridades contam com mais de um milhdo de

seguidores, tal como se pode ver pela representacdo na Figura 8 (Statista, 2023e).

Figura 8- Seguidores dos Influenciadores Portugueses
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A generalidade dos influenciadores digitais portugueses tém entre 18 e 34 anos e a partir
dos 35 anos o numero comecga a decrescer significativamente. Cerca de metade das
influenciadoras do género feminino tém entre 18 e 24 anos e 54% dos masculinos tém

entre 25 e 34 anos (Statista, 2023f).

3.2 Crescimento do Marketing de Influéncia

De acordo com Augure (2015), como citado em De Veirman, Cauberghe & Hudders
(2017), cerca de 75% de profissionais de marketing ja utilizam a estratégia de Marketing
de Influéncia. Segundo dados do Influencer Marketing Hub (2022a) era esperado que
durante o ano de 2022 a area do marketing de influéncia atingisse os 16 mil milhdes de
ddlares mundialmente, tendo em conta que houve um crescimento significativo nos
anos anteriores: em 2019 o mercado estava nos 7 mil milh&es, tendo crescido para os 9

mil milhdes em 2020 e em 2021 alcangaram a marca dos 13 mil milhdes (Figura 9).

Figura 9 — Aumento do valor do mercado global
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Seguir influenciadores e celebridades é atualmente uma das principais razées para as
pessoas utilizarem redes sociais, indicado como tal por 20,8% dos inquiridos do estudo
de Meltwater & We Are Social (2023), assim como “encontrar inspira¢do de coisas para
fazer e comprar” indicado por cerca de 27%, “encontrar produtos para comprar” com

25,9% ou “ver conteudo das marcas favoritas” com 22,7%.

Em Portugal, em 2022, cerca de 25,5% dos utilizadores de redes sociais seguiam algum
influenciador através dessas plataformas, estando acima da média mundial que se

estabelecia nos 22% (Meltwater & We Are Social, 2023).

O estudo de Meltwater & We Are Social (2023) descobriu que ha tendéncias
demograficas (Figura 10) entre os seguidores de influenciadores, em que hd mais jovens
a seguir estas personalidades da internet e em quase todas as faixas etdrias denotou-se

gue o género feminino segue mais do que o masculino.

Figura 10 — Demografia de Seguidores de Influenciadores
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Isto vai ao encontro do que Kamaldeep (2021) demonstrou no seu artigo, em que
afirmou haver uma tendéncia de que pessoas do género feminino tém uma atitude e
perspetiva mais positiva quanto a influenciadores e marketing de influéncia do que o

género masculino.
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3.2.1. Tendéncias do Marketing de Influéncia

Num estudo realizado entre janeiro e novembro de 2022, a agéncia Collabstr averiguou
gue a plataforma de redes sociais mais utilizada para o marketing de influéncia em 2022
foi o TikTok, com 45% das parcerias pagas, seguido pelo Instagram, com 39%, no
entanto, a plataforma onde os influenciadores estdo mais presentes é esta ultima. A

maior parte dos influenciadores digitais, 77%, sao do género feminino (Collabstar, s.d.).

Naturalmente, certas plataformas de redes sociais obtém melhores resultados do que
outras. Em 2022, a plataforma onde se verifica a maior taxa de engagement é no
Instagram com uma taxa de 1,18% por publicacao, o que significa que é nesta plataforma
gue os seguidores mais interagem com os criadores de conteudo, seguido pelo
Facebook, embora com uma taxa bastante menor de 0,227%, mesmo sendo esta a
plataforma em que mais publicam por semana, com uma média de 5,56 publicacdes
comparando com os 4,47 do Instagram. Ainda assim, as taxas de engagement de
conteudo de influenciadores sao 3,5 vezes acima das taxas médias (abrangendo

qualquer setor) no Facebook e 2 vezes mais no Instagram (Rival 1Q, 2022).

O Instagram é, portanto, destacado como uma das plataformas mais atrativas para
marketing de influéncia e os profissionais de relagdes publicas e comunicagao
entrevistados por Santiago e Castelo (2020) consideram que se deve a possibilidade de
identificar as marcas nas fotos, podendo redirecionar o publico para os perfis das
mesmas ou a nova funcionalidade de compras, em que se pode identificar produtos e o

seu preco e que redireciona para o website das marcas.

O tipo de formato também faz diferenca na quantidade de interagdes, sendo que o
formato que mais obtém reacdes e interacdes é o contelido em fotografia no Facebook
e no caso do Instagram o formato carrossel, que permite publicar varias fotografias e/ou

videos numa sé publicacdo (Rival 1Q, 2022).

O tipo de conteudo preferido pelos profissionais no que toca a conteddo promocional
sdo sorteios e tutoriais, seguidos por cobertura de eventos, reviews (ou seja, dar a sua
opinido sobre o produto/servico ou a marca) e hauls (demonstrar varios produtos

adquiridos). Os sorteios sdo os preferidos devido a “possibilidade de aumentar o
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conhecimento da marca, perceber o interesse dos seguidores pelo produto, gerar buzz
e aumentar o numero de seguidores na prépria pagina da marca” (Santiago & Castelo,

2020, p.45).

Naturalmente, os influenciadores sdo recompensados pelo seu trabalho, sendo que o
mesmo estudo evidencia que, apesar a remuneracdo monetdria ser cada vez mais
comum e valorizada, a forma mais habitual de recompensa é a oferta de produtos e, em
menor grau, o convite para eventos e experiéncias das marcas como langamentos ou

viagens (Santiago & Castelo, 2020).

Os setores em que se denota a presenga de mais influencers é no de lifestyle, com cerca
de 13% dos influenciadores, seguido por beleza, com 8,56% e por musica em terceiro

lugar, com 8,27% (Influencer Marketing Hub, 2022b).

Como vimos anteriormente, as redes sociais tém cada vez mais utilizadores, tendo a
possibilidade de conectar milhdes de pessoas e partilhar mensagens facilmente, e
sempre que alguém com mais conexdes, como é o caso dos influenciadores, partilha
algo, ha a possibilidade de a mensagem partilha se tornar viral (Thomas, 2004, citado

em De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

De facto, estatisticas indicam que o retorno sobre o investimento em Marketing de
Influéncia em redes sociais é superior a 500% (Nisha, 2020, citado em Sun, Leung & Bai,

2021), o que demonstra a sua potencialidade e eficacia.

3.3. Motivagoes para seguir influenciadores

Entender quais as razdes pelas quais uma pessoa segue um influenciador nas redes
sociais é relevante para compreender o que esperam destes e o que os atrai. O estudo
de Morton (2020) identificou 5 motivacbes pelas quais jovens adultos seguem

influencers:

a) informacdo: uma vez que influenciadores partilham informagdes sobre topicos
gue interessam ao publico, tal como novos produtos, tendéncias,

recomendacgoes, entre outros;
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b) inspiracdo: o publico procura seguir influenciadores que os motivem e inspire
relativamente a algum aspeto, sendo alguns exemplos mencionados no estudo
fazer desporto, ler, autoestima (p. 162);

c) comunicacado: referido no estudo mais como uma influéncia dos pares, ou seja,
o publico segue o influenciador porque os seus conhecidos o seguem e falam
sobre a mesma, pelo que sentem vontade de participar;

d) entretenimento: seguem a personalidade para ver conteddo como forma de

passar tempo;
e) vigilancia: o publico interessa-se pelo estilo de vida dos influenciadores e segue-

os para os acompanhar diariamente.

No mesmo estudo, também foram averiguadas razdes pelas quais o contrario pode
acontecer, em que o publico deixa de seguir os influenciadores, entre elas “ser falso
(fingir ser alguém que ndo sdo), sentir-se superior aos outros e que alguns — assim que
tornam populares — se tornam mais interessados em promover marcas (em alguns casos
qguando nem gostam do produto) (...) em vez de produzir bom contetdo” (Morton, 2020,

p.161).

O estudo de Croes e Bartels (2021) obteve resultados similares e esclareceu ainda que
as motiva¢des mais importantes sdo as relacionadas com o entretenimento e forma de
passar o tempo, mas também a procura de informacdo, embora este ultimo motivo seja
mais recorrente em jovens adultos (entre os 20 e os 25 anos) do que em adolescentes
(entre os 16 e 19 anos). Ja os primeiros motivos, relacionados com entretenimento, sdo
mais recorrentes em jovens do género feminino do que do masculino. O mesmo estudo
demonstra ainda que jovens com mais estudos sdo mais provaveis de seguir

influenciadores pelos motivos de procurar informacao e por entretenimento.
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3.4. Efeitos do Marketing de Influéncia

Naturalmente, ao se optar pela estratégia de marketing de influéncia para promoverem
os seus produtos ou servicos, as marcas tém alguns objetivos que esperam ver
cumpridos. O estudo de Ramos (2020), no qual foram entrevistados responsaveis de
empresas de diversos setores de negdcio, como mobilidrio, moda ou transportes aéreos,
averiguou que o0s objetivos mais recorrentes a visibilidade, aumento de vendas,

exposicdo e aumentar a word-of-mouth online.

3.4.1. Micro ou Megainfluencers

Existem diversos estudos sobre marketing de influéncia, nomeadamente quanto ao
impacto que o numero de seguidores que um influenciador tem pode fazer na sua
credibilidade e na percecdo que o publico tem do mesmo, explicitando que ter mais
seguidores é positivo para o influenciador, uma vez que afeta positivamente a opinido
dos seus seguidores, no entanto, ndo garante que seja percebido como um lider de
opinido (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Isto vai ao encontro de uma das
conclusdes que Kamaldeep (2021) retirou no seu estudo, em que varios entrevistados
consideraram que se um influenciador tivesse uma maior base de seguidores, o
considerariam mais credivel, e que ha “uma razao por que a pessoa é tao grande nas

redes sociais” (p. 237).

Noutra perspetiva, um outro estudo averiguou que macroinfluencers conseguem obter
um maior nivel de intera¢des do que megainfluencers (Borges-Tiago, Santiago & Tiago,
2023). A forma de calculo da taxa de interagdo/engagement varia de plataforma para
plataforma, mas baseia-se no numero de interagBes (gostos, comentarios, etc.)
divididos pelo numero de seguidores do influenciador, sendo depois multiplicado por

100 de forma a obter-se o valor em percentagem (Oliveira et al., 2020).

Em Portugal, a situacdo é semelhante ao estudo previamente mencionado, verificando-
se que na plataforma Instagram, em 2020, os nanoinfluencers (aqui considerados como
os que tém entre mil e 5 mil seguidores) tém a maior taxa de interacdo, com quase 6%;

os criadores de conteudo entre os 5 e os 20 mil obtinham cerca de 2% de taxa de
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interacdo e os megainfluenciadores com mais de 1 milhdo de seguidores contavam com

1,74% (Statista, 2023g).

As empresas entrevistadas por Ramos (2020) concordam com esta visdo, considerando
os microinfluenciadores como “o grupo mais interessante a nivel de colaboragdes ja que
o facto de serem tdo préximos as suas comunidades, torna-os no grupo de

influenciadores digitais que obtém a melhor taxa de engajamento” (p.52).

Assim, a identificagdo com microinfluenciadores e microcelebridades, percecionados
como pessoas normais com vidas regulares, é um dos fatores principais que mais
favorece a conexdo entre seguidores e esse tipo de influenciador, o que se traduz em
um maior desejo de imitacdo e, consequentemente, em uma maior intencdo de compra

(Oliveira et al., 2020).

No entanto, nesse mesmo estudo é mencionado um aspeto a ter em conta, sendo que
a autora refere que a escolha do influenciador adequado depende do objetivo final, uma
vez que os influenciadores com mais seguidores vao conseguir gerar mais alcance,
mesmo tendo uma menor taxa de interagdes, o que é Util se o objetivo for aumentar a
visibilidade. Por outro lado, se o objetivo consistir em gerar conversao, a autora sugere
gue se utilizem microinfluenciadores, pela capacidade de interagir mais com o publico

(Ramos, 2020).

3.4.2. Inteng¢ao de Compra

Naturalmente, quando se promove um produto ou produto, seja de que forma for, ha
sempre inerente a finalidade de beneficiar a empresa financeiramente, mesmo que esse

ndo seja o objetivo primario.

Relativamente ao impacto que o marketing de influéncia tem nisso, ha estudos que
revelam que, de facto, esta estratégia pode originar e aumentar a intencao de compra
de um produto, no entanto, tal como indicado no estudo de Miiller, Mattke e Maier
(2018), isto so acontece se se verificar que os consumidores consideram o produto util

e o influenciador credivel, assim como ter uma atitude positiva face ao anuncio.
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No estudo de Kamaldeep (2021) foram varios os entrevistados, todos eles do género
feminino, que disseram ter comprado um produto depois de o ver ser anunciado por
um influenciador, no entanto, o autor faz questdo de relevar que alguns desses
entrevistados mencionaram que ja tinham ouvido falar sobre o produto e que o
influenciador disponibilizava um cddigo de desconto para a compra, o que influencia a
sua intencdo. Além disso, apenas 4 dos 13 entrevistados disseram ndo conhecer

ninguém que ja tenha comprado produtos por influéncia de um criador de conteudos.

Como mencionado previamente, a intengdo de compra pode estar relacionada com o
desejo de imitar o influenciador, que acontece quando o consumidor sente uma ligacao
com este, caso mais recorrente nos influenciadores com menos seguidores,

correntemente designados microinfluenciadores (Oliveira et al., 2020).

Apesar de este ser um dos principais objetivos da utilizacdo da estratégia de marketing
de influéncia, profissionais de agéncias de marketing entrevistados por Santiago e
Castelo (2020) no seu estudo (estudo este direcionado ao setor da beleza, mas que se
considera que as conclusGes podem também ser aplicadas a outros setores) afirmam
gue ha uma dificuldade em associar diretamente o uso da estratégia com o aumento de
vendas e que “o principal objetivo deve ser trabalhar a notoriedade da marca e dos
produtos/servicos, apoiando a criagdo da sua reputacdo, esperando que a longo prazo

possa ser benéfico em termos de vendas” (p.44).

3.4.3. Confianga e Reputacao

Ha também estudos quanto a confian¢a depositada nos influenciadores digitais, tendo
os autores Almahdi, Alsayed & Alabbas (2022) averiguado que 70% dos inquiridos
afirmam confiar nos influenciadores e que confiam nas marcas que estes partilham.
Ainda neste topico, Koay et al. (2021) verificaram a importancia de os seguidores
considerarem que a informacao partilhada pelos influenciadores é sincera e confidvel
para aumentar a probabilidade de comprar os produtos promovidos, e que esta
probabilidade também aumenta quando os seguidores consideram que os

influenciadores sao experientes e qualificados quanto ao produto e marca promovido.
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Além disso, se os consumidores tiverem consciéncia de que um conteudo é “paid
endorsement”, ou seja, o influenciador foi pago para mostrar o produto nos seus
conteudos, isso faz com que aumente o seu nivel de confianca e satisfacdo e também
que reconhecer o contelddo como publicidade influencia o comportamento do publico,
aumentando a probabilidade de comprar os produtos promovidos e partilhar a

mensagem (Dhanesh & Duthler, 2019).

O facto de o influenciador ter crescido nas redes sociais ou tratar-se de uma celebridade
tradicional também faz diferenga na confian¢a dos consumidores, sendo que o primeiro
é visto como mais credivel e confidvel, gerando uma melhor atitude perante a marca
anunciada do que aconteceria com as celebridades tradicionais (Jin, Mugaddam & Ryu,

2019).

Além disso, a narrativa do anuncio feito pelo influenciador também afeta a opinido do
publico, tal como Kim, Duffy & Thorson (2021) mencionam, se o anuncio mencionar algo
pessoal do influenciador é provavel que o publico se identifique e diminua a percecdo

de persuasao (p.15).

Comparativamente a anuncios tradicionais, os anuncios feitos por influenciadores tém
resultados mais positivos, gerando atitudes mais positivas nos publicos e favorecendo a
reputacdo da marca, no entanto, esta percecao positiva diminuia de grau caso o
influenciador especificasse que estava a ser patrocinado pela marca, uma vez que o
consumidor entende como intuito de persuasdo (Kim, Duffy &Thorson, 2021). Isto
aplica-se aos casos de anuncios de reputacdo empresarial “cujo objetivo principal é
melhorar a perce¢do do publico sobre a empresa em vez de vendas imediatas” (Kim,
Duffy &Thorson, 2021, p.15) uma vez que contraria o que anteriormente vimos no
estudo de Dhanesh e Duthler (2019), relativamente a confianga, em que a identificacdo

de se tratar de uma publicacdo patrocinada favorece as vendas e word-of-mouth.

3.4.4. Word-of-Mouth e Visibilidade

Word-of-Mouth foi definida por Arndt (1967), citado em Buttle (1998) como uma forma

de comunicacgado oral e presencial relativamente a uma marca, produto ou servico, em
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gue o recetor da comunicacdo considera esta como nao comercial. Word-of-Mouth
pode influenciar os consumidores de diversas formas, desde expectativas, perce¢des ou

atitudes e comportamentos (Buttle, 1998, p. 242)

Com a evolugao dos tempos, Word-of-Mouth pode também ser realizada através de
meios online, sendo esta forma comummente chamada de eWOM e é definida como
“qualquer declaragdo, positiva ou negativa, feita por um potencial, atual ou antigo
cliente sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada para uma multitude de
pessoas e instituicdes via internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler, 2004,
p.39). Um estudo descobriu que 88% dos consumidores confiam tanto nas opinides
online como nas recomendacdes pessoais e que 72% diz que opinides positivas fazem
com que confiem mais num negocio (BrightLocal, 2014). Na mesma linha de
pensamento, o estudo da Nielsen (2012) averiguou que a recomendacdo de pessoas
conhecidas e opinides de outros consumidores publicadas online sdao as formas de
publicidade mais confiadas pelos consumidores, com 92% e 70% respetivamente, sendo,
portanto, vistas como mais confidveis do que formas de anuncios tradicionais como

websites, publicidade na televisdo ou imprensa, cartazes, entre outras.

Por se tratar de individuos com uma larga rede de seguidores, o que influenciadores
publicam tem uma maior probabilidade de gerar word-of-mouth e eventualmente
tornar-se viral, tal como o estudo de Kamaldeep (2021) demonstrou que os publicos
sugerem e partilham com os seus conhecidos a opinido quanto aos produtos que
compraram devido a publica¢des de influenciadores. Esta potencialidade de “partilhar
e amplificar a publicagcdo sobre uma marca” (p.14) é um dos fatores que os entrevistados
do estudo de Woods (2016) evidenciam, uma vez que este efeito “bola de neve”, em
qgue o influenciador “alcanca uma larga audiéncia que partilha a publicacdo com os seus
seguidores” (p.14) possibilitando que algo se torne viral é algo que todas as marcas

pretendem ao promover o seu produto/servigo.
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3.5. Praticas de Boa Conduta

Por ser algo gerado por outras entidades que ndo a prépria marca e por estar entre
outros conteudos criados pelos utilizadores de redes sociais, o propdsito comercial das
estratégias de marketing de influéncia passa por vezes despercebido pelos
consumidores, ndo conseguindo distinguir contelldo comercial do ndo-comercial (Evans
et al., 2017, citado em Ye, Hudders, De Jand & De Veirman, 2021), o que gera questdes

éticas.

Neste sentido e de forma a prevenir mds condutas e o engano dos consumidores, a
Direcdo-Geral do Consumidor do Governo Portugués disponibilizou um guia para
influenciadores e anunciantes com as regras na comunicacdo comercial no meio digital.
Neste guia, esclarece que as publicagdes em redes sociais s3ao consideradas
comunicacdo comercial quando ha uma relacdo comercial que haja uma troca
monetdria, quando a publicacdo inclui ofertas, brindes, descontos, entre outros, ou
quando o conteido promove produtos/servicos especificos e sdo disponibilizados

descontos.

Sdao mencionadas, de forma simplificada, leis como o Artigo 602 da Constituicdao da
Republica Portuguesa que proibe “formas de publicidade oculta, indireta ou dolosa”,
sendo, portanto, obrigatdria a identificacdo da publicidade, como estabelecido no artigo
82 do Cdédigo da Publicidade, de maneira que o visualizador compreenda que estd
perante conteldos comerciais. Assim, também nas publicidades nas redes sociais e com
influenciadores digitais, hd o dever de esclarecer que o contetdo é publicidade, sendo
os influenciadores, anunciantes e agentes corresponsaveis pelo conteddo que é
publicado. Esta identificacdo deve feita no inicio da publicacao, seja qual for o formato,
através de indicacGes como “#PUB” ou “PUB”; “#PATROCINIO”; “#PARCERIA” ou

“#OFERTA” conforme o tipo de beneficio.

No estudo de Woods (2016), um dos entrevistados evidencia também que é preferivel
identificar que se trata de uma troca, seja publicidade, parceria ou patrocinio no sentido
de que, caso nado seja evidenciado e depois se venha a descobrir, acaba por trazer uma

ma imagem nado sé para a marca como para o influenciador (p.19).
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3.6. Processo de Escolha de Influenciadores

Atualmente, grande parte dos influenciadores ja sdo representados por outra entidade,
como agéncias, que se dedicam a fazer a ligacdo entre o anunciante e o criador de
conteudo, tal como uma “agéncia de talentos” (Woods, 2016, p.13). Este autor explica
ainda que os anunciantes podem escolher entre uma lista de influenciadores que as
agéncias disponibilizam. No entanto, o influenciador também pode iniciar a relacado
comercial, entrando em contacto com empresas e disponibilizando-se para promover

algum produto ou servico da empresa (Oliveira et al., 2020).

Ha empresas que optam por dar liberdade criativa aos influenciadores, estabelecendo
apenas o tipo de contelddo e frequéncia a publicar, sendo esta uma forma de que o
conteldo seja mais parecido ao do que o criador normalmente publica, o que faz com
gue seja mais efetivo (Oliveira et al., 2020). Ndo obstante, muitas vezes, o conteudo a
ser publicado pelos influenciadores tem de ser previamente aprovado pela agéncia e
pelo anunciante, de maneira que tenham a certeza do que o que vai ser partilhado vai
ao encontro do que a empresa pretende transmitir e minimizar riscos, no entanto, este

controlo pode resultar na diminuicdo da autenticidade do conteudo (Woods, 2016).

Tal como mencionado por Woods (2016) “ao fazer parceria com um influenciador, estes
tornam-se uma extensao da voz das marcas” (p.18), pelo que, de forma a se conseguir
retirar todas estas vantagens do marketing de influéncia, hd que ter em consideracao
alguns pontos, nomeadamente, que a escolha dos influenciadores a promover uma
empresa ou produto deve ter uma imagem que va ao encontro do que a marca pretende

passar ao publico (De Veirman et al., 2017).

O processo de escolha de que influenciador digital utilizar para promover algo deve ser
pensado cuidadosamente, de forma a optar por alguém que traga resultados positivos.
Sun et al. (2021) aferiram que “seguidores nas redes sociais desenvolvem uma atitude

III

mais favoravel” relativamente ao evento quando tém uma atitude positiva face ao
influenciador, o que demonstra que devem ser tidas consideracdes antes de escolher
uma personalidade. Os mesmos autores recomendam que se deve fazer uma

investigacdo sobre as percecdes dos espectadores quanto ao influenciador em questao
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antes de o escolher e sugerem algumas formas de o fazer, por exemplo, entrando em
contacto ou fazendo um questionario a alguns dos seus seguidores ou verificando as

reacoes e comentarios as suas publicacdes (Sun et al., 2021).

Lin, Bruning e Swarna (2018), citado em Ye, Hudders, De Jans e De Veirman (2021),
idealizaram um processo para ajudar as marcas a escolherem os influenciadores mais
adequados. Os passos que constituem o processo comegam pela necessidade de se
definirem os objetivos da campanha e qual o papel do influenciador, devendo de
seguida identificar quais os influenciadores relevantes para a acao e estabelecer a
ligacdo entre estes e as plataformas que usam com o produto/servico que promovem.
A recompensa dos influenciadores de acordo com a sua relevancia e papel na promoc¢ao
é 0 passo seguinte, a par da monitorizacdo e acompanhamento da a¢do dos

influenciadores.

Santiago e Castelo (2020) entrevistaram profissionais de marketing que afirmaram que,
no processo de identificacdo dos influenciadores a utilizar numa campanha, tém em
consideragdo a relagdo da pessoa em questdao com a marca, por exemplo, se ja tem
alguma conexdo anterior, assim como a “qualidade do conteudo, engagement, publico-
alvo e alcance” (p.44), sem descurar o orcamento disponibilizado para a campanha e

também o alinhamento dos valores do influenciador e da marca.

As caracteristicas apreciadas nos influenciadores variam conforme a categoria que se
pretende promover. Por exemplo, Trivedi e Sama (2020) constataram que na categoria
de produtos eletrénicos, é mais valorizado que o influenciador seja experiente na area
do que atraente fisicamente, o que consequentemente tem impacto na intencao de
compra, no entanto, relembram que Trivedi (2018) citados em Trivedi e Sama (2020),
qgue exploraram o setor da moda, obteve os resultados contrarios, em que a aparéncia

€ mais valorizada.

Em Portugal, a Marktest (2022) realizou 1200 entrevistas, questionando aos
portugueses quais as caracteristicas mais apreciadas numa figura publica ou influencer
digital, sendo as caracteristicas mais valorizadas a honestidade e a credibilidade, com

uma média de 8,53 pontos em 10, seguidos por simpatia (8,37) e competéncia (8,26).
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Mais é dito que as caracteristicas preferidas variam conforme o tipo de setor que
promovem, nomeadamente que o sentido de humor é bastante associado a campanhas

de bebidas ndo alcodlicas e beleza é o mais apreciado no setor da higiene pessoal.

O tipo de publicos que se pretende alcangar ao utilizar esta estratégia também influencia
significativamente as escolhas a fazer, devendo, para isso, compreender-se as
caracteristicas das pessoas (Sun et al., 2021), como o género, idade, entre outros, antes
de selecionar os influenciadores a utilizar na campanha, uma vez que estas
caracteristicas fazem diferenca no tipo de conteldo e criadores do mesmo que
acompanham. No mesmo sentido, é de ter em mente que o publico-alvo que a marca
pretende alcancar deve ser o mesmo tipo de publico que o influenciador tem como

seguidores (Ye, Hudders, De Jans & De Veirman, 2021).

O influenciador a escolher deve ainda ter a mesma imagem e valores que a marca a
promover, uma vez que se estas ndo estiverem em harmonia, o consumidor apercebe-
se da artificialidade e gera uma consequéncia negativa para ambos, tanto marca como
influenciador (Kim & Kim, 2020, citados em Ye, Hudders, De Jans & De Veirman, 2021;
Ramos, 2020).

Profissionais de marketing, entrevistados por Santiago e Castelo (2020), identificaram
ainda 3 fatores essenciais para a coordena¢dao de uma campanha de marketing de
influéncia: a negociacdo, monitorizacdo e avaliacdo. A negociacdo trata de entender com
os influenciadores detalhes sobre os conteludos a publicar, como a frequéncia, formato,
entre outros, e fazer um acordo quanto a forma de remuneracdo. Monitorizacdo
corresponde em ir controlando a campanha enquanto esta decorre, analisando a
resposta dos publicos, por exemplo, através das suas interacdes como gostos,
comentarios e partilhas, esclarecer duvidas quanto ao produto ou marca, de forma a
poder alterar a campanha caso seja necessario. Por ultimo, a avaliacdo examina o
sucesso da campanha, a sua eficdcia, através de métricas como o alcance, interagdes e
o trafego que gerou no website da marca, permitindo retirar conclusGes que ajudem a

obter melhores resultados nas campanhas seguintes.
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4. Festivais de Musica em Portugal

4.1. Contextualizacao

Festivais sdo definidos por Abreu (2004) como uma categoria que enquadra “as agendas
de eventos culturais que concentram num tempo curto e num espa¢o normalmente
delimitado uma intensa programacao musical”. S3o “servigos de entretenimento, sendo
servicos de consumo prestados diretamente ao consumidor final — o festivaleiro. (...) sdo
apontados como eventos musicais e culturais de entretimento” (Eiriz & Guimaraes,

2016, p.432). Guerra (2016) é mais detalhada, descrevendo festivais de musica como:

“eventos que, na generalidade, se caracterizam por ocorrerem num curto espaco
de tempo (podem ir até uma semana), sob uma programacdo intensa de
concertos (varias horas de apresentacdo ininterrupta de projetos musicais,
podendo essas apresentagdes acontecer em simultaneo em trés ou mais palcos),
gue se orientam para a divulgacdo de projetos provenientes de um dado género
ou subgénero musical especifico, podendo ser acompanhados por programas de
workshops, palestras, sessdes de autdégrafos, desportos radicais, concursos de
beleza e varios atos de performance. No caso de “eventos maiores”, a
diversidade de (sub)géneros musicais é maior e fulcral para atrair os mais

diversos tipos de publico. Comummente, também ocorrem no Verao” (p.4)

Festivais de musica assumem um papel bastante importante na sociedade, tal como
referido por Guerra (2016) “Historicamente, os festivais tém-se afirmado como
importantes formas de participacao social e cultural, espagos-tempo de celebragdo e
partilha (de valores, de ideologias, de mitologias, de crencgas), fundamentais na

estruturacdo das comunidades e sociedade” (p.3).

Este tipo de eventos descritos anteriormente ndao sdo exatamente o mesmo tipo de
eventos do que um concerto, pelo que os frequentadores tém expectativas diferentes.
Nos concertos, vao para ver a atuacdo de um artista ou banda especifico; ja nos festivais,
uma vez que ha varias atuacgdes, o publico vai com a expectativa de ver mais concertos,

assim como para frequentar outras atividades de entretenimento além das atuacdes
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geralmente disponiveis em festivais, mas ndo em concertos (Bowen & Daniels, 2005,

citados em Machado, 2020).

Os festivais de musica surgiram em Portugal na década de 70 (Figura 11), com a criacdo
do Vilar de Mouros, sendo este o festival de musica mais antigo de Portugal, surgido em
1965, que teve a sua edicdo icdnica em 1971, contando com a presenca de Elton John e
Manfred Mann, e que sé a partir de 1996 comegou a ter edigdes anuais. Nos anos 90,
surgiram diversos festivais que ainda se mantém no ativo, como o Paredes de Coura em
1993; em 1995, surgiu o Super Bock Super Rock, e dois anos depois o Sudoeste. Em 2004,
o Rock in Rio, festival criado no Brasil, realizou a sua primeira edicdo em Lisboa,
mantendo-se até a atualidade com edicdes de 2 em 2 anos. Em 2004 nasceu o Alive e
em 2012 outro festival internacional, Primavera Sound realizou a sua primeira edi¢do

em Portugal (Correia, 2021).

Figura 11- Cronologia Festivais de Musica em Portugal
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Fonte: Correia (2021)

Assim, o numero de festivais de musica em Portugal foi-se multiplicando, em 1998 havia
apenas 28 festivais, aumentando para 69 em 2002; passando para 115 em 2005 e em

2015 ja alcancava os 210 (Caetano, 2022).

Guerra (2016) apresenta os seguintes fatores como os principais motivos para este

crescimento do numero de festivais em Portugal:
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“Em primeiro lugar, importa referir o maior dinamismo das varias promotoras de
eventos, as quais tém aumentado em ndmero e caminhado no sentido de uma
maior sofisticacdo das condicdes técnicas, logisticas e de transporte, o que
contribui muito para o sucesso das iniciativas que promovem. Em segundo lugar,
¢é de destacar o esfor¢o operado por estas organizacdes em manter e/ou reduzir
o prego dos bilhetes dos eventos que promovem, designadamente dos festivais
de verdo, o que permite uma maior afluéncia de publicos, constituindo um
mercado ja bastante significativo deste tipo de eventos em Portugal. Em terceiro
lugar, é possivel referir que os poderes politicos (homeadamente, autarquias)
estdo mais sensibilizados para o potencial que os festivais de musica
representam para a regidao onde tém lugar, sendo determinantes no tocante a
contribuicdo com recursos logisticos, técnicos e financeiros em prol da sua

concretizagdo.” (p.10)

Uma vez que durante o periodo de pandemia, em 2020 e 2021, grande parte dos
festivais portugueses ndo se realizaram, e ndo tendo sido os dados de 2022 ainda
revelados, recorrer-se-d aos dados de 2019. Assim, nesse ano, segundo dados da
APORFEST (s.d), foram realizados 287 festivais, sendo 70% destes realizados no periodo

de Verdo, entre 15 de junho a 15 de setembro.

Apesar de existirem centenas de festivais em territério nacional, a maior parte deles sao
de pequena dimensdo. Segundo um relatério da APORFEST noticiado pelo jornal
Observador (2019), em 2018, 54,9% dos festivais portugueses tinham menos de 1 500
espectadores por dia; 32,2% eram de média dimensao, com 1 500 a 10 mil espectadores
por dia; e os de grande dimensdao, com mais de 10 mil espectadores por dia
representavam apenas 12,9% (Observador, 2019). Em dados mais recentes, referentes
aos festivais de 2022, divulgados na pagina de LinkedIn da APORFEST (Figura 12),
verificou-se que os festivais de pequena dimensdao (menos de 1 500 espectadores por
dia) representam agora 70,4% da totalidade dos festivais; 23,2% sdo de média dimensao
(entre 1500 e 10 mil espectadores por dia); e os festivais de grande dimensao,
superiores a 10 mil espectadores por dia, diminuiram para cerca de metade da

percentagem, com 6,4% (APORFEST, 2023).
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Figura 12- Dimensao dos Festivais de Musica em Portugal

Fonte: APORFEST (2023)

Relativamente a distribuicdo dos festivais pelo territério portugués, o mesmo relatério
da APORFEST averiguou que a maior parte deles realiza-se nas maiores cidades. Em
2018, a maior parte dos festivais (53) teve lugar na capital, Lisboa, seguido pela cidade
do Porto, com 11 festivais e Braga, Leiria e Funchal acolheram 8 festivais cada

(Observador, 2019).

O relatério da APORFEST informou ainda que a grande maioria dos festivais de 2018
(82,1%) teve entrada paga e o valor médio dos bilhetes didrios era de 14 euros e 35
euros no caso dos passes e que a maior parte (62,1%) dos artistas que atuaram eram

portugueses (Observador, 2019).

De facto, entre todas as modalidades de espetaculos ao vivo, que incluem teatro, danga,
circo, etc., a categoria de concertos, que engloba os festivais de musica, foi a que reuniu
mais espectadores em 2021, cerca de 1,6 milhdes e com receitas superiores aos 16
milhdes de euros, o que representa 57,6% do total de todas as modalidades (Instituto

Nacional de Estatistica - INE, 2022).

Em 2022, com o regresso dos festivais presenciais apds a pandemia, a presenca de
milhares de pessoas nos festivais portugueses nao foi excegao. No Rock in Rio, estiveram

presentes cerca de 287 mil pessoas, sendo 20 mil destes internacionais, além de que
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cerca de 7 milhdes de pessoas assistiram as transmissdes dos concertos através dos
meios de comunicagdo social (DN, 2022). O NOS Alive juntou aproximadamente 210 mil
pessoas durante todo o festival, 25 mil destes estrangeiros (Cipriano, 2022) e o
Primavera Sound contou com 100 mil espectadores, 60% destes estrangeiros (Jornal
Expresso, 2022a). O Super Bock Super Rock teve a presenca de mais de 45 mil pessoas
(SIC Noticias, 2022) e o Marés Vivas 90 mil (Azevedo, 2022). O MEO Kalorama, festival
gue surgiu em 2022, teve na sua edicdo inaugural a presenca de cerca de 112 mil

pessoas, com cerca de 30% internacionais (Jornal Expresso, 2022b).

Naturalmente, este tipo de eventos, ao atrair muita gente, contribui também para a
economia, ndo sé na compra dos bilhetes, mas em toda a envolvente, como por
exemplo, alojamentos, transportes, entre outros. Exemplo disso foi o Primavera Sound,
realizado no Porto, em junho de 2023, que juntou aproximadamente 140 mil pessoas e
gerou um impacto econémico na cidade de cerca de 48,5 milhGes de euros, de acordo
com um estudo realizado pelo ISAG — European Business School (ISAG-EBS) e pelo
Centro de Investigacao em Ciéncias Empresariais e Turismo da Fundacao Consuelo Vieira
da Costa (CICET-FCVC), noticiado pelo Expresso (2023). Este é apenas um exemplo mais
recente aplicado a apenas um festival, no entanto, dados pré-pandemia indicaram que,
em 2019, os 287 festivais que realizaram geraram um impacto na economia de cerca de

2 mil milh&es de euros brutos (Lusa, 2020).

Segundo Kerr & May (2011), comeca a denotar-se o risco de saturacdao de mercado nos
festivais de musica, tratando-se de uma preocupacdo para os organizadores, sendo que
estes “tém de se diferenciar da concorréncia; é imperativo encontrar novas formas de
criar lealdade do consumidor (...) e, ainda, encontrar formas inovadoras de comercializar
e construir relagdes duradouras.” (p.453) formas estas que incluem o marketing e

comunicacao, de que se falardo de seguida.

4.2, Motivagoes para Frequentar Festivais de Musica

Um estudo realizado pela APORFEST em 2016, partilhado pelo jornal Publico (2017),

averiguou o perfil dos frequentadores de festivais em Portugal, com respostas de 1217
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pessoas, conseguindo apurar que a grande maioria dos espectadores sao jovens entre
0s 21 e 24 anos, do género feminino (69%), solteiro e com licenciatura. Os espectadores
frequentaram em média 2,7 festivais de musica, sendo os géneros mais apreciados rock,
musica alternativa e independente, e os festivais preferidos o NOS Alive, Super Bock
Super Rock e o Vodafone Paredes de Coura. Além disso, ainda concluiram que 60% dos
espectadores frequenta os festivais também para outras atividades culturais e turisticas

(Publico, 2017).

Apesar de os festivais de musica oferecerem essencialmente concertos, existem
diversas motivagdes que podem levar uma pessoa a frequentar o evento. Um estudo
realizado por Bowen e Daniels (2005) citados em Machado (2020) dividiu os
frequentadores conforme as suas motiva¢des principais para participar no festival, e
concluiu que cerca de metade das pessoas ndo tinham como motivo principal a musica,
mas antes pela dimensdo social e descobrimento dos festivais, o que sugeriu que a

musica ndo era de facto o Unico fator de decisdo para frequentar ou ndo um evento.

Fonseca e Ramos (2014), citados em Santos (2021) e Pereira (2016), fizeram uma
segmentacdo do publico de festivais em Portugal de acordo com as suas motivacoes
para os frequentar, tendo inquirido mais de 600 pessoas e concluiram que se pode
dividir em 3 grupos: o grupo maior é o de amantes de musica, sendo 53% do total, para
guem a musica é o relevante, composto principalmente por pessoas do sexo masculino
até aos 19 anos e estudantes com o ensino secundario completo; o segundo grupo é
constituido por 33% das pessoas, os networkers que vao aos festivais pelo convivio e
ambiente, e os seus membros sdao essencialmente pessoas do sexo masculino no inicio
dos seus 20 anos e que frequentam o ensino superior; o ultimo grupo é formado por
turistas, também do sexo masculino, mas de diversas faixas etarias e niveis de educacao,
sendo que este grupo privilegia principalmente a localizacdo do evento e ndo tanto o

festival e a musica.

Guerra (2010) questionou frequentadores dos festivais Sudoeste e Paredes de Coura e
estabelece cinco perfis de publico de festival, dividindo-os em novatos, ritualistas,

veraneantes, conviviais e aficionados, sendo cada um caracterizados por:
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a) Novatos: publico que se estreia em festivais, sendo constituido por 25% da
amostra, muitos deles estrangeiros.

b) Ritualistas: publico que inclui o festival no seu quotidiano, sendo recorrente
frequentar o evento. Substancias como alcool e droga também sao um dos
elementos que este grupo associa a festivais. E 0 menor grupo, com apenas
3% da amostra.

c) Veraneantes: constituido por 16% da amostra, os principais motivos para
este grupo frequentar festivais sdo sol, praia, o convivio com amigos e
também o programa do evento.

d) Conviviais: este perfil, com 26% da amostra, cuja razdo para frequentar o
evento sdo as férias e valorizam a vertente de sociabilidade que o evento
proporciona. Este grupo é composto principalmente por jovens estudantes
gue nao trabalham.

e) Aficionados: este perfil, o mais abrangente de todos, com 31% da amostra,

frequenta o festival pelo seu cartaz e programacao.

As motivacdes para frequentar festivais sdo, por vezes, diferentes das de frequentar
concertos, apesar de esta ser a atracdo principal do evento. Santos (2021) averiguou que
os frequentadores de concertos valorizam mais as motivagdes musicais, ou seja,
frequentar o evento especificamente para ver os artistas atuar, do que as sociais,
conviver e passar tempo com os amigos e familia com que se frequente o evento,
enguanto que no caso dos festivais, verifica-se uma maior inclinacdo para as motivacées
sociais, principalmente se os participantes forem ao evento com um grupo de varias

pessoas.

Eiriz e Guimardes (2016) constataram que “os festivaleiros detém um relacionamento
afetivo e criam amor pela marca com os festivais de verdo” (p.441) e confirmaram que
essa ligacdo faz com que haja outros efeitos positivos para os festivais, como uma maior
participacdo ativa, ou seja, o publico é “mais propicio a gastar tempo, energia e dinheiro
noutros recursos do evento, acabando por se tornarem embaixadores da marca” (p.441)
e também o passa-a-palavra ou word-of-mouth, que significa que “falam dos festivais

com outros consumidores, o que se traduz numa consequéncia benéfica (...) funciona
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assim como publicidade gratuita” (p.441). O mesmo estudo observou ainda que ha “uma
baixa percecdo de lealdade entre festivaleiros e festivais” (p.442), que os autores
pensam dever-se ao facto de que o tipo de oferta varia conforme os anos, assim como

os pregos ou as datas de disponibilidade do publico.

4.3. Comunicagao de Festivais de Musica

A forma como um festival se da a conhecer ao publico é um dos fatores mais relevantes
para o seu sucesso, uma vez que este depende do conhecimento e da imagem que o

publico tem do evento (Négrier, Bonet & Guérin, 2013).

Négrier, Bonet e Guérin (2013) realizaram um estudo envolvendo varios festivais
europeus em que, entre outras coisas, averiguaram como a comunicagao destes eventos
era feita. Assim, estes autores afirmam que os festivais gastam geralmente 12% do seu
orcamento em comunicacdo, independentemente das receitas ou do numero de
frequentadores e que apenas uma pequena parte dos eventos recorre a organizacdes
externas para a gestdao da comunicagao. O recurso a empresas externas é feito
principalmente para tarefas como comunicados de imprensa, embora também em baixo
grau e sendo principalmente recorrido por festivais com maiores recursos financeiros.
O uso de redes sociais é também notavel na comunicacdo dos festivais, sendo mais
frequente nos eventos de musica contemporanea e que pretendem atrair publico mais
jovem do que os que tém como audiéncia alvo pessoas com mais idade. Isto deve-se
também ao facto de as redes sociais serem um local onde se partilham experiéncias, que
no marketing turistico, mas que também podera ser aplicado ao caso de festivais de
musica, “exponencia a proximidade com o cliente/utilizador, viabilizando a partilha de
vivéncias” (Faustino, Rebelo & Sousa, 2020, p.328). Apesar disso, o uso de meios de
comunicacdo tradicionais como materiais impressos, desde cartazes ou brochuras,
continuam a estar bastante presentes na comunicacdo de um festival, sendo ainda o
método mais usado, seguido por websites e por redes sociais €, embora em menor grau,
também outros métodos, como é visivel na Figura 13, tal como merchandising e

aplicacOes de telemodvel (Négrier et al., 2013).
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Figura 13- Tipos de Comunicacao utilizada por Festivais de Musica
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Fonte: Négrier, Bonet & Guérin (2013)

De acordo com o estudo realizado por Négrier, Bonet e Guérin (2013), 41% dos festivais
recorrem a imprensa internacional para promover o evento, no entanto, este uso é mais
significativo nos festivais com maiores orgamentos, em que 95% dos festivais com
orgamentos acima dos 900 mil euros recorrem a imprensa internacional

comparativamente aos 47% pequenos festivais que recorrem a mesma técnica.

O cronograma de disponibilizacdo dos cartazes dos eventos também é diferente de
festival para festival, em que uns optam por divulgar todo o cartaz de uma vez sé e
outros optam por ir anunciando gradualmente os artistas que farao parte da edicdo de
forma “a manter o suspense na audiéncia, gerar interesse nos seus websites (...) e
estimular a atencdo dos media, o que incentiva a venda de bilhetes” (Négrier et al., 2013,
p. 130). De acordo com o mesmo estudo de Négrier et al. (2013) sdo os festivais com

maiores recursos financeiros que mais demoram a divulgar o programa.

Masterman e Wood (2006), citados em Kerr & May (2011) também informam que as

técnicas de marketing utilizadas por festivais de musica incluem uma ou a combinacao
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de varias técnicas de marketing tradicional, como publicidade, relacGes-publicas, mas

também word-of-mouth (WOM), e-marketing e merchandise (p.455).

Machado (2020) realizou um estudo bastante abrangente quanto as formas de
comunicagdo dos festivais portugueses, constatando que as formas mais comuns
através das quais publico descobriu festivais sdo maioritariamente publicidade, através
de amigos ou conhecidos tanto pessoalmente como por conteudos partilhados pelos
mesmos nas redes sociais, através de conteddo de marcas patrocinadoras ou de artistas
gue iam atuar no evento. As redes sociais sao o canal de comunicagdao mais usado para
procurar informacao sobre festivais portugueses, seguido pelo website e as informagdes
mais procuradas sdo principalmente o cartaz do evento, os bilhetes e os seus precos,
localizacdo, mas também conteldo criado em tempo real e as atividades disponiveis. O
mesmo estudo descobre ainda que mais de 70% dos inquiridos ja partilharam
informacao relacionada a festivais de musica, sendo os conteudos mais partilhados
memorias de outras edi¢des, conteido em tempo real e informacdes sobre o cartaz e
que os meios mais utilizados para essa partilha foram primeiramente redes sociais e em
segundo lugar, a informacao foi partilhada pessoalmente. Apesar de a maior parte das
partilhas serem feitas apds e durante o festival (80,7% e 77% respetivamente), ha uma
percentagem relevante de pessoas (45,2%) que o faz também antes do festival comegar

(Machado, 2020).

Este tipo de plataformas e comunidades online, quer sejam formadas pelo festival ou
pelos consumidores fornece também uma oportunidade as organizacGes de observar os
consumidores e compreender as suas necessidades (Kerr & May, 2011). Kerr e May
(2011) confirmaram ainda com o seu estudo que a tecnologia é cada vez mais
importante para manter e construir relagdes com os publicos durante todo o ano e os
organizadores concordaram com a necessidade de interagir com os publicos através das

plataformas online, por exemplo, através de emails, newsletters e féruns, entre outros.
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5. Marketing de Influéncia em Festivais de Musica — Estado da

Arte

5.1. Festivais associados a marketing de influéncia - Fyre Festival

e Coachella

Quando se fala em marketing de influéncia em festivais, o que vem a mente de grande
parte das pessoas é situacdo medidtica do Fyre Festival, em 2017. O festival foi
promovido através de varias celebridades e influencers muito populares e com milhGes
de seguidores de rede sociais, tal como as modelos Bella Hadid ou Emily Ratajkowski,
demonstrando um festival de luxo que se iria realizar nas Bahamas, tendo, portanto,
recebido muita atencdo por parte do publico, alcangando cerca de 300 milhdes de
pessoas em apenas 48 horas. No entanto, o evento foi um fiasco, tendo muito pouco
preparado para receber os milhares de pessoas que compraram os bilhetes, desde
acomodacdes muito diferentes do que tinham promovido, pouca comida e problemas

com os voos e malas de viagem (Hassan, 2021; Shaw, 2019).

Um outro festival também bastante associado a influenciadores é o Coachella Valley
Music and Arts Festival, comummente mencionado apenas por Coachella, realizado no
estado da Califérnia, nos Estados Unidos da América. Este é um festival bastante
prestigiado mundialmente e um dos fatores de reconhecimento do mesmo é a presencga
de influenciadores. Isto deve-se as marcas aproveitarem a popularidade do festival para
promover os seus produtos e as prdprias marcas, levando personalidades reconhecidas
ao festival, com todas as despesas pagas, de forma a alcancarem os milhares de

seguidores dos mesmos, assim como o publico do evento (Sun, 2020).

5.2. Influenciadores e Festivais em Portugal

A presenca de influenciadores em festivais deixou de ser apenas uma forma de
promocado, sendo atualmente também uma das atra¢des dos préprios festivais. Exemplo

disso é o Rock in Rio Lisboa que tem, desde 2018, um palco destinado especificamente
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a influenciadores e criadores de conteudo digital, onde estas personalidades atuam, por

exemplo, produzindo o conteddo como podcasts ao vivo (Farinha, 2022).

Em 2022, o mesmo festival utilizou a rede social TikTok para desafiar os utilizadores a
gravarem um video a convidarem alguém para ir ao festival. Os vencedores eram
escolhidos por alguns tiktokers e influencers portugueses e recebiam um passe gratuito

para o festival (Marketeer, 2022).

O festival RFM Somnii tem recorrido a influenciadores para promover o evento
tornando-os embaixadores do mesmo, como foi o caso da cantora e influenciadora
digital Barbara Bandeira que foi embaixadora na edicdo de 2018 e para promover o
evento partilhou um video nas suas redes sociais onde demonstrou opc¢des de roupa a

levar ao festival (Grupo Renascen¢a Multimédia, 2018).

As empresas patrocinadoras de festivais, por vezes, recorrem também a influenciadores,
e estas personalidades acabam por divulgar ambas as entidades, patrocinador e evento
patrocinado, por associacdo. Um exemplo foi a colaboracdo entre a marca
patrocinadora Tezenis e o festival NOS Alive, em 2022, tendo realizado uma colec¢ao de
swimwear em parceria, em que recorreram a trés influenciadoras das redes sociais
TikTok e Instagram para representar a cole¢do (Caras, 2022). A Sumol também recorre
a diversos influenciadores para o seu marketing, e isso estende-se a eventos da marca,
incluindo o festival Sumol Summer Fest, em que os influenciadores marcam presenca

(Marketeer, 2019).

5.3. Estudos aplicados a Festivais de Musica

Estudos quanto a utilizacdo de marketing de influéncia em festivais de musica ainda sao
bastante escassos e muito poucos aplicados a Portugal. Existem, no entanto, algumas
menc¢des em dissertacdes relativamente ao marketing geral destes eventos, assim como

outros trabalhos académicos.

Um desses trabalhos (Nittel, 2020) é uma dissertacdo de licenciatura que pedia aos

inquiridos para avaliarem o grau de concordancia com uma afirmacdo que avaliava a
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possibilidade de frequentar um festival por recomendacdo de um influenciador, tendo
identificado que a maior parte dos inquiridos ndo frequentaria um festival devido a uma
recomendacdo de um influenciador, uma vez que mais de 50% demonstrou um grau de
discordancia. Apenas 20% escolheram uma das op¢des positivas, embora nenhum tenha
escolhido que concordava completamente com a afirmacdo, e os participantes que
seguiam influencers por gostarem dos produtos que promoviam eram mais provaveis de
frequentar um festival por recomendacdo de um influenciador. No entanto, no mesmo
estudo, o autor analisou se os inquiridos consideravam influenciadores como uma boa
forma de promover festivais, sendo que obteve uma maioria de respostas positiva

(Nittel, 2020).

Outra dissertagdao de mestrado, sendo esta aplicado a festivais portugueses, trata-se de
uma investigacdo que apesar de ser focada na técnica de boca-a-boca e ndo
propriamente no marketing de influéncia acaba por o mencionar ao identificar que
apenas 11% dos inquiridos da tese descobriram um festival através de influenciadores e

que nenhum deles decidiu frequentar o festival por sua influéncia (Machado, 2020).
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6. Metodologia

A presente investigacdo tem como finalidade responder as questdes de investigacdo:

i. “Qual a perspetiva do publico quanto a utilizacdo da estratégia de marketing
de influéncia em festivais de musica?”.

ii. “Marketing de influéncia em festivais de musica é eficaz no caso do publico
em Portugal?”

iii. “Quais os fatores que poderdo potenciar a eficicia da estratégia de

marketing de influéncia em festivais de musica?”

Estas questdes tém como objetivo compreender qual a posicdo e percecdo do publico
de festivais de musica em Portugal quanto a utilizacdo de marketing de influéncia nestes
eventos, nomeadamente se aumenta/diminui a sua motiva¢do para frequentar o
evento, assim como quais os fatores que podem auxiliar a que seja eficaz, por exemplo,
as caracteristicas que valorizam num influenciador ou os tipos de acdes de marketing de

influéncia que mais apreciam.

Assim, o foco da investigacao foi o publico que acompanhe festivais de musica realizados
em Portugal, pessoas que tenham conhecimento relativamente a estes eventos, mesmo

que ndo os frequentem.

Na anterior Revisao de Literatura, estivemos perante uma metodologia qualitativa, em
gue se recorreu a artigos cientificos, artigos em jornais, relatérios, trabalhos
académicos, entre outros, para verificar o ponto de situacao dos estudos relativamente
ao tema. Para a elaboracao da investigacdao empirica, recorreu-se predominantemente
a uma metodologia quantitativa, realizando-se uma recolha de dados através de

inquéritos por questionario andnimos online.

Tal como indicado por Dias (1994), inquéritos por questiondrio, método de recolha de

dados principal do presente estudo, tratam-se de:

“uma técnica de observacdo ndo participante, uma vez que ndo exige a
integracdo do investigador no meio, no grupo Ou NOS Processos sociais

estudados. Sendo constituido por uma série de perguntas, mas também
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podendo integrar outros instrumentos, como por exemplo, testes e escalas de
atitudes e opinides que visam aferir um certo tipo de comportamentos reacgdes,
e avaliar a intensidade com que se da determinada opinido ou atitude” (Dias,

1994, p.5).

A escolha deste método deveu-se a ser a forma mais eficiente de inquirir uma larga
quantidade de pessoas, além de se tratar de um método que permite respostas mais
honestas, pelo facto de serem anénimos (Nardi, 2018). Além disso, permite que a

abrangéncia geografica seja maior, possibilitando inquirir pessoas de qualquer parte.

A plataforma escolhida para a implementac¢ado do inquérito por questiondrio foi o Google
Forms, por ser uma plataforma simples de realizar o questionario, sendo possivel
responder ao mesmo através de diferentes dispositivos, seja telemdével ou computador,
além de ser uma forma andnima de resposta e que faculta os resultados em gréficos,
assim como também os disponibiliza imediatamente em Excel, o que permite uma mais

simples andlise e interpretacdo dos resultados.

O tipo de questbes a colocar foram maioritariamente de resposta fechada, em que
foram disponibilizadas as opc¢des de resposta, embora tenha sido também
disponibilizada a opc¢do alternativa de o inquirido escrever outra resposta além das
disponibilizadas. Escolheu-se que a maioria das questdes fossem desta tipologia pois sao
mais provaveis de obter resposta comparativamente as questdes de resposta aberta,
que as pessoas ndo gostam tanto por demorar mais tempo a responder (Nardi, 2018),
ainda assim algumas das questGes exigiam que se tratasse de respostas abertas. Além
disso, existiram ainda afirmagdes na Escala de Likert, em que o inquirido péde escolher
uma de cinco posi¢cdes conforme o grau de concordancia com a afirmacdo apresentada

(Malhotra, Nunan & Birks, 2017).

Como mencionado, pretendeu-se inquirir o publico de festivais de musica em Portugal,
pelo que a amostra foi ndo-probabilistica por conveniéncia, o que significa que nem toda
a gente da populacdo que se pretende investigar tem a mesma probabilidade de ser
selecionada, mas antes é selecionada uma amostra pela sua acessibilidade e facilidade

de alcance. A desvantagem deste tipo de amostras é que os resultados podem nao ser
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representativos da realidade do universo da populacdo que se pretende investigar
(Malhotra, Nunan & Birks, 2017; Nardi, 2018). Neste caso, os inquéritos por
guestionario foram partilhados através das redes sociais, nomeadamente em grupos
relacionados com a presenca em festivais e eventos de musica portugueses, por se saber
gue os participantes desse grupo estardo dentro das caracteristicas de pessoas que se
pretende alcancgar (publico de festivais de musica em Portugal) e haver maior facilidade

de se obter respostas relevantes.

O questionario esteve disponivel para resposta entre o dia 1 de maio de 2023 e o dia 28

de maio de 2023.

6.1. Desenvolvimento do formulario do inquérito

O desenvolvimento das questdes e das opg¢des a colocar no questionario foram
baseadas nas informacdes e resultados de estudos anteriores, obtidas através da
Revisdao de Literatura. Embora nenhuma questao tenha sido retirada integralmente de
outros estudos, em alguns casos, dados obtidos através da Revisdo de Literatura
serviram como orientacdo para a elaboracdo de questdes e das respetivas opcoes,

embora também se acrescentassem opcgdes elaboradas empiricamente.

Antes da aplicagao do questionario, foi realizado um pré-teste com 10 pessoas, de forma

a averiguar se as questoes eram acessiveis e compreendidas por todos.

12 Parte: Caracterizagao da Amostra

As primeiras questdes tiveram como objetivo caracterizar os respondentes
demograficamente, de forma a poder analisar e descrever a amostra relativamente a

sua idade, género, localizacdo, entre outros.
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Tabela 1 — Caracterizagdo da Amostra

Questoes

Opcoes de Resposta

Baseado em

Idade

Escolha  multipla  por
classes: <18; 18-25; 26-
30;31-35;36-40;41-45;46-

50;51-55;56-60;>60

Elaboracdo Prépria

Género

Escolha multipla:

Masculino, Feminino, Nao-

Binario, Prefiro ndo dizer

Elaboracdo Prépria

Distrito de Residéncia

Escolha Multipla de todos
os distritos portugueses,
incluindo Regides

Autdnomas.

Elaboracdo Propria

Habilitacbes Literarias

Concluidas

Escolha multipla: 19 Ciclo
do Ensino Basico (42 ano);
22 Ciclo do Ensino Basico
(62 ano); 32 Ciclo do Ensino
Basico (92 ano); Ensino
Secundario (122 ano);
Licenciatura;  Mestrado;

Doutoramento

Elaboracdo Prépria

Situacao Profissional

Escolha multipla:
Estudante; Trabalhador(a)-
estudante; Trabalhador(a)
por conta de outrem;
Trabalhador(a) por conta

propria;

Elaboracdo Prépria
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Desempregado(a);

Reformado(a)

Fonte: Elaboracdo Prépria

22 Parte: Utilizagdo de Redes Sociais

Pretendeu-se, com esta parte, reconhecer os habitos dos inquiridos quanto a utilizacdo
de plataformas de redes sociais assim como compreender se estdao familiarizados com
influenciadores, que tipo de relacdo tém com estes, nomeadamente se o0s seus
comportamentos de compra ja foram alterados devido a estes, quais as categorias que

mais seguem e o que mais valorizam nestas personalidades.

Tabela 2 — Utilizagdo de Redes Sociais

Questao Opcoes de Resposta Baseado em

Quais as redes sociais que | Caixa de verificagdo, com
utiliza? Escolha todas as | opcao de adicao.

que se aplicam. -Facebook
-Instagram
Elaboragdo Prépria
-Twitter
-TikTok
-YouTube

-Outra. Qual?

Segue algum | Escolha multipla.

influenciador através das Elaboracdo Prépria

-Sim/N3o
redes sociais?

Se sim, mencione um | Resposta aberta N ..
Elaboracdo Prépria

influenciador que siga, de
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preferéncia o que mais

aprecia.

Se sim, quais as redes

sociais em que segue

influenciadores?

Caixa de verificagao, com

op¢ao de adigao.
-Facebook
-Instagram
-Twitter

-TikTok
-YouTube

-Blogs

-Outra. Qual?

Elaboracdo Prépria

Que tipo de influenciador

segue maioritariamente?

Escolha multipla, com

opcao de adicao.

- Lifestyle

-Moda e Beleza

- Fitness e Desporto
- Turismo

-Musica
-Tecnologia
-Gaming

- Cultura

- Outra op¢do. Qual?

Influencer Marketing Hub,

2022b; Elaboracdo Prépria

Ja adquiriu algum

produto/servico devido a

Escolha multipla.

-Sim/N3o

Elaboracdo Prépria
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sugestao de um

influenciador?

Se sim, qual a categoria de

produto/servigo que
adquiriu devido a
sugestao de um

influenciador?

Caixa de verificagao, com

op¢ao de adigao.
- Roupa/Moda
-Maquilhagem
-Tecnologia
-Jogos

-Viagem para um destino

sugerido pelo

influenciador
-Restaurantes
-Ndo me recordo

-Outro. Qual?

Elaboragdo Prépria

Se sim, qual o fator que o
influenciou a fazer a

compra?

Escolha mdltipla com

op¢ao de adicao.

- Confio na opinido do

influenciador.

- O influenciador ofereceu

cupao de desconto.

- Ja tinha intencdo de
comprar o)
produto/servico e o
influenciador convenceu-

me.

Kamaldeep (2021); Oliveira
et al. (2020); Almahdi,
Alsayed & Alabbas (2022),
Koay et al. (2021)

Elaboracao Prépria
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-Queria ter o mesmo
produto/servico que o

influenciador.

- Gostei da forma como o
influenciador apresentou

o produto/servigo

- Confio no bom gosto do

influenciador.

- Vi varios influenciadores
de quem gosto a falar

sobre o produto/servico.

-Outro. Qual?

O que mais valoriza num

influenciador?

Caixa de verificagcdo, com

opcao de adicao.
- Sinceridade

- Diversidade de

Conteudo

- Popularidade/Numero

de Seguidores

- Proximidade com os

seguidores
- Entretenimento

- Partilha de
conhecimentos (descobrir
novos produtos, lugares,

etc.)

Morton (2020); Elaboracao

Propria
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- ldentificar-me com

ele/a.

- Outra. Qual?

Fonte: Elaboragdo Prépria

32 Parte: Participacao em Festivais

Na terceira parte, o objetivo foi compreender quais os costumes dos inquiridos nos
festivais portugueses, se estdao familiarizados com estes, quais os que mais frequentam,

guais as razdes para frequentar e como costumam obter informacgdes sobre os mesmos.

Tabela 3 — Participacdo em Festivais

Questao Opcoes de Resposta Baseado em

Costuma frequentar | Escolha multipla
Elaboragao Propria
festivais em Portugal? -Sim/N3o

Caixa de verificagao, com

Quais os festivais que ja N -
op¢ao de adicao.

frequentou pelo menos 1 Elaboragdo Prépria

- Diversos festivais
vez?

portugueses

Caixa de verificagao, com

op¢ao de adicao.

- Pop
Quais os géneros de

. o -Rock
musica dos festivais que
Elaboracdo Prépria

costuma  frequentar/ja | -Electronic Dance Music
?
frequentour - Fado

-Musica Classica

-Jazz
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-Hip-Hop

-Mdsica Tradicional
Portuguesa
-R&B

- Outro. Qual?

Como costuma obter

informagdes sobre os

festivais?

Caixa de verificagao, com

op¢ao de adigao.

- Anuncios da Televisao
- Publicidade Online

- Redes Sociais

- Radio

- Influenciadores

- Jornais

- Outdoors

- Outro. Qual?

Négrier, Bonet & Guérin

(2013); Machado (2020)

Quais as principais

motivagdes para
frequentar festivais?
Escolha, no maximo, 3

opgoes.

Caixa de verificagdao, com

opcao de adicao.

- Sair da rotina

Santos (2021)

- Cartaz

Fonseca e Ramos (2014),
citados em Santos (2021) e
Pereira (2016); Santos
(2021)

- Descobrir novos artistas

Elaboracdo Prépria

- Convivio com amigos

Fonseca e Ramos (2014),

citados em Santos (2021) e
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Pereira (2016); Santos
(2021)

- Status, Validacao

Externa

Elaboracdo Prépria

- Pressao Social

Elaboragdo Prépria

- FOMO (Fear of Missing
Out)

Elaboragdo Prépria

- Aproveitar as
experiéncias além da
musica (ex: presenca de
stands de empresas

patrocinadores, brindes)

Elaboracdo Prépria

- Conhecer pessoas com
0s mesmos gostos

musicais

Fonseca e Ramos (2014),
citados em Santos (2021) e
Pereira (2016)

- Ligacdo com o festival
(gostar do ambiente do
festival, frequentar varias

edicGes, etc.)

Eiriz e Guimaraes (2016)

Fonte: Elaboragao Prépria
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42 Parte: Marketing de Influéncia em Festivais de Musica

Por ultimo, esta parte teve como objetivo verificar se os inquiridos ja alguma vez
estiveram em contacto com marketing de influéncia no contexto de festivais de musica,
se esta estratégia ja teve algum efeito nos inquiridos assim como compreender a opinido
dos inquiridos quanto a utilizacdo da estratégia de marketing de influéncia nos festivais

de musica em Portugal e o que mais apreciam na mesma.

Tabela 4 — Marketing de Influéncia em Festivais de Musica

Questao Opcoes de Resposta Baseado em

Alguma vez viu alguma | Escolha multipla

publicacdo de um -Sim/N3o

influenciador a promover

i . Elaboragao Propria
um festival de musica

portugués?

Se sim, qual o festival | Resposta aberta
promovido e qual o
Elaboragdo Prépria
influenciador que o

promoveu?

J& frequentou algum | Escolha multipla

festival por sugestiao de . ~
P g -Sim/Nao Elaborag3o Prépria

um influenciador?

Ja conheceu algum | Escolha multipla

festival por via de um . o
P -Sim/Néo Elaboracdo Prépria

influenciador?
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Avalie as seguintes
afirmagdes de acordo com
o seu grau de

concordancia

Escala de Likert de 5
pontos: 1-  Discordo
totalmente; 2- Discordo
Parcialmente; 3- Nao
concordo nem discordo;
4- Concordo
parcialmente; 5-

Concordo totalmente

- Tenho mais
consideragao por
sugestoes de

influenciadores do que
por publicidade
tradicional (andncios na
televisdo, radio, outdoors,

etc.)

Kim, Duffy & Thorson
(2021)

- A recomendacgdo de um

influenciador que sigo

poderia reforgar
positivamente a minha

opinido sobre um festival.

Kim, Duffy & Thorson
(2021)

- A recomendacgdo de um

influenciador que sigo
poderia reforcar a minha
intencdo de frequentar

um festival.

Kamaldeep (2021); Miiller,
Mattke & Maier (2018)
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- Teria maior propensao a
frequentar um festival se
os meus influenciadores
preferidos 1a estivessem

presentes.

Elaboracdo Prépria

- A recomendacdo de um
influenciador que sigo
tornaria o festival mais
credivel, na minha

opiniao.

Almahdi, Alsayed & Alabbas
(2022)

- Se um influenciador que
sigo promover o festival, é
provavel que procure
mais informacgdes sobre o

festival.

Elaboracdo Prépria

Se influenciadores que
sigo  partilharem um
festival, sinto mais ligacao

com o festival.

Elaboragdo Prépria

Se um influenciador que
eu sigo promover um
festival, é provavel que
comente com 0s meus

amigos.

Woods (2016); Kamaldeep
(2021)
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Se um influenciador que
eu sigo promover um
festival, é provavel que
partilhe o contelddo nas

minhas redes sociais.

Woods (2016); Kamaldeep
(2021)

Se um influenciador que
eu sigo promover um
festival, é provavel que

comece a seguir a conta

Elaboracdo Prépria

do festival nas redes
sociais.
Recorrer a

influenciadores é uma boa

forma de  promover

festivais de musica.

Elaboracdo Prépria

Caso tenha discordado

com a afirmacao "A

recomendacdo de um
influenciador poderia
reforcar a minha

intencdo de frequentar
um festival.", quais as

razoes?

Caixa de verificagao, com

op¢ao de adicao.

- Falta de confianga em

influenciadores

- Ndo aprecio marketing

de influéncia

- Ndo acho que marketing
de influéncia seja indicado

para festivais de musica

- Tenho mais
consideragdao por outros
fatores (cartaz, se amigos

vdo, etc.)

Elaboracdo Prépria

71




- Outra. Qual?

Qual arede social em que
preferiria ver
influenciadores a

promover festivais?

Caixa de verificagao, com

op¢ao de adigao.
-Facebook
-Instagram
-Twitter

-TikTok
-YouTube

-Outra. Qual?

Elaboragdo Prépria

Qual o tipo de conteudo

que preferiria?

Caixa de verificagcdo, com

opcao de adicao.

- Giveaways (sorteios) de

bilhetes

- Presenca do
influenciador no festival

(como espectador)

- Atuacdes dos

influenciadores

-  Conteudo com os
artistas que atuam no

festival

- Cobertura do festival
(demonstrar o espaco,

atividades, etc.)

- Outro. Qual?

Elaboragdo Prépria
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Qual considera ser o
principal critério para que
um influenciador seja
indicado para a promogao

de festivais de musica?

Escolha multipla, com

op¢ao de adigao.

- NUmero de seguidores

elevado

- Partilha de valores (ex.:
ja ter demonstrado que
ouve o0 género de
musica/artista que vai ao

festival)

- Conteudo anterior em
que ja tivesse participado
em festivais

- Ter ligagdo com musica

(ex.: ser cantor/musico)

- Outro. Qual?

Elaboracdo Prépria

Fonte: Elaboracdo Prépria

6.2. Descricao demografica da amostra

Comecando pela descricdo da amostra, esta é composta por 266 respostas, sendo 71,4%
dos inquiridos do género feminino, 27,8% do género masculino e ainda 0,8% que se

identificam como ndo-bindrios. A maior parte dos inquiridos insere-se na faixa etdria dos

18 aos 25 anos (67,7%), seguido pela faixa dos 26 aos 30 anos (20,7%).

Os distritos de residéncia mais predominantes sdo Porto e Lisboa, com 37,2% e 25,2%
das respostas respetivamente. Relativamente a habilitagdes académicas, mais de
metade, 51,5%, das respostas provieram de pessoas com licenciaturas, 28,6% com o
ensino secundario concluido e 15% tém mestrado. 39,1% dos inquiridos identifica-se

como estudante, 31,2% como trabalhador por conta de outrem e 21,8% como
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trabalhador-estudante, havendo ainda uma minoria de 2,6% de trabalhadores por conta

propria e 5,3% sem emprego.

A descricdo detalhada da amostra, com graficos, pode ser encontrada no Apéndice 2.
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7. Resultados

O inquérito por questionario era composto por um total de 23 questdes, que serdo

analisadas individualmente na seguinte secgao.

De forma a ter-se uma nocdo se os inquiridos estavam familiarizados com redes sociais

e influenciadores, questionou-se alguns dos seus hdabitos sobre estes tdpicos.

A questdo “Quais as redes sociais que utiliza? Escolha todas as que se aplicam.”
verificou-se que a rede mais utilizada é o Instagram, sendo utilizado por 97% dos
inquiridos, com YouTube em segundo lugar, com 75,9%. As redes sociais seguintes sao
o Twitter, com 69,2%, o Facebook, com 62,4%, e TikTok com 60,9%, existindo ainda
algumas mencgdes a outras redes sociais, como Twitch, LinkedIn, Snapchat e Pinterest

embora com valores residuais (Grafico 1).

Grafico 1- Respostas a questao “Quais as redes sociais que utiliza? Escolha todas as que se

aplicam”

Quais as redes sociais que utiliza? Escolha todas as que se aplicam

120,00%
0,
100,00% 7%
80,00% 75,90%
69,20%
62,40% 60,90%
60,00%
40,00%
20,00%
1,50% 0,80% 1,10% 1,90% 0,80% 1,50% 0,40% 0,80% 0,40%
0,00% —_— — . -~
Q AN
& F LTSS S F S
Q N <
@& \&@ < @ & R & §@‘ & f KR

Fonte: Elaboragdo prépria
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Mais de 80% dos inquiridos segue influenciadores através das suas redes sociais (Grafico
2). Destas pessoas que responderam que seguem influenciadores, cerca de trés quartos

sdo do género feminino e mais de 71% tinha entre 18 e 25 anos.
Grafico 2- Respostas a questdo “Segue algum influenciador através das redes sociais?”

Segue algum influenciador através das redes sociais?

= Sim

= Nao

80,80%

Fonte: Elaboragao propria

Quando se pedia para mencionar um influenciador que seguissem, de preferéncia os
que mais apreciam, os mais referidos foram influenciadores portugueses como Alice
Trewinnard, Inés Rochinha e Helena Coelho, embora existissem bastantes mencdes a
influenciadores internacionais e com ambitos diferentes, desde moda e beleza como as
anteriores mencionadas, mas também de desporto e fitness, tecnologia, viagens, entre

outros.

As redes sociais mais utilizadas para seguir influenciadores sao o Instagram, com mais
de 94% dos inquiridos a utilizar para esse propdsito, seguido por YouTube, com 44,5% e

o TikTok em terceiro lugar, com 40,5% (Grafico 3).
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Grafico 3- Respostas a questdo “Se sim, quais as redes sociais em que segue

influenciadores?”

Se sim, quais as redes sociais em que segue influenciadores?

Facebook [N 9,50%
Instagram I 94,10%
TikTok I 40,50%
Twitter I 18,20%
YouTube I 44,50%
Blogs N 0,90%

Pinterest | 0,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fonte: Elaboragao prépria

Pediu-se que os inquiridos selecionassem em que categoria se enquadravam os
influenciadores que seguem maioritariamente e o mais selecionado foi lifestyle, com
mais de 39% das respostas, seguido por moda e beleza com 21,4%, e musica em terceiro

lugar, selecionado por 12% (Grafico 4).

Grafico 4- Respostas a questdo “Que tipo de influenciador segue maioritariamente?”

Que tipo de influenciador segue maioritariamente?

5,4% u Lifestyle

5,4% = Moda e Beleza

3,1% = Fitness e Desporto

39,3% Turismo

12,1% = Musica
= Tecnologia
® Gaming
22% m Cultura

8,0% m Sustentabilidade
m Livros

m Literatura

21,4%

Fonte: Elaboragao propria
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Mais de metade dos inquiridos, 52,3% especificamente, afirmou ja ter adquirido um
produto ou servigo devido a sugestdao de um influenciador (Grafico 5), sendo 81% destes
do género feminino. A categoria de produto ou servico que a maior parte dos inquiridos
comprou por sugestdao de um influenciador foi roupa ou artigos de moda (53,2%),
maquilhagem (51,1%) ou ir a restaurantes (41,7%), como se pode verificar no Grafico 6

abaixo.

Grafico 5- Respostas a questdo “Ja adquiriu algum produto/servico devido a sugestdo de um

influenciador?”

Ja adquiriu algum produto/servigo devido a sugestao de
um influenciador?

= Sim

52,30% = Nado

47,70%

Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 6- Respostas a questdo “Se sim, qual a categoria de produto/servigo que adquiriu

devido a sugestdo de um influenciador?”

Se sim, qual a categoria de produto/servico que adquiriu devido a
sugestdao de um influenciador?

Roupa/Moda

Jogos

e 53,20%

Maquilhagem T 51,10%
Tecnologia meeessss———— 14,40%

m— 6,50%

Viagem para destino sugerido S 13,70%
. 41,70%
Ndo me recordo mmm 3,60%

Restaurantes

Livros mmm 2,90%

Skincare e livros B 0,70%
Higiene Pessoal 1§ 0,70%
Workshop sustentavel 1§ 0,70%
Skincare e livros ® 0,70%
Creme de borbulhas § 0,70%
Parafarmacia 1 0,70%
Produtos skincare ™ 1,40%
Comida 1 0,70%

0,00% 10,00%

Fonte: Elaboragao prépria

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

Pretendeu compreender-se quais os fatores que influenciam a realizacdo da compra e

os principais fatores identificados pelos inquiridos foram “J4 tinha intencdo de comprar

o produto/servico e o influenciador convenceu-me” com mais de 38% das respostas,

seguido por “Confio na opinido do influenciador” (20,6%), “Vi varios influenciadores de

quem gosto a falar sobre o produto/servi¢o” (16,3%) e “Gostei da forma como o

influenciador apresentou o produto/servico”

representados no Grafico 7.

79

(15,6%),

entre outros

motivos,



Grafico 7- Respostas a questao “Se sim, qual o fator que o influenciou a fazer a compra?”

Se sim, qual o fator que o influenciou a fazer a compra?

0,70%

16,309
30% 20,60%

0,70%

‘ b
15,60%

2,10%

38,30%

Fonte: Elaboragdo propria

= Confio na opinido do influenciador.

= O influenciador ofereceu cupado de
desconto

= J4 tinha intengdo de comprar o
produto/servico e o influenciador
convenceu-me.

Queria ter o mesmo produto que o
influenciador.

= Gostei da forma como o
influenciador apresentou o
produto/servigo.

= Confio no bom gosto do
influenciador.

As caracteristicas que os inquiridos mais valorizam num influenciador sdo, por ordem

decrescente: “Sinceridade”, opcao selecionada por mais de 71% dos inquiridos; “Partilha

de conhecimentos (descobrir novos produtos, lugares, etc.)”, com 50%; “Identificar-me

com ele/a”, com 44%. Varias outras opc¢des foram disponibilizadas, todas elas

selecionadas por mais de 30% das pessoas, exceto uma que se destacou negativamente,

uma vez que foi muito poucas vezes selecionada,

“Popularidade/Numero de seguidores” o que demonstra que os inquiridos ndo ligam

muito a essa questdo (Grafico 8).
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Grafico 8- Respostas a questao “O que mais valoriza num influenciador? Selecione até 3

opgoes”
O que mais valoriza num influenciador? Selecione até 3 opcdes.

sinceridade |G 71,40%
Diversidade de contetdo [N 37,20%

Popularidade/Numero de seguidores I 1,70%

Proximidade com os seguidores [ NG 34,60%
Entretenimento | 39,30%
Partilha de conhecimentos (descobrir novos
B 50%

produtos, lugares, etc.)

Identificar-me com ele/a. |G 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Elaboragdo propria

Passando para a 32 seccdo do questiondrio, em que se procura saber os habitos dos
inquiridos quanto a frequéncia de festivais em Portugal, averiguou-se que 60,9% afirma
ter o habito de frequentar este tipo de eventos (Grafico 9). As caracteristicas dos
frequentadores de festivais de acordo com as respostas ao questionario sdo entdo que
a maior parte é do género feminino (69%), entre os 18 e os 25 anos (66%), estudante ou

trabalhador por conta de outrem (32% cada) e com licenciatura (54%).
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Grafico 9- Respostas a questdo “Costuma frequentar festivais em Portugal?”

Costuma frequentar festivais em Portugal?

39,10%

= Sim

= Ndo

60,90%

Fonte: Elaboragao propria

Os festivais mais frequentados sdao o NOS Alive, a que 36,7% dos inquiridos ja foram pelo
menos uma vez, seguido pelo Rock in Rio, com 34,3% e MEO Marés Vivas, com 23,8%.
Além destes, foram mencionados praticamente todos os grandes festivais em Portugal,
mas também festivais de pequena dimensdo conhecidos principalmente pelos locais de

onde sdo realizados, como se pode verificar no Grafico 10.
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Grafico 10- Respostas a questdo “Quais os festivais que frequentou pelo menos 1 vez?”

Quais os festivais que frequentou pelo menos 1 vez?

Sumol Summer Fest ————s———— 12 90%
Brisa Beach Party massssssssssssssssssssssssssss  21,40%
NOS Alivie s 36,70%
Rock in Rio s 34,30%
Super Bock Super Rock msss———— 15 70%
MEO Sudoeste mEE——————————— 18 60%
NOS Primavera Sound mssssssssssss———— 13 30%
MEO Marés Vivas s 3 80%
Vodafone Paredes de Coura mssss——— 9 50%
RFM Somnii  meesssssssssssssssssssmmmmmn 17,60%
Festival + Soliddrio ® 0,50%
Super Bock em Stock m 0,50%
Melhoresdo Ano m 1%
Rodellus ® 0,50%
Festival MED m 0,50%
Festival F m 0,50%
Authentica = 1%
GOE = 0,50%
Rolling Loud m 0,50%

MIMO = 0,50%
Caldo de Quintandona ® 0,50%
Summer Opening ® 0,50%
Rock na Vila ® 0,50%
EDP Cool Jazz ® 0,50%
VOA ® 0,50%

Avante = 1%

Dancefloor m—— 5 50%
Kalorama messssss 4 50%
Sao Mateus ® 0,50%
Musa ® 0,50%
Festival do Crato m 0,50%
North Music Festival m 1%
Sol da Caparica s 4%
Monte Verde mm 1%
Maré de Agosto ® 0,50%
Festas da Praia ® 0,50%
Vilar de Mouros == 1,50%
Vagos Metal Fest m 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Elaboracdo propria
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Os géneros de musica dos festivais que os inquiridos costumam frequentar ou ja
frequentaram previamente sdao maioritariamente de Pop (68%), Rock (46,8%), Electronic

Dance Music (37,8%) e Hip-Hop (32,4%), como demonstrado no Grafico 11.

Grafico 11- Respostas a questdo “Quais os géneros de musica dos festivais que costuma

frequentar/ja frequentou?”

Quais os géneros de musica dos festivais que costuma frequentar/ja
frequentou?

Pop R 68%
Rock I 46,80%
Electronic Dance Music I 37,80%

Fado

Musica Cldssica

Jazz

Hip-Hop

Mdusica Tradicional Portuguesa
R&B

Indie

m 3,20%
m 2,30%
. 4,50%

I 32,40%

s 6,80%
I 22,10%
B 1,40%

Drum and Bass 1 0,50%
Indie Rock 1 0,50%
Hardstyle m 2%

I 0,90%

Reggae 1 0,90%

Funk 1 0,50%

Techno 1 1%

Metal

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Elaboracdo propria

A guestdo seguinte tem como objetivo compreender quais os meios de comunicacao
pelos quais os inquiridos costumam obter mais informacgdes sobre festivais de musica.
Os principais meios sdo as redes sociais, escolhidas por mais de 88% dos inquiridos,
seguido por publicidade online, com 59,1%, anlncios na televisdao, com mais de 37%, e
radio, com 24,6%. De notar que influenciadores foram escolhidos por 19,8% como uma
das formas pelas que costumam obter informacdes sobre festivais, a frente de outras

formas como outdoors, escolhidos por 16,3%, ou jornais, com 2,8%. Além disso, algumas
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pessoas adicionaram as suas préprias opcoes, nomeadamente “cartazes pela cidade”

(0,4%) e “amigos” (1,2%) (Grafico 12).

Grafico 12- Respostas a questdao “Como costuma obter informacgoes sobre os festivais?”

Como costuma obter informacgdes sobre os festivais?

Anuncios na Televisdo NN 37,70%
Publicidade online NN 59,10%
Redes Sociais I 88,50%
Radio NN 24,60%
Influenciadores [N 19,80%

Jornais @ 2,80%

Outdoors [N 16,30%

Cartazes | 0,40%

Amigos W 1,60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fonte: Elaboracdo propria

Saber quais motivacdes que levam a frequentar festivais é também relevante para
compreender que tipo de estimulos poderdo incentivar os publicos a participar nos
eventos. As mais escolhidas foram “cartaz”, por 83% das pessoas, “convivio com
amigos”, por 66% e “Ligacdo com o festival (gostar do ambiente do festival, frequentar

varias edicles, etc.)”, por 36,6% e “sair da rotina”, por 31,1% dos inquiridos (Grafico 13).
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Grafico 13- Respostas a questdo “Quais as principais motiva¢oes para frequentar festivais?

Escolha, no maximo, 3 opgoes.”

Quais as principais motivacdes para frequentar festivais? Escolha, no
maximo, 3 opcoes.
Sair da rotina [N 31,10%
Cartaz [ 33%

Descobrir novos artistas [ 14,90%

Convivio com amigos [N 66%

Status, Validac3o Externa | 0,40%
Pressdo social | 0,40%

FOMO (Fear of Missing Out) [l 3%

Aproveitar as experiéncias além da musica (ex:
presenca de stands de empresas aptrocinadoras,

I 15,70%

Conhecer pessoas com os mesmos gostos musicais [l 8,90%

Ligagdo com o festival (gostar do ambiente do
festival, frequentar vérias edigGes, etc.

I 36,60%
Ouvir/Ver os meus artistas preferidos | 0,40%
Questdes de trabalho | 0,40%
Gosto pela musica | 0,40%
0,00%10,00%20,00980,00%0,00%0,00%0,00% 0,00980,00990,00%

Fonte: Elaboragao propria

A seccdo de perguntas seguinte é entdo a parte do questionario que mais trard as

respostas as questdes de investigacao colocadas previamente.

De forma a compreender se os inquiridos estavam familiarizados com esta estratégia
em festivais, perguntou-se se os inquiridos alguma vez viram alguma publicacdo de um
influenciador a promover um festival de musica portugués e apenas 42,4% responderam
afirmativamente (Grafico 14). Saber se se recordavam de alguma publicacdo em
especifico também era relevante para averiguar se é algo que “marque” o publico, pelo
que foi pedido que dessem exemplos de qual o festival que viram promovido e/ou qual

a personalidade que fez a promocdo, sendo algum dos exemplos mencionados Adriana
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Silva, Catarina Filipe e Helena Coelho a promover o Rock in Rio, Tiagovski ao Dancefloor,

Carolina Loureiro ao Super Bock Super Rock, Miguel Luz a promover Sumol Summer Fest.

Grafico 14- Respostas a questdo “Alguma vez viu alguma publicagdao de um influenciador a

promover um festival de mdsica portugués?”

Alguma vez viu alguma publicacdo de um influenciador a promover
um festival de musica portugués?

42,40%
= Sim
= Ndo
57,60%

Fonte: Elaboragao prépria

Além de saber se estavam recordados de alguma campanha de marketing de influéncia
para festivais, importa saber se esta estratégia ja deu algum resultado. Por essa razdo,
foi questionado se os inquiridos ja tinham frequentado algum festival por sugestdo de
um influenciador e também se ja tinham conhecido algum festival pela mesma razao,
no entanto, as respostas foram altamente negativas. 97% dos inquiridos responderam
que nunca tinham frequentado um festival por sugestao de um influenciador (Grafico
15) e, embora em menor grau, 78,8% responderam também negativamente quanto a ja
ter conhecido um festival por via de influenciadores (Grafico 16). A maior parte das
pessoas que responderam positivamente a estas questdes tinham maioritariamente
idades entre os 18 e 0s 25 anos, sendo que essa faixa etaria representava 62,5% no total

de respostas afirmativas na questdo relativa a ja ter frequentado um festival por
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sugestdo de um influenciador e 66,1% do total de respostas afirmativas quanto a ja ter

conhecido um festival por sugestdao de um influenciador.

Grafico 15- Respostas a questdo “Ja frequentou algum festival por sugestao de um

influenciador?”

Ja frequentou algum festival por sugestao de um influenciador?

3%

= Sim

= Nao

97%

Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 16- Respostas a questdo “Ja conheceu algum festival por via de um influenciador?”

Ja conheceu algum festival por via de um influenciador?

21,20%

= Sim

= Ndo

78,80%

Fonte: Elaboragao prépria

A questdo seguinte tinha como objetivo esclarecer qual a posi¢ao dos inquiridos quanto
a alguns topicos relativos ao marketing de influéncia em festivais de musica, e, portanto,
responder as questdes de investigacao, principalmente a “Qual a perspetiva do publico
quanto a utilizacdo da estratégia de marketing de influéncia em festivais de musica?” e
“Marketing de influéncia em festivais de musica é eficaz no caso do publico em
Portugal?”, estando disposta em formato de escala de Likert, na qual os inquiridos
poderiam escolher o grau de concordancia com as afirmacdes, entre 1 — Discordo

Totalmente e 5- Concordo totalmente.

Apesar de haver sempre algum grau de divergéncia nas opinides, identificaram-se
tendéncias mais comuns relativamente a alguns tépicos do marketing de influéncia em
festivais de musica, tanto positivamente como negativamente, como se podera ver em

detalhe de seguida.

A frase com que mais pessoas concordaram foi “A recomendag¢ao de um influenciador
que sigo poderia reforgar positivamente a minha opinidao sobre um festival”, com

45,8% dos inquiridos a concordar parcialmente e 9,5% a concordar totalmente. A
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maioria das pessoas que selecionaram estas op¢des tinham entre 18 e 25 anos (75,3%)

e eram do género feminino (70,5%).

A maior parte dos inquiridos concordou ainda com as seguintes afirmacdes, como se

pode verificar pelos dados dispostos no Grafico 17:

- “Recorrer a influenciadores é uma boa forma de promover festivais de musica”: Esta
afirmacgdo pretendia compreender a opinido geral quanto a utilizagdo de marketing de
influéncia em festivais de musica e a opinido mais comum foi positiva, com mais de
metade dos inquiridos a escolher as opgbes concordantes (36,4% a concordar
parcialmente e 17,8% a concordar totalmente). As opg¢bGes que demonstram
discordancia recolheram menos de 25% das respostas, no entanto, averiguou-se que a

maior parte dos inquiridos (65%) com idade superior a 31 anos escolheu estas opgdes.

- “A recomendacdo de um influenciador que sigo poderia refor¢ar a minha intengao
de frequentar um festival”: Esta afirmacdo dividiu a opinido dos inquiridos, ainda assim
a opgao “concordo parcialmente” foi a mais escolhida, com 36%, seguida pela opgao
neutra, com 23,5%. As posicGes negativas, em conjunto, obtiveram um total de 30%.
Quando visto em detalhe, a maior parte das pessoas que escolheram as opg¢des
positivas, ou seja, “concordo totalmente” e “concordo parcialmente”, sdo jovens do
género feminino (68,3%), entre os 18 e os 25 anos (79,6%) nado existindo praticamente
pessoas de faixas superiores aos 30 anos a escolher estas op¢des. Quanto as opg¢des
negativas, “discordo totalmente” e “discordo parcialmente”, embora a faixa etdria
prevalente continue a ser dos 18 aos 25, denota-se que ha uma maior quantidade de

pessoas entre os 25-30 anos (31,6%) e faixas superiores a considerar estas opgoes.

- “Se um influenciador que sigo promover o festival, é provavel que procure mais
informacgodes sobre o festival”: Grande parte dos inquiridos concordaram que se vissem
um influenciador que seguem a promover um festival, seria provavel que procurassem
mais informacgGes sobre o mesmo, com 35,2% a selecionar “concordo parcialmente” e
9,8% a selecionar “concordo totalmente”, comparando com o total de 31% que

selecionou ambas as opg¢des que mostram discordancia. A esmagadora maioria de
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pessoas que selecionaram as opcdes positivas tinham entre menos de 18 e 30 anos

(96,6%).

- “Se um influenciador que eu sigo promover um festival, é provavel que comente com
os meus amigos”: Com esta afirmac¢do, conseguimos depreender que a maior parte dos
inquiridos considera que é provavel que comente com 0s seus amigos caso um
influenciador que siga promova um festival, uma vez que a op¢dao mais escolhida foi
“concordo parcialmente” com 31,8%. A maior parte das pessoas (97,2%) que
escolheram as opg¢Oes concordantes, quer parcial quer totalmente, tinham menos de 30
anos. Ainda assim, as opg¢les negativas recolheram também uma quantidade
consideravel de escolhas, com 22,3% a escolher “discordo totalmente” e 14,8%
“discordo parcialmente”, sendo que a maioria (65%) das pessoas com mais de 30 anos

selecionaram estas opc¢oes, representando 13,26% das sele¢des negativas.

Grafico 17- Respostas a questdo “Avalie as seguintes afirmagoes de acordo com o seu grau

de concordancia“(Parte 1)
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Fonte: Elaboracdo propria
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Por outro lado, também se verificaram diversas frases com que a maior parte dos

inquiridos discordou (Grafico 18):

- “Se um influenciador que eu sigo promover um festival, é provavel que partilhe o
conteido nas minhas redes sociais”: foi a afirmagdo que reuniu opinides mais
uniformes, em que 48,1% escolheu a opc¢do que demonstra mais discordancia e as
restantes opg¢des obtiveram menos de 19% cada uma, com as opgdes positivas,
“concordo parcialmente” e “concordo totalmente” a ndo passar dos 15,1% em conjunto.
Nenhuma pessoa com mais de 30 anos selecionou as opgdes concordantes, quer parcial

quer totalmente.

- “Se um influenciador que eu sigo promover um festival, é provavel que comece a
seguir a conta do festival nas redes:” Tal como nas afirmag¢Ges anteriores, também esta
recolheu uma percecdo predominantemente negativa, com 40,1% a “discordar
totalmente” e 17,8% a “discordar parcialmente” que comegariam a seguir a conta de
um festival nas redes sociais, caso este fosse promovido por um influenciador que eles
seguem. De novo, as opgdes positivas, reuniram apenas 21,2% das respostas. As faixas
etarias superiores a 30 anos estiveram, novamente, mais presentes nas opcoes

discordantes do que nas concordantes.

-“Teria maior propensiao a frequentar um festival se os meus influenciadores
preferidos 1a estivessem presentes”: Apesar de a opinido estar distribuida em varias
op¢Oes, pode depreender-se que os inquiridos nao consideram que frequentariam um
festival se os seus influenciadores preferidos |14 estivessem presentes, tendo a opcao
“discordo totalmente” obtido a maior parte das respostas, com mais de 33%, e a opgao
“discordo parcialmente” 17,8%, o que em conjunto demonstra que mais de metade dos
inquiridos responderam negativamente. Consegue ainda denotar-se que as pessoas de
faixas etarias superiores a 30 anos selecionaram massivamente, especificamente 80%
desta faixa etaria, as opg¢des negativas, representando 11,8% das sele¢cdes negativas
totais, enquanto as mesmas faixas etdrias que selecionaram positivamente apenas

representavam 3,9%.
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-“Se influenciadores que sigo partilharem um festival, sinto mais ligagdo com o
festival”: Esta afirmacdo reuniu, na generalidade, uma percegao negativa, no sentido
em que mais de 52% dos inquiridos respondeu que discordava que, se influenciadores
que eles seguissem partilhassem um festival, isso os faria sentir mais ligagdo com o
festival partilhado. Apesar de as faixas jovens, até aos 30 anos, continuarem a ser
predominantes, verificou-se mais uma vez que a maior parte das pessoas com idade
superior a 30 anos tém uma visdo negativa, com 75% das pessoas dessas faixas etarias

a selecionar “discordo totalmente” ou “discordo parcialmente”.

Grafico 18- Respostas a questdo “Avalie as seguintes afirmagoes de acordo com o seu grau

de concordancia“ (Parte 2)
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Existiram ainda afirmacdes que geraram opinides divergentes, com os inquiridos a

escolher entre as diversas opg¢des disponiveis sem haver um consenso (Grafico 19):

- “Tenho mais consideracdo por sugestoes de influenciadores do que por publicidade
tradicional (anuncios na televisdo, radio, outdoors, etc.)”: esta afirmagdao dividiu
bastante as opinides, ndo existindo uma posicdo que se destacasse, estando mais ou
menos ao mesmo nivel, entre os 20 e os 25%, excetuando a opg¢do “concordo
totalmente” que foi a menos selecionada, por apenas 7,2% dos inquiridos. Denota-se,
no entanto, que 90% das pessoas de faixas etdrias superiores aos 30 anos selecionaram
as opgdes que demonstram discordar da frase, representando 12,9% do total de
selecdes negativas, em contraste com os 1,2% de pessoas das mesmas faixas etarias que

selecionaram as opgdes positivas.

- “A recomendacido de um influenciador que sigo tornaria o festival mais credivel na
minha opinidao”: De novo, esta é outra afirma¢dao em que as opinides estiveram bastante
dispersas. A opgao mais selecionada foi “discordo totalmente” com 28%, no entanto as
restantes tiveram também sele¢des superiores a 20%, exceto a opgao “concordo
totalmente” que apenas teve 4,20%. Neste sentido, é possivel compreender que a maior
parte das pessoas ndo considera que a recomendacdo de um influenciador tornaria um
festival mais credivel. Além disso, nenhuma pessoa com idade superior a 30 anos

selecionou as op¢des que mostrava concordancia com a frase.

94



Grafico 19- Respostas a questdo “Avalie as seguintes afirmagdes de acordo com o seu grau

de concordancia“(Parte 3)
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Fonte: Elaboragdo propria

Assim, e tendo em conta que um dos objetivos finais do marketing de influéncia é gerar
rendimento para a empresa promovida, neste caso o festival, pretendia compreender-
se quais as razGes que poderiam levar a que alguém ndo considerasse que a
recomendacdo de influenciadores pudesse reforcar a sua intencao de frequentar um
festival. Foram fornecidas algumas opg¢des de resposta, no entanto, também foi
disponibilizado um espaco para que os inquiridos deixassem uma opcao diferente se
assim o desejassem. A principal razao escolhida, por mais de 78% dos inquiridos foi
“Tenho mais consideragao por outros fatores (cartaz, se amigos vao, etc.). 29,5%
escolheu a opcao “Nao aprecio marketing de influéncia” e 20,5% a opg¢ao “Nao acho que
marketing de influéncia seja indicado para festivais de musica”. A opgao “Falta de
confianca em influenciadores” foi escolhida por 9,6% das pessoas. Algumas pessoas
adicionaram ainda a sua prépria opgao, cada um correspondendo a 0,7%, sendo elas:

“Apenas o fator de que gostos sdo gostos e cada pessoa ird a um festival que quer e com
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o qual se identifica, mesmo tendo visto publicidade de um influenciador a outro
festival”; “Normalmente sao pagos para dizer bem sobre o assunto, mesmo que nao
concordem”; “Nao frequento festivais de verao por algum influenciador o ter divulgado”
e “Ndo sou grande fa de influencers. Tenho a perce¢do que eles sdao pouco informados
acerca do quotidiano e que no que toca a festivais, se os anunciam, ndo é pelo festival
ser bom, mas sim por terem algum ganho em troca, seja entrada gratuita ou algum tipo

de compensacdo financeira” (Grafico 20).

Grafico 20- Respostas a questdo “Caso tenha discordado com a afirmagdo "A recomendacao
de um influenciador poderia reforgar a minha intengdo de frequentar um festival.", quais as

razoes? “
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Fonte: Elaboracdo propria

Nas questdes seguintes, pretendia-se dar resposta a questdo de investigacdo “Quais os
fatores que poderdo potenciar a eficdcia da estratégia de marketing de influéncia em

festivais de musica?”, tendo como objetivo compreender o que seria mais aceite pelos
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publicos relativamente ao marketing de influéncia em festivais de musica,
nomeadamente qual o conteddo mais adequado, em que plataformas, e quais os
critérios importantes para que um influenciador fosse considerado pelos publicos como

indicado para a promogao de festivais de musica.

Assim, no primeiro tépico pretendia saber-se quais as plataformas de redes sociais em
gue os inquiridos prefeririam ver influenciadores a promover festivais, sendo que a
resposta mais obtida foi Instagram, com mais de 89% das respostas, a uma grande
margem de distancia da segunda opc¢dao mais escolhida, o TikTok, com 34,4% das
respostas. As restantes opgdes, Facebook, Twitter e YouTube, obtiveram menos de 10%
cada uma (Grafico 21). Houve ainda pessoas que demonstraram preferir ndo ver
marketing de influéncia nas redes sociais ao adicionar as suas préprias opg¢des que
constituiram “Nenhuma” e “De certa forma preferia ndo ter publicidade visto ja sermos
transbordados de publicidade ao longo do dia. Normalmente passo sempre a frente

publicidades nas histdrias do Instagram (por exemplo)”.

Grafico 21- Respostas a questdao “Qual a rede social em que preferiria ver influenciadores a

promover festivais?”
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Quando questionados sobre o tipo de conteddo que prefeririam ver por parte de
influenciadores em relagdo a festivais de musica, o mais escolhido foi “Giveaways
(sorteios) de bilhetes”, escolhido por 69,6% dos inquiridos, seguido por “Cobertura do
festival (demonstrar o espaco, atividades, etc.), com 58,1%. “Conteldo com os artistas
gue atuam no festival” foi escolhido por 37,5% e “Presenca do influenciador no festival
(como espectador)” por 20,2%. A opg¢do menos escolhida foi “Atuagdes dos

influenciadores”, por apenas 7,5% dos inquiridos (Grafico 22).

Grafico 22- Respostas a questdo “Qual o tipo de contetido que preferiria?”
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Fonte: Elaboracdo propria

Na ultima questdo, pretendia-se saber quais os principais critérios que eram valorizados
pelos inquiridos para que um influenciador fosse considerado como indicado para a
promocdo de festivais de musica (Grafico 23). Mais de metade das respostas,
especificamente 57,7%, foram para a opcao “Partilha de valores (ex.: ja ter demonstrado
que ouve o género de musica/artista que vai ao festival)”. Com 20,6% das escolhas, a
opcao “ter ligacdo com a musica (ex.: ser cantor/musico) foi a segunda selecionada e
logo depois, com 15,5% estava a opgao “Numero de seguidores elevado”. A opgao pré-

definida menos selecionada foi “conteldo anterior em que ja tivesse participado em

98



festivais”, com apenas 6%. Um dos inquiridos optou por adicionar a sua prépria opcao,
sugerindo “Conteldo habitual que seja integrdvel de alguma maneira com toda a

vivéncia do festival (moda, lifestyle...)".

Grafico 23- Respostas a questdo “Qual considera ser o principal critério para que um

influenciador seja indicado para a promogdo de festivais de musica?”

Qual considera ser o principal critério para que um influenciador
seja indicado para a promocdo de festivais de musica?

0,40%
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cantor/musico)

= Conteldo habitual que seja
integravel de alguma maneira com
toda a vivéncia do festival (moda,
57,50% lifestyle...)

Fonte: Elaboragdo prépria

Antes de terminar o questionario, foi dada a oportunidade aos inquiridos de deixar
algum comentdrio ou observacdo quanto a utilizacdo de influenciadores digitais para a

promocao de festivais de musica, tendo-se obtido 7 observagdes, citadas de seguida:

- “Considero que os influenciadores nao transmitem uma perspetiva honesta sobre os

festivais.”
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- “Acho que a forma mais credivel em primeiro lugar serd sempre trabalhar esse
marketing de influéncia com alguns dos musicos que atuem no festival em primeiro
lugar, passando posteriormente para pessoas do panorama musical do pais onde se
realiza o evento que tenham alguma notoriedade e credibilidade no publico a atingir, e
em 32 plano trabalhar com influencers de lifestyle que chegam a varias camadas de uma

forma espontanea gerando um maior fluxo de respostas positivas possivelmente”

- “Influenciadores atualmente dizem o que der mais dinheiro para eles e ndo conseguem
ser 100% parciais e originais, a marca ou empresa que pagar mais vai ser a "melhor"

como todo o marketing que existe, a nivel geral claro”

- “Tenho zero interesse em influenciadores e ndo sigo nenhum em nenhuma rede social,
por isso as opinides deles sdo... tipo, tanto quanto me diz respeito, influenciadores nao
existem, ok? nunca me ocorreria sequer ir procurar um para ter opinides sobre um
festival de musica - mais depressa pergunto a alguém que conheco, ou vou ao reddit, do
gue me lembro sequer que influenciadores existem e que pode haver um que tenha um
video ou post ou algo que tenha as respostas que procuro. se calhar este questionario

ndo era para mim...”

- “A escolha de ir a um festival baseia-se principalmente no cartaz e, posteriormente, se
0 grupo também estd interessado em ir, nunca se um influenciador vai, no maximo se ja
estiver interessado no festival e o influenciador estiver a promover giveaways, é mais

provavel sim, que participe”

- “Acho que se deve estudar bem quem é a pessoa influenciadora e o publico alvo da
mesma pois acho que se liga demasiado ao numero de seguidores (que por si s6 ndo diz
muito) e ndo se vé realmente se essa pessoa tem presenca e impacto nas pessoas. A
meu ver, a quantidade de comentarios e partilhas sdo mais importantes do que o

numero de likes e follows.”

- “Na minha opinido é preciso haver partilha de valores entre o influenciador e o festival
em questdo, se sentir que ndo existe esta partilha ndo reconheco credibilidade no
influenciador e a promocdo tem o efeito reverso, fazendo com que ndo tenha

curiosidade em saber mais sobre o evento / a vontade diminua.”
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8. Discussao de Resultados

As plataformas de redes sociais sdo cada vez mais utilizadas, em qualquer setor, para
fins promocionais, mas, mais do que isso, os préprios consumidores utilizam agora essas
mesmas plataformas para se informarem sobre as marcas e os seus produtos. No caso
dos festivais de musica isso ndo é excec¢ao, tendo sido a forma mais selecionada pela

amostra relativamente a meios de obter informacdes sobre esses eventos.

O marketing de influéncia, fortemente alicercado nas redes sociais, tem também obtido
um crescimento exponencial nos ultimos anos, existindo influenciadores digitais que
reunem centenas de milhares de seguidores. Como vimos pelos resultados do
questionario, a quantidade de pessoas que segue algum influenciador nas plataformas
de redes sociais é bastante notavel, superior a 80% das respostas, principalmente por
jovens, sendo as categorias de influenciador mais seguidas as relacionadas a estilo de
vida, moda e beleza, e com musica em terceiro lugar. Além de cativarem bastantes
pessoas, levando-as a acompanhar influenciadores nas redes sociais, também se
verificou que este tipo de marketing é eficaz a gerar a compra de produtos ou servicos
por sugestdo desses criadores de conteldo, tendo ja mais de metade dos inquiridos

realizado uma compra por essa influéncia.

A maioria dos inquiridos, mais de 60%, costuma frequentar festivais de musica em
Portugal e considerando o contacto do publico com este tipo de estratégia em festivais
de musica em Portugal no passado, ainda ha uma consideravel parte dos inquiridos que
se recorda da utilizacdo da estratégia, no entanto, ndo se verifica que isso se tenha
traduzido para vendas de bilhetes, visto que foram quase nulas as pessoas que
admitiram ter frequentado, anteriormente, um festival devido a sugestdo de um
influenciador. Assim, e tendo em conta o ponto previamente mencionado de que mais
de metade dos inquiridos ja realizou uma compra por sugestdao de um influenciador,
pode retirar-se que o marketing de influéncia para fins exclusivos de aumentar a
intencdo de compra pode ter efeitos mais significativos para outros tipos de setores

como moda, maquilhagem ou restauracao, que foram os tipos de produtos ou servicos
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gue os inquiridos indicaram ja ter comprado por esta influéncia, do que propriamente

para a area dos festivais de musica.

Respondendo a questdo de investigacdo “Qual a perspetiva do publico quanto a
utilizacdo da estratégia de marketing de influéncia em festivais de musica?”, pode
retirar-se que o publico que constituiu a amostra tem uma ideia favordvel,
principalmente as camadas mais jovens, considerando que é uma boa estratégia, que
reforca positivamente a sua opinido do festival, como visto pelas préprias afirmacdes “A
recomendac¢do de um influenciador que sigo poderia reforgar positivamente a minha
opinido sobre um festival”, “Recorrer a influenciadores ¢ uma boa forma de promover
festivais de musica”, que obtiveram a maior porcao de respostas positivas. Ainda assim,
apesar de poucos, recolheram-se comentarios que denotavam algum estigma e uma
visdo cética relativamente a imparcialidade dos influenciadores. E ainda de relevar que
ha certos tipos de caracteristicas nos influenciadores que os publicos valorizam em

detrimento de outros, como se podera ver nos paragrafos seguintes.

Conseguiu depreender-se que este tipo de estratégia podera trazer mais efeitos como
forma de gerar “awareness” ou reconhecimento para o festival e a marca do evento do
gue propriamente para aumentar a intencdo de compra de bilhetes, o que responde a
segunda pergunta de investigacdo “Marketing de influéncia em festivais de musica é
eficaz no caso do publico em Portugal?”. No entanto, ndo se descarta que o aumento da
intencao de compra de bilhetes poderd ser uma consequéncia a longo prazo, em vez de
uma consequéncia direta, ou seja, pela criacdo de uma referéncia da marca e aumento
da ligagdo com a mesma ao longo do tempo, os publicos poderdo ter mais conhecimento
do festival e ponderar frequentar. Isto justifica-se pelo facto de que as afirmacdes que
procuravam compreender se a recomendacdao de um influenciador impulsionaria o
word-of-mouth, a reputacdo ou a curiosidade para saber mais sobre um evento
reuniram tantas ou mais reacdes positivas do que a afirmacdo que entendia que poderia
reforcar a intencdo de frequentar o festival. Além disso, os inquiridos ddo também
bastante valor a outros tipos de fatores, como o cartaz e programacao do festival, se
amigos vao ao evento, entre outros, sendo também indicada como uma das razdes

principais que os inquiridos deram para ndo concordar que a recomendacdo de
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influenciador poderia reforgar a sua intencao de frequentar um festival de musica. A isto
junta-se ainda a questdo de que uma das principais motiva¢bes indicadas para
comprarem algo sugerido por um influenciador é por ja ter anteriormente a ideia de
comprar um produto ou servico semelhante, pelo que o influenciador apenas veio

robustecer uma vontade ja existente.

Relativamente ao word-of-mouth, foi possivel compreender que, caso vissem algum
influenciador a promover ou falar de algum festival de musica, os inquiridos partilhariam
com 0s seus amigos, mas nado seria algo que partilhassem deliberadamente nas suas

proprias contas de redes sociais.

No que concerne a questdo “Quais os fatores que poderdo potenciar a eficacia da
estratégia de marketing de influéncia em festivais de musica?” verificou-se que existem
certos aspetos mais valorizados pelos inquiridos nos influenciadores e no conteudo a
que se recorre. Em geral, o nimero de seguidores ou popularidade do criador de
conteudos é muito pouco significativo, com fatores como sinceridade, partilha de
conhecimentos, identificar-se com o influenciador a serem mais apreciados. No caso da
promocdo de festivais, o niumero de seguidores ja tem uma importancia aumentada e
os inquiridos sentem que as caracteristicas ideais de um influenciador para esse efeito
seriam a partilha de valores, como por exemplo, ja ter anteriormente demonstrado que
ouve o género de musica do festival ou que ja participou em edi¢Oes anteriores, assim
como ter ligagdo com a musica, como ser artista musical, podendo até estar enquadrado

no cartaz do evento.

No que se refere a tipo de conteldos na promocgao de festivais que mais agradariam os
inquiridos seriam, primeiramente, o sorteio de bilhetes e a cobertura do festival, como
mostrar o espaco e as atividades disponiveis. Apesar de os influenciadores criarem
conteudo para as redes sociais, como por exemplo, comédia, musica, entre outros, e de
varios festivais comecarem ja a ter um espaco direcionado para a apresentacao a
atuacdo das suas artes, isto ndo fez com que os inquiridos preferissem ter essas atuacées
dos influenciadores nos eventos como um dos principais tipos de conteiudo que

prefeririam ver, sendo até a menos selecionada. A presenca do influenciador como
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espectador também ndo foi dos fatores mais indicados como um tipo de conteudo

apreciado para promog¢dao nem como forma de motivagao para a frequéncia no festival.

Apesar de tanto influenciadores como o consumidor em geral estarem presentes em
praticamente todas as plataformas de redes sociais, algumas redes sociais foram
assinaladas como mais apropriadas ou preferiveis para a promocdo de festivais de
musica por influenciadores, nomeadamente o Instagram e o TikTok, o que vai ao

encontro do que a revisdo tedrica estabelecia.

Foi percetivel que poucas afirmagGes em que se pediu que avaliassem o grau de
concordancia obtiveram uma opinido consensual, existindo sempre algum grau de
divergéncia nas opinides. No entanto, constatou-se que as faixas etarias acima dos 30
anos tém uma visdo mais negativa do marketing de influéncia em praticamente todas
as afirmacdes colocadas para avaliar, pelo que se pode depreender que este tipo de
estratégia poderd ter resultados melhores nas camadas mais jovens, tendo em conta
gue foram estas que se mostraram mais recetivas, por exemplo, a possibilidade de

frequentar um festival de musica por sugestao de um influenciador.

Além disso, pode ainda deduzir-se, pelas observacdes que foram deixadas por alguns
inquiridos, que em casos esporadicos, ainda ha algum estigma ou preconceito relativo a
influenciadores, quanto a fazerem e dizerem o que Ihes pedem por dinheiro, ndao sendo
imparciais e honestos, havendo, entdo, preocupacao sobre a credibilidade do que é dito,

o que influencia também a percec¢ado e a rea¢ao que tém a este tipo de estratégia.
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Conclusoes

Seguidos por grande parte dos utilizadores de redes sociais, os influenciadores
conseguem alcangar milhares de pessoas com apenas uma publicagdo, pelo que a
utilizacdo da estratégia de marketing de influéncia é uma tendéncia recente cada vez
mais utilizada para a promogdo de produtos/servicos pelos mais diversos setores e o
caso dos festivais de musica ndo é excecdo. Verificou-se, de acordo com os resultados
desta investigacdo, que a estratégia é eficaz para gerar awareness, word-of-mouth e
melhorar a reputacgao, principalmente no que se refere a faixas etarias mais jovens. No
entanto, ha determinados fatores que sugerem que podem afetar a eficacia da
estratégia, em primeiro lugar, considera-se que serd mais eficaz nas camadas mais
jovens por se terem demonstrado as mais recetivas a sua utilizacdo, mas também a
escolha de influenciadores com valores e gostos semelhantes aos que caracterizam o
festival, assim como utilizar plataformas especificas, neste caso, Instagram e TikTok, ou
recorrer a conteddos que agradam mais aos publicos, que incluem o sorteio de bilhetes

ou cobertura do festival.

Relembrando a primeira questdo de investigacdao “Qual a perspetiva do publico quanto
a utilizacdo da estratégia de marketing de influéncia em festivais de musica?”, verificou-
se que, em geral, o publico tem um parecer positivo, no sentido em que a maior parte
dos inquiridos concordou que este tipo de estratégia seria uma boa forma de promover
festivais e que poderia reforcar positivamente a sua opinido sobre o evento, levaria a
comentar com amigos e incentivaria a querer saber mais sobre o mesmo. Nao obstante,
denotou-se que as camadas mais jovens tém uma visdo mais positiva do que as faixas
etarias superiores aos 30 anos e que, embora tenham sido poucas pessoas a relatar essa
visdo, tendo em conta as observacbes deixadas, se verificou um certo cetiscimo e

estigma relativamente a influenciadores, quanto a sua imparciabilidade e credibilidade.

Quanto a segunda questao “Marketing de influéncia em festivais de musica é eficaz no
caso do publico em Portugal?”, conseguiu retirar-se que esta estratégia poderda ser mais
eficaz entdo nas camadas mais jovens, até aos 30 anos, para gerar reconhecimento da

marca do festival, espalhar a palavra sobre o mesmo, dando-o a conhecer a novas
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pessoas, do que propriamente para aumentar a intengao de frequentar o evento e gerar
a compra de bilhetes, no sentido em que a maior parte inquiridos afirmaram que nao
frequentaria um festival simplesmente pela sugestao de um influenciador, o que vai ao
encontro das conclusdes retiradas por Nittel (2020) e Machado (2020) previamente
mencionados na Revisdao de Literatura. Para este ultimo fator se verificar, deduziu-se
que se deve ter em conta que existem varios aspetos que o publico valoriza, tal como o
cartaz e programacdo do evento, e também o fator convivio, se os amigos vao, entre
outros, e que, sem eles, o marketing de influéncia por si sé ndo levard a compra de
bilhetes. No entanto, tendo em conta que se dd a conhecer e se cria uma referéncia do
festival na mente do publico, esta poderd ser uma consequéncia a longo prazo. Além
disso, verificou-se que ha caracteristicas especificas nos influenciadores e nos seus
conteudos que os publicos valorizam mais do que outras, o que sugere que a eficacia
pode depender da escolha cuidadosa dos influenciadores a utilizar, assim como o tipo

de conteldo, o que da lugar a questdo de investigacdo seguinte.

Assim, a questdao “Quais os fatores que poderdo potenciar a eficacia da estratégia de
marketing de influéncia em festivais de musica?” averigou-se, com base nos resultados
obtidos nesta dissertacdo, que esta estratégia podera ser mais eficaz e ter melhores
resultados no caso de se pretender atingir jovens, por serem as faixas etarias mais
confortdveis com a utilizacdo de redes sociais e, como mencionado anteriormente,
serem mais recetivas, com opinides mais positivas relativamente a este tipo de
comunicag¢do comparativamente com as faixas etdrias superiores aos 30 anos. E ainda
necessario ter em consideracao o tipo de influenciador que se escolhe, uma vez que ha
aspetos que o publico mais valoriza, como a sinceridade, identificagdo com o
influenciador ou partilha de valores e, ao associar o nome de uma pessoa a um negdcio,
é importante que os valores estejam alinhados e que ndo seja alguém que possa

prejudicar aimagem e gerar resultados contrarios aos pretendidos.

Da mesma forma, algumas plataformas, especificamente Instagram e TikTok, foram
consideradas como mais apropriadas para o tipo de estratégia em questdo e contelddos
como sorteio de bilhetes e cobertura de festival, demonstrando a envolvente e o espaco,

gue proporcionam ao espectador uma visdo auténtica do ambiente e experiéncias do
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festival, sdo tipos de conteldo mais atrativos para o publico no contexto de marketing

de influéncia.

Tal como em qualquer outro tipo de comunicacdo e marketing, também na promocao
de festivais de musica se deve utilizar comunicagdo integrada, ou seja, utilizar diferentes
meios de comunicacdo e canais para veicular uma mensagem de forma coerente. Como
vimos, apesar de se recorrer bastante a redes sociais para a obtenc¢do de informacgao
sobre festivais de musica, os publicos ainda utilizam outros meios de comunicacao,
como anuncios na televisao, radio, entre outros. Assim, fazer uso de novas estratégias,
como é o caso do marketing de influéncia, ndo descura que se deixem de utilizar outros
meios, de facto, os publicos inquiridos na presente investigacdo ndo consideram que
estes meios substituam outros tipos de comunica¢ao, sendo sempre importante utilizar
varios métodos de forma a conseguir alcancar o maximo de pessoas dentro do publico

gue se pretende atingir.

Apesar de existirem varios estudos sobre marketing de influéncia, no diz respeito ao
setor dos festivais de musica, ainda se trata de um tdpico pouco explorado, com escassas
informacgdes. Neste sentido, as conclusdes retiradas trouxeram novas informacdes e
vieram acrescentar conhecimento ao setor, podendo ser Util para a organizacdo de
festivais e empresas de marketing responsaveis pela gestdao da comunicac¢do deste tipo
de eventos que procurem saber quais as formas mais eficazes e estar a par das
tendéncias de comunicagdo. Assim, através desta investigacao, é possivel compreender
guais os efeitos que podem esperar da utilizacdo desta estratégia, assim como perceber
0 que é mais valorizado pelos publicos, que tipo de publico estd mais recetivo a este

género de comunicacdo e de que forma o podem aplicar aos seus proprios eventos.

Limitagoes

Algumas limitacdes que se verificaram na realizacdo desta investigacdo foram a pouca
teoria que ainda existe sobre tépico, especificamente direcionado a eventos ou festivais
de musica, pelo que a Revisdo de Literatura é parca nesse aspeto. Da mesma forma, na

metodologia aplicada, foi dificil a divulgacdo do questiondrio assim como conseguir ter

107



respostas significativas de pessoas de diferentes faixas etdrias e géneros. Por se tratar
de uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia e por se pretender atingir o
maximo de pessoas possiveis para se ter resultados crediveis e relevantes, optou-se por
partilhar nas redes sociais, em diferentes plataformas e por diversos grupos, com
pessoas de diferentes faixas etarias e de localizagdes dispersas. Ainda assim, verificou-
se que se obteve muitas mais respostas de pessoas do género feminino, o que ndo
permitiu verificar se as perspetivas variam conforme o género, e que se alcancou
essencialmente pessoas jovens, talvez por ser a faixa predominante nas redes sociais, o
gue pode enviesar os resultados, no entanto, considera-se que a amostra obtida
consegue representar bem as tendéncias, tendo em conta que a maior parte dos
frequentadores dos eventos em questdo sdo também jovens dentro das mesmas idades.
Por ultimo, e tendo em conta o ponto anterior de que a literatura existente sobre
marketing de influéncia em festivais de musica é bastante limitada, ndo foi possivel

corroborar os resultados com estudos anteriores.

Futuras Linhas de Investigacao

Relativamente a futuras linhas de investigacdo complementares, tal como mencionado
anteriormente, a literatura existente sobre marketing de influéncia em festivais de
musica ainda é escassa, pelo que ainda ha espaco para novas investigacdes que possam
trazer novas visdes e entendimentos sobre o tépico e acrescentar conhecimento sobre
o tema. Um dos temas que poderia ser interessante abordar seria qual a visdo dos
organizadores ou responsaveis de comunicacdao dos festivais relativamente ao
marketing de influéncia nesse setor, se a utilizam e quais os resultados que identificam
gue tenham advindo dessa utilizacdo, quais os objetivos que pretenderiam retirar e

verificar se vai ao encontro do que, de facto, a estratégia gera.

Além disso, verificou-se durante a presente investigacdo, de acordo com algumas
observacgdes deixadas pelos inquiridos, que a estratégia de marketing de influéncia nao
era muito apreciada por uma parte, embora reduzida, dos inquiridos. Através destes

comentarios, péde deduzir-se que ha alguma resisténcia ou ceticismo relativamente a
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estratégia ou aos prdéprios influenciadores, havendo desconfianca de que ndo se trate
de algo genuino mas antes feito a troco de beneficios, pelo que poderia ser interessante
investigar quais as razbes por trds destas opinides, o que causa essa resisténcia, os
fatores especificos que podem fazer com que o publico ndo goste de influenciadores, o
gue pode fazer com que deixem de seguir influenciadores e se ha algum fator que a

possa alterar a sua opinido predefinida.
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Apéndices

Apéndice 1: Formulario do Inquérito

Marketing de Influéncia em Festivais de

No ambito da Dissertacio de Mestrado em Comunicacio e Gestdo de Industrias Criativas,
pela Faculdade de Letras da Universidade do Porto, esta investigagdo tem como objetivo
compreender a percecdo do publico relativamente a utilizacdo da estratégia de marketing
de influéncia em festivais de musica em Portugal.

Deve responder apenas uma vez ao inquérito. N3o existem respostas certas ou erradas,
pelo que se pede que responda com sinceridade. A participagdo neste inquérito &
voluntaria e as respostas sdo completamente andnimas, servindo apenas para fins

académicos.

Para qualquer esclarecimento adicional, podera contactar através do seguinte email:
202103088@up.pt

Agradeco, desde ja, a colaboragZo e disponibilidade!
Regina Barbosa

Inicie sess@o no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatoria

Concorda em participar na investigagéo? *

O Sim
(O Nao

Seguinte Limpar formulario
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Marketing de Influéncia em Festivais de
Musica
Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatoria

Idade *

<18

18-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55

56-60

ONONONONONONONONONG

Género *

(O Masculino

(O Feminino

(O Nao-binario
(O Prefiro ndo dizer

Distrito de Residéncia *

Selecionar v
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Habilitagbes Académicas (Concluidas) *

O
O

O
O
O
O
O

1° Ciclo do Ensino Basico (4° ano)
2° Ciclo do Ensino Basico (6° ano)
3¢ Ciclo do Ensino Bésico (9° ano)
Ensino Secundario (12° ano)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Situacdo Profissional *

O
O

O
O
O
O
O

Estudante

Trabalhador(a) Estudante
Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) por conta propria
Desempregado(a)

Reformado(a)

Outra:
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Utilizagdo de Redes Sociais

Quais as rede sociais que utiliza? Escolha todas as que se aplicam. *

[] Facebook

[] Instagram

(] Twitter

(] TikTok

(] YouTube

(J outra:

Segue algum influenciador através das redes sociais? *

O sim
O Nazo
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Se sim, mencione um influenciador gue siga, de preferéncia o que mais aprecia:

A sua resposta

Se sim, quais as redes sociais em que segue influenciadores?

Faceboak
Instagram
TikTok
Twitter
YouTube

Blogs

oo0o0oo0oo0oo0o

Qutra:

Que tipo de influenciador segue maicritariamente?

Lifestyle

Moda e Beleza
Fitness e Desporto
Turismo

Musica
Tecnologia
Gaming

Cultura

OO0OO0OO0O0OO0OO0O0O0

Outra:

Ja adquiriu algum produto/servigo devido a sugestao de um influenciador? *

O Sim
O Nzo
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Se sim, qual a categoria de produto/servigo que adquiriu devido & sugestdo de um
influenciador?

g

Roupa/Moda

D Maquilhagem

ooo0o000

Tecnologia

Jogos

Viagem para um destino sugerido pelo influenciador
Restaurantes

N&o me recordo

Outra:

Se sim, qual o fator que o influenciou a fazer a compra?

O
@)
O

O
O
@)
O
O

Confio na opinido do influenciador.

0 influenciador ofereceu cupéo de desconto.

Jé tinha intengdo de comprar o produto/servigo e o influenciador convenceu-me.
Queria ter o mesmo produto que o influenciador.

Gostei da forma como o influenciador apresentou o produto/servigo.

Confio no bom gosto do influenciador.

Vivérios influenciadores de quem gosto a falar sobre o produto/servigo.

Outra:
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0 que mais valoriza num influenciador? Selecione até 3 opgodes.

Sinceridade

Diversidade de contetido

Popularidade/Mdmero de seguidores

Proximidade com os seguidores

Entretenimento

Partilha de conhecimentos (descobrir novos produtos, lugares, etc.)

Identificar-me com ele/a.

N I I I

Outra:

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Participagao em Festivais

Costuma frequentar festivais em Portugal? *

O Sim
O Nao

Quais os festivais que ja frequentou pelo menos 1 vez?

D Sumol Summer Fest

O

Brisa Beach Party

NOS Alive

Rock in Rio

Super Bock Super Rock
MEO Sudoeste

NOS Primavera Sound

MEO Marés Vivas
Vodafone Paredes de Coura
RFM Somnii

Outra:

ooo00000

Quais os géneros de musica dos festivais que costuma frequentar/ja frequentou?

D Pop

Rock

Electronic Dance Music

Fado

Musica Classica

Jazz

Hip-Hop

Musica Tradicional Portuguesa

R&B

O0000D0D00O0O

Outra:
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Como costuma obter informagoes sobre os festivais?

Antncios na Televisgo
Publicidade online
Redes Sociais

Radio

Influenciadores
Jornais

Outdoors

Outra:

ODO0000000

Quais as principais motivagdes para frequentar festivais? Escolha, no maximo, 3
opgoes.

Sair da rotina

Cartaz

Descobrir novos artistas

Convivio com amigos

Status, Validagdo Externa

Press&o social

FOMO (Fear of Missing Out)

Aproveitar as experiéncias além da musica (ex: presenga de stands de empresas
patrocinadores, brindes)

Conhecer pessoas com 0s mesmos gostos musicais

Ligacéo com o festival (gostar do ambiente do festival, frequentar varias edigdes,
etc.)

Outra:

O 00000 O0oo0ooO

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Marketing de Influéncia em Festivais de Musica

Alguma vez viu alguma publicagdo de um influenciador a promover um festival  *
de musica portugués?

O Sim
O Nzo

Se sim, qual o festival promovido e qual o influenciador que o promoveu?

A sua resposta

Ja frequentou algum festival por sugestdo de um influenciador? *

O Sim
(O Nzo

Ja conheceu algum festival por via de um influenciador? *

o Sim
O Nzo
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Avalie as seguintes afirmacdes de acordo com o seu grau de concordancia *

Tenho mais
consideragdo
por sugestdes
de
influenciadores
do que por
publicidade
tradicional
(anincios na
televisdo, radio,
outdoors, etc.)

A
recomendacao
de um
influenciador
que sigo
poderia reforgar
positivamente a
minha opinido
sobre um
festival.

A
recomendagao
de um
influenciador
que sigo
poderia reforgar
a minha
intencédo de
frequentar um
festival.

Teria maior
propensdo a
frequentar um
festival se os
meus
influenciadores
preferidos 14
estivessem
presentes.

A
recomendagéo
deum
influenciador
que sigo
tornaria o
festival mais
credivel, na
minha opinido.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente
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Nem
concordo
nem
discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente



Seum
influenciador
que sigo
Promover o
festival, &
provavel que
procure mais
informacées
sobre o festival.

Se
influenciadores
que sigo
partilharem um
festival, sinto
mais ligagdo
com o festival.

Seum
influenciador
que eu sigo
promover um
festival, &
provével que
comente com
0S meus
amigos.

Seum
influenciador
que eu sigo
promover um
festival, &
provével que
partilhe o
conteddo nas
minhas redes
sociais.

Seum
influenciador
que eu sigo
promover um
festival, &
provavel que
COMmece a
seguir a conta
do festival nas
redes sociais.

Recorrer a
influenciadores
€ uma boa
forma de
promover
festivais de
musica.
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Caso tenha discordado com a afirmacdo "A recomendacio de um influenciador
poderia reforcar a minha inten¢ao de frequentar um festival.", quais as razoes?
D Falta de confianga em influenciadores

D N&o aprecio marketing de influéncia

\:\ N&o acho que marketing de influéncia seja indicado para festivais de musica

D Tenho mais consideracio por outros fatores (cartaz, se amigos véo, etc.)

() outra:

Qual a rede social em que preferiria ver influenciadores a promover festivais?

Facebook
Instagram
TikTok
Twitter

YouTube

oo00go

Outra:
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Qual o tipo de contetdo que preferiria?

|:| Giveaways (sorteios) de bilhetes

Presenga do influenciador no festival (como espectador)
Atuagdes dos influenciadores

Conteldo com os artistas que atuam no festival

Cobertura do festival (demonstrar o espago, atividades, etc.)

Outra:

00000

Qual considera ser o principal critério para que um influenciador seja indicado para
a promocao de festivais de musica?

O Mimero de Seguidores elevado

Partilha de valores (ex: ja ter demonstrado que ouve o género de musica/artista que
vai ao festival)

Contetido anterior em que j& tivesse participado em festivais

Ter ligacdo com a musica (ex: ser cantor/musico)

O OO O

Outra:

Caso pretenda adicionar algum comentario ou observagdo quanto a utilizacdo de
influenciadores digitais para a promogao de festivais de musica, partilhe-o
COoNNosco!

A sua resposta

Anterior Enviar Limpar formulario
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Apéndice 2: Descricao Completa da Amostra

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

4,10%
0

<18

71,40%

67,70%

18-25

20,70%

26-30

Género

0,80%

Idade
2,30%  1,10%
| —
3135 36-40
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27,80%

1,10%

41-45

2,30%
||

46-50

0,40%

51-55

= Masculino
= Feminino
= N3o-Binario

= Prefiro ndo dizer

0,40%

56-60 >60



40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Distrito de Residéncia

37,20%
25,20%
7,50%
5,30% 5,60%
3% 3,40% 3,80% > 30%
1,50% =578,50%
I I 1 10/0 40% I 640% 0,40% 1'10% 0,40%
o -2 o » » 2 < > N o P
© P & & & oL © L P ‘e,»o'z’e X & & X
& T L @Qf %@‘1\ & C g \g> o A I & c_)é& o NP
Q,k Q}O C Qoé’ f—)'b 60 N 60{—’ >
5 2
(J’be ,\,b(\ @’b ((\'b
N RS
SR
&
”OV‘HO?~
Q\@ Qg?o

Habilitacdes Literarias (Concluidas)

0,40%
4,50%

= 12 Ciclo do Ensino Basico (42 ano)
28,60% = 22 Ciclo do Ensino Basico (62 ano)
= 32 Ciclo do Ensino Basico (92 ano)
= Ensino Secundario (122 ano)
= Licenciatura

= Mestrado

= Doutoramento

51,50%
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Situacao Profissional

5,30%

= Estudante

2,60%
= Trabalhador(a) Estudante
39,10%
= Trabalhador(a) por conta de

\l outrem
= Trabalhador(a) por conta propria
= Desempregado(a)
= Reformado (a)

21,80%

31,20%
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Apéndice 3: Detalhes de Caracteristicas Demograficas, por questao

Pessoas que afirmaram seguir influenciadores através de Redes Sociais, por idade e

género

Contagem de Idade

80,00%
71,50%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 19,16%

10,00%
° o A21% 187%  093%  L87%  047%

0,00% [ | — R —
<18 18-25 26-30 31-35 36-40 46 - 50 51-55

Contagem de Género

0,93%

23,36%

B Feminino
B Masculino

B N3o-binario

75,70%

140



Pessoas que afirmaram ja ter adquirido algo por sugestdao de um influenciador, por

género

Contagem de Género

1,44%

17,27%

H Feminino
B Masculino

B N3o-binario

81,29%

Pessoas que afirmaram costumar frequentar festivais de musica em Portugal, por

idade, género, habilitacdes académicas e situagao profissional

Contagem de Idade

70,00% 66,05%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 24,69%
20,00%

10,00%
1,23% 309%  123% 062% 185% 062% 0,62%

0100% — - — s— | s—
<18 18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 >60
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Contagem de Género

0,62%

29,63%

H Feminino
B Masculino

B Nao-binario

69,75%

Contagem de Habilitagdes Académicas
(Concluidas)

Mestrado [ 16,67%
Licenciatura | 54,32%
Ensino Secundario (122 ano) [NNNENEGEGEEEE 27,16%

32 Ciclo do Ensino Basico (92 ano) l 1,23%

22 Ciclo do Ensino Basico (62 ano) | 0,62%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
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Contagem de Situagao Profissional

Trabalhador(a) por conta prépria - 2,47%

Trabalhador(a) por conta de outrem [ :2.72%
Trabathador(s Esuconte G 27+
Estudante | s2.72%

Desempregado(a) - 4,32%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%

Pessoas que afirmaram ja ter frequentado um festival por sugestao de um

influenciador, por idade

Contagem de Idade
70,00%
62,50%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00% 25,00%

20,00%
12,50%

0,00%

18-25 26-30 31-35
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Pessoas que afirmaram ja ter conhecido um festival por via de um influenciador, por

idade

Contagem de Idade
70,00% 66,07%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
17,86%

20,00%
12,50%

10,00%
1,79% 1,79%
0,00% — —

<18 18-25 26-30 31-35 36-40
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Caracteristicas demograficas (idade e género), separada por frases e de agrupadas

por selecdes de opinides

Frase 1: Tenho mais consideracdo por sugestdes de influenciadores do que por

publicidade tradicional (anuncios na televisao, radio, outdoors, etc.)

Selecbes  positivas  (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Contagem de Género

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

79,01%

20,99%

Feminino Masculino

\dade Contagem de Idade Contagem de Idade
80,00% 75,31% 70,00%  62,61%
70,00% 60,00%
60,00% 50,00%
50,00% 40,00%
40,00% 30,00% 1,74%
30,00% 17 28% 20,00%
20,00% ! 10,00% 2,61% I4,35%:74%61%48(%87%
10,00% 494% I 1,23% 1,23% 0,00% = ST R
0,00% ™ - - <1818-26-31-36-41-46- >
<18 18- 2526 - 3036 - 4046 - 50 25 30 35 40 45 50 60
Género

Contagem de Género

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

68,97%

30,17%

I 0,86%
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Frase 2:Arecomendacdo de um influenciador que sigo poderia reforcar positivamente

a minha opinido sobre um festival.

Selecdes positivas (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
75,34%
80,00% 6 60,00% 57 00%
0,
70,00% 50,00%
60,00%
40,00%
50,00% g
) 29,33%
40,00% 30,00%
) 0
5,33%
10,00% 411% I 0,68%L,37%L,37% 10,00% 2,67% 1,33%00%00% 339,
0,00% ™ — 0,00% ™= - .
<18 18- 26- 31- 36- 46- <1818 -26 -31-36 - 41 - 46 -> 60
25 30 35 40 50 25 30 35 40 45 50
Género

Contagem de Género

80,00% 70,55%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% 28,77%
30,00%
20,00%
10,00% 0,68%
0,00%
O O ©
& O\}@ , \Q%‘\
& G ©
« ) &

Contagem de Género

80,00% 70,67%
70,00%
60,00%
50,00%
2000% 76,00%
, 0}
20,00%
10,00% 1,33%
0,00% —
O O 0
\(\\(\ (—)(P\\Q \(\’Z}\
<@ N gbol
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Frase 3:A recomendacdo de um influenciador que sigo poderia reforcar a minha

intencdo de frequentar um festival.

Selecdes positivas (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
90,00% 79,67% 60,00% .
80,00% 43,37%
) 50,00%
70,00%
60,00% 40,00% 31,65%
50,00% 30,00%
0,
o
,00% 7,59%
2000% 12,20% 10,00% 4 579 7 27%535/‘0601/‘327%
10,00% 927 I 1,63% 0,81% 0,00% -
0,00% ™ - <1818-26-31-36-41-46->60
<18 18-2526- 3036 - 4046 - 50 25 30 35 40 45 50
Género

Contagem de Género

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

68,29%

30,89%

Contagem de Género
80,00% 73,42%
70,00%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

25,32%

I 1,27%
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Frase 4: Teria maior propensdo a frequentar um festival se os meus influenciadores

preferidos |4 estivessem presentes.

Selecdes positivas (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
0, 7 0, 0,
80,00% 3,68% 70,00% gg oo
70,00% 60,00%
60,00% 50,00%
50,00% 40,00% 8,15%
40,00% 30,00%
' 20,009
30,00% /00% 4 449
o 10,00% 1,48% AN 22 27 a7 4%
20,00% 11,84% 10,53% 0,00% - B ==
10,00% I I 2,63% 1,32% <18 18 26 31 36 41 46 51 >
0,00% e - - - - - - - 60
<18 18- 2526 - 3036 - 4046 - 50 25 30 35 40 45 50 55
Género i 3
Contagem de Género Contagem de Género
80,00% 73,68% 80,00% 72,59%
70,00% 70,00%
. 60,00%
60,00% 50,00%
0, 0,
50,00% 40,00% S5 55%
40,00% 30,00%
26,32% 20,00%
30,00% ’ 10,00% 1,48%
20,00% 0,00% —
10,00% ] \.(\\(\O 0\\00 .82;'\\0
0,00% & Qq,é' %o,o\
Feminino Masculino S
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Frase 5: A recomendacdo de um influenciador que sigo tornaria o festival mais

credivel, na minha opinido.

Selecdes positivas (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
90,00% 80,82% 70,00% 57 81%
80,00% 60,00% o
70,00% 50,00%
60,00% 40,00%
50,00% 30,00% >,78%
40,00% 20,00%
30,00% ; 10,00% 391%8 45Ty R3BAYG D 8%
20,00% 16,44% " n -
,00% 0,00% - = —
10,00% - 2,74% . <18 18 26 31 36 41 46 51 >
0,00% f— - - - - - - - 60
<18 18-25  26-30 25 30 35 40 45 50 55
Género X ,
Contagem de Género Contagem de Género
0,
80,00% 72,60% go,00% >78%
70,00% 70,00%
. 60,00%
60,00% 50,00%
50,00% 40,00%
40.00% 30,00% 22,66%
. 27,40% 20,00%
30,00% 10,00% 1,56%
20,00% 0,00% —
10,00% ] (.\\(\0 0\\00 82;'\\0
< .
0,00% & Qq,é' %o,o\
Feminino Masculino S
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Frase 6: Se um influenciador que sigo promover o festival, é provdvel que procure

mais informagdes sobre o festival.

Selecbes  positivas

totalmente e

Parcialmente)

Concordo

Concordo

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
0, 0,
Zg'gg;’ 76,47% 60,00% 54 509
70100; 50,00%
) (]
60,00% 40,00% 2,93%
50,00% 30,00%
o
Pose: 13.45% 10,00% 4,880%, 3, 669564
20,00% o0 ,45% : 1,22% 22% 2 2R2%
10,00% °7 I 0,84%0,84%L1,68% 0,00% = n-nm . .
000% M _ - <1818 26 31 36 41 46 51 >
<18 18- 26- 31- 36- 46- - - - - - - - 60
25 30 35 40 50 25 30 35 40 45 50 55
Género i B
Contagem de Género Contagem de Género
0,
80,00%  70,59% 80,00% 0%
70,00% 70,00%
60,00% 60,00%
50,00% 50,00%
40,00% 28,57% 40,00%
30,00% 30,00% 23,17%
20,00% 20,00%
10,00% 0,84% 10,00% 1,22%
0,00% 0,00% —
(o) (o) XS Qo o O
. \(’\\(‘ \)\\(\ 6,0{\ . \('\\(\ 0\\0 {\,bk\
& & © & & ©
3 X & « \ &
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Frase 7: Se influenciadores que sigo partilharem um festival, sinto mais ligacdo com o

festival.
Selecdes positivas (Concordo | Selecbes  Negativas  (Discordo
totalmente e Concordo | totalmente e Discordo
Parcialmente) Parcialmente)
Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
80,00% 74,19% 70,00%  60,00%
70,00% 60,00%
60,00% 50,00%
50,00% 40,00% .
30,00% >,71%
40,00% ’
20,009
30,00% /00% .
17,74% 10,00% 3,57% 2,860 241 BRS04 1%
20,00% 000% Y
0, ’ ° o
10,00% 4.84% I 1,61% 1,61% <1818 26 31 36 41 46 51 >
0,00% ™ — .. . . - . g0
<18 18- 2526 - 3036 - 4046 - 50 25 30 35 40 45 50 55
Género i 3
Contagem de Género Contagem de Género
80,00%  70,97% 80,00%  72,86%
70,00% 70,00%
60,00% 60,00%
50,00% 50,00%
40,00% 40,00%
, 27,42% ) 9
30,00% ’ 30,00% 26,43%
20,00% 20,00%
10,00% 1,61% 10,00% 0,71%
0,00% —_ 0,00%
& & &
& & © & & o
< @ é’bo « @ é@o
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Frase 8: Se um influenciador que eu sigo promover um festival, é provavel que

comente com 0s meus amigos.

Selecdes positivas (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
80,00% 73,87% 60,00% — >/14%
70,00% 50,00%
60,00%
50.00% 40,00%
’ o
40,00% 30,00% 27,55%
30,00%
20,00% 16,22% 2000
' 7,21%
10,00% : I 090%0,90%0,00% | %% 2,08% 8 [ 408%04%06%06%09,
o00% M _ 0,00% = i == =
<18 18- 26- 31- 36- 51- <1818 -26 -31-36 - 41 - 46 -> 60
25 30 35 40 55 25 30 35 40 45 50
Género

Contagem de Género

80,00% 72,97%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

26,13%

Contagem de Género

80,00% 71,43%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

27,55%
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Frase 9: Se um influenciador que eu sigo promover um festival, é provavel que partilhe

o conteldo nas minhas redes sociais.

Selecdes positivas (Concordo | Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Concordo | totalmente e Discordo

Parcialmente) Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
90,00% 7 0% 70,00% — ©5,36%
, )
80,00% 60,00%
70,00% 50,00%
60,009
50’00‘; 40,00%
, (]
20,00% 30,00% 22,35%
30,00% 20,00%
1 0,
20,00% oo >,00% 10,00% 3,91% B §2,79%17%68%23%56%
10,00% : . 0,00% ® R B
0,00% . <1818 -26-31-36-41-46 ->60
<18 18-25  26-30 25 30 35 40 45 50
Género , ,
Contagem de Género Contagem de Género
80,00% 80,00% — /4:30%
70,00% 07,50% 70,00%
. 60,00%
60,00% 50,00%
50,00% 40,00% 4589
. (]
40,00% 32,50% 30,00%
: 20,00%
30,00% 10,00% 1,12%
20,00% 0,00% —
10,00% ] \.(\\(\O 0\\00 82;'\\0
0,00% o &
’ <(Q’ g 20
Feminino Masculino < NG
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Frase 10: Se um influenciador que eu sigo promover um festival, é provavel que

comece a seguir a conta do festival nas redes sociais.

Selecdes positivas (Concordo

totalmente e Concordo

Parcialmente)

Selecbes  Negativas  (Discordo

totalmente e Discordo

Parcialmente)

Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
90,00% 80.36% 70,00% —60,78%
80,00% 60,00%
70,00% 50,00%
60,009
50’00‘; #0,00%
,00% 27,45%
40,00% 30,00%
30,00% 20,00%
20,00% . 10,71% 10,00% 2,61% 3,27%631%96%96865%
10,00% >36% " Wi 0,00% = L
0,00% M — <1818 -26 -31-36 - 41 - 46 -> 60
<18 18- 2526 - 3036 - 4046 - 50 25 30 35 40 45 50
Género

Contagem de Género

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

69,64%

30,36%

Feminino Masculino

Contagem de Género

80,00%  /451%
70,00%
60,00%
50,00%

40,00%
30’00% 24,18%

20,00%
10,00% 1,31%

0,00%
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Frase 11: Recorrer a influenciadores é uma boa forma de promover festivais de
musica.
Selecdes positivas (Concordo | Selecbes  Negativas  (Discordo
totalmente e Concordo | totalmente e Discordo
Parcialmente) Parcialmente)
Idade
Contagem de Idade Contagem de Idade
73,43%
80,00% 6 60,00% ¢4 5006
70,00% 50,00%
60,00% 40,00%
50,00% 20,005 8,13%
40,00% e
5 20,00%
30,00% T518% . )
20,00% 10,00% 1 seosfl W1 5PN S epm6%
10,00% 490% I 1,40%1,40%0,70% 0,00% = ...
0,00% ™ - <18 18 26 31 36 41 46 51 >
<18 18- 26- 31- 36- 46- 0
25 30 35 40 50 25 30 35 40 45 50 55
Género

Contagem de Género
80,00% 74,83%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Contagem de Género

80,00% 73,44%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
20 00%‘: 25,00%
20,00%
10,00% 1,56%
0,00% —
(o] (o) -0
- o RS
& N &
<(Q’ @’g’ o 0:o
%lb
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