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Abstract

This work aims to contribute to the emerging literature on the role of consumer tribes in
the current context, explaining the importance of involvement in managing brand value. The
existence of a gap was found in the literature review about groups of portuguese fans in the
tribal context as well as given little importance to this issue in the international panorama.
Thus, this study focuses on the tribal marketing, in the context of groups of music fans, in

particular it level of involvement.

The work adopts a mixed methodology based on a case study. The case selected was the
One Direction fans. It is intended to understand if the group of fans are a tribe and what
degree of involvement they have with the brand. Through a qualitative analysis it is seeked
to realize the presence of tribal characteristics in the group, the main motivations to become
a membership to dedicated clubs/web pages and the consumption of merchandise of the
band. With the application of a quantitative analysis it is intended to determine the levels of

involvement existing among fans.

The results suggest that fans of One Direction can be interpreted as a tribe that gathers
around their passion for the group and that passion goes beyond its primary function, the
taste for music. This is a group of concerned, dedicated and dynamic fans. Membership of
the dedicated clubs/web pages relate, mainly, to the obtaining of current information and
socialization. The level of this consumption behavior can be explained by the value of
affective connection to the tribe that these products confine. The level of involvement is
very similar for groups of fans of different sexes and statistically different for groups of fans

with different ages and with on-call time as divergent fans.

This study aims to make known the reality of portuguese teenage fans and demonstrate
their degree of involvement with this type of group as well as help the artists and the music
industry to take better advantage of their fans in the promotion and dissemination of their
work and their products. Having a better understanding of the main motivations of affiliation
to fan clubs and the reasons of consumption becomes easier and feasible to practice a more
assertive and effective marketing.

Keywords: Tribal Marketing, Tribe, Engagement, Fans, Adolescence, Interaction,

Consumption



Resumo

Este trabalho pretende contribuir para a literatura emergente sobre o papel das tribos
de consumidores no contexto atual, explicando a importancia do envolvimento na gestdo de
valor da marca. Foi constatada a existéncia de uma lacuna na literatura sobre grupos de fas
portugueses em contexto tribal assim como dada pouca importancia a esta tematica no
panorama internacional. Assim, este estudo foca o marketing tribal, no contexto de grupos de

fas de musica, nomeadamente o seu nivel de envolvimento.

O trabalho adota um metodologia mista baseado num estudo de caso. O caso
selecionado foi as fas dos One Direction. Pretende-se compreender se o grupo de fés sdo
uma tribo e qual o seu grau de envolvimento com a marca. Através de uma analise
qualitativa procura-se perceber a presenca de carateristicas tribais no grupo, as principais
motivacdes da adesdo a um clube/ paginas dedicadas e as razGes de consumo de bens
culturais. Com a aplicagdo da analise quantitativa pretende-se apurar o nivel de

envolvimento existente entre os fas.

Os resultados sugerem que os fés dos One Direction podem ser interpretados como
uma tribo que se agrupa em torno da paixdo pela banda, sendo que essa paixao vai para além
da sua principal funcdo. Trata-se de um grupo de fas preocupadas, dedicadas e dindmicas. A
adesdo a clubes/ paginas dedicadas prende-se principalmente com razdes de obtencdo de
informacéo atual e de socializagdo. Ao nivel de comportamento de consumo este pode ser
explicado pelo valor de ligacdo afetivo a tribo que esses produtos confinam. Ao nivel de
envolvimento conclui-se que o grau de envolvimento é muito semelhante para grupos de fas
de sexo diferentes e estatisticamente diferente para grupos de fas com idade distinta e tempo

de permanéncia como f& divergente.

Com este estudo pretende-se dar a conhecer a realidade dos fas adolescentes
portugueses e demonstrar 0 seu grau de envolvimento nestes grupos assim como ajudar 0s
artistas e a indudstria da masica a tirar melhor partido dos fds na promocao e divulgagéo do
seu trabalho e dos seus produtos. Tendo um melhor conhecimento sobre o envolvimento dos
seus membros, as principais motivacdes de filiacdo a clubes de fas, as razbes do consumo
torna-se mais facil e vidvel praticar um marketing mais assertivo e eficaz.

Palavras-Chave: Marketing Tribal, Tribo, Envolvimento, Fas, Adolescéncia,

Interacdo, Consumo
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Introducéo

O impulso de o individuo se juntar a outros é algo universal e natural porque este
desde sempre sentiu a necessidade de pertencer a grupos de interesse sejam politicos,
religiosos, desportivos ou culturais (McGee-Cooper, 2005 citado em Moutinho et al., 2007).
Tal ocorre porque o individuo sente a necessidade de obter experiéncias Unicas, de interagir
e de partilhar os seus sentimentos com outros seus semelhantes, o que conduziu ao
aparecimento de novas formas de interacdo. Os grupos sdo, na sua maioria, escolhidos
segundo os valores, crencas, ideologias e paixdes com os quais os individuos se identificam
e nalguns casos pelo facto da sua filiagdo permitir comunicar o seu self aos outros.

Neste contexto de grupos, 0 consumo torna-se um aspeto bastante relevante, uma vez
que os produtos consumidos ajudam a transmitir e assumem significados simbélicos sociais
e pessoais tanto para o individuo como para a sociedade. O consumo permite que 0
individuo transmita a sua identidade ao mesmo tempo que ajuda na sua afirmacao dentro do
grupo. Deste modo, o consumo ¢ feito, cada vez mais pelo valor emocional, simbdlico e de
ligacdo do que pelo seu valor funcional e utilitario (Cova e Cova, 2002).

Segundo um estudo realizado sobre Marketing Relacional que contou com o apoio de
doze especialistas europeus, estavam previstas uma serie de mudancas até 2015. A
experiéncia do consumidor seja sozinho ou em grupo, iria tornar-se um aspeto fundamental
da abordagem das relacdes entre marcas e consumidores. As empresas ou marcas deveriam
dar mais importancia ao aspeto emocional do consumo sem serem intrusivas e sem quererem
exercer muito controlo sobre os individuos. As comunidades de marcas e as tribos irdo
tornar-se nas principais ferramentas do marketing relacional assim como um dos principais
fatores na criacdo de lealdade. As empresas ou marcas que melhor compreenderem como
agem os seus consumidores em diferentes circunstancias, serdo as que estardo mais aptas
para estabelecer relacdes proximas e emocionais (Bonnemaizon et al., 2007).

Deste modo torna-se importante as empresas ou marcas estarem atentas a todo o tipo
de informacdo externa em redor do seu nome e a potenciais parceiros de negécios. As
comunidades de marcas e as tribos de consumidores sdo fontes poderosas de informacao e
competéncias porque conhecem a marca melhor do que ninguém, uma vez que conhecem as
necessidades e expetativas dos clientes e tém capacidade de persuasao, contagiando quem 0s

rodeia.



Através da constatacdo de que os consumidores se envolvem com as marcas e
estabelecem vinculos com outros consumidores, nasce o Marketing Tribal.

No marketing tribal os clientes estdo fortemente ligados entre si por uma paix@o e agem
como um grupo com capacidade para agdo coletiva, existindo um elevado grau de intimidade,
compromisso e familiaridade entre todos (Cova e Cova, 2002).

Atualmente, com o uso generalizado da Internet e com as facilidades proporcionada
pela Web 3.0 proliferou o nimero de grupos de interesse formados a partir das redes sociais,
sites, blogs. A Internet torna-se assim o lugar ideal para o entretenimento e para as interagdes
sociais, interacbes essas que caraterizam as tribos de consumidores a que 0s jovens,
principalmente, facilmente aderem. Essa adesdo ocorre porque 0S jovens encontram nesses
espacos pessoas semelhantes a si com as quais expressam sentimentos e partilham
experiéncias.

Esses grupos constituem-se em torno de marcas, produtos ou servicos de vérias areas,
sendo o entretenimento das mais populares. Dentro deste, a musica é bastante propensa a

criacdo de grupos de fés.

A musica representa um dos meios mais comuns de autoexpressdo entre 0S
adolescentes. Os jovens expressam-se através do uso de t-shirts dos seus grupos favoritos,
através da partilha da sua masica de eleicdo nas redes sociais, do uso do mesmo estilo e
comportamento do seu idolo. Desta forma, a musica auxilia na definicdo de identidade dos
adolescentes porque ajuda a transmitir aos outros quem sdo ou quem gostariam de ser
(Rentfrow e Gosling, 2003 citado em Rentfrow et al., 2009). O sentimento que nutrem por um
artista ou banda é expressa na maioria das vezes através dos clubes de fas, que sdo vistos
como mais do que simples grupos isolados de individuos com uma forte ligacdo a um artista.
Estes sdo usados tanto para servir os fds como a industria da musica, uma vez que funcionam
como um canal através do qual os fas tém contato com os artistas e com outros fas, ao mesmo
tempo que servem como um meio de divulgacédo e langamento de novos trabalhos.

Neste contexto, o marketing tribal surge como uma ferramenta Util e interessante na

analise de grupos de fés e do seu potencial.



Contexto da Pesquisa e Motivacao

A partir do ano 2000, a gestdo de clientes apresentou uma evolucgéo significativa e teve um
impacto significativo sobre o marketing. Numa sociedade em rede, onde os clientes podem
interagir facilmente com outros clientes e empresas, o envolvimento do cliente constitui um
novo e importante desenvolvimento na gestdo de clientes. O envolvimento do cliente €
considerado como uma manifestacdo comportamental em relacdo a marca ou empresa que
vai além de transacdes (Verhoef et al., 2010).

Cada vez mais os clientes séo ativos, exigentes, possuem conhecimento e querem
participar ativamente na cocriacdo de valor deixando de ser meros espetadores (Firat e
Shultz I1, 1997). Alguns autores defendem que os vencedores de marketing do futuro serdo
as marcas capazes de cocriacdo de valor com o0s seus consumidores (Prahalad e
Ramaswamy, 2004).

Os clientes verdadeiramente envolvidos desempenham um papel chave na atividade de
marketing viral, fornecendo indicacBes e / ou recomendacdes de produtos especificos,
servicos, e / ou marcas a terceiros (Brodie et al., 2011). Devido as vantagens provenientes de
um grau de envolvimento elevado, as marcas tém optado pela criagdo de comunidades /
tribos de consumidores onde estes podem conviver e trocar ideias sobre a marca e 0S seus
produtos.

No caso de estudo apresentado neste trabalho, as marcas da industria da musica criam
clubes de fas como forma de manter os seus fas envolvidos com os artistas.

Num periodo onde se fala bastante do combate aos downloads / copias ilegais, a
contrafacdo e a violagdo dos direitos de autor, estes grupos tornam-se elementos importantes

na inddstria da musica ao promoverem os artistas, o seu trabalho e os seus produtos.

A boys band One Direction foi 0 caso de estudo escolhido para analisar o potencial
de grupos de f&s na criacdo de valor para a marca, por se tratar de uma boys band com um
grande sucesso mundial atualmente que arrasta multiddes, tendo lotacdo esgotada em quase
todos os concertos. Aproveitou-se o facto de esta boys band vir a Portugal para realizar um
concerto no ambito da digressdo “Where We Are Tour” em julho de 2014 para realizar este

estudo.



Objetivo do estudo e Metodologia

Este estudo pretende contribuir para a tematica do marketing tribal em grupos de fas
em Portugal ao analisar a importancia do envolvimento nesses grupos. Adicionalmente
pretende-se analisar a existéncia de carateristicas tribais no grupo, os motivos de adesdo a
clubes/ paginas dedicadas a banda e compreender o comportamento de consumo de bens
culturais.

Para este estudo em especifico sera utilizada uma metodologia mista. Para as questes
de investigacdo a pesquisa que melhor se enquadra € a pesquisa qualitativa, uma vez que se
pretende analisar e compreender o comportamento de um grupo de individuos em torno de
uma banda de musica e da sua marca com o qual tém uma ligacdo emocional forte. Este tipo
de método é o que consegue aprofundar melhor os desejos, preferéncias, gostos e decisdes
mais intimas dos consumidores (Kozinets, 2002). Os dados foram recolhidos através de focus
group, uma vez que se pretende avaliar a dindmica gerada pelo grupo em torno de um tema
que lhes é familiar. Para as hipoteses de investigacdo sera utilizada a pesquisa quantitativa
porgue se ambiciona medir o grau de envolvimento dos fas através de uma escala de medida.

A recolha de dados foi feita através de inquérito por questionario.

Implicacdes Praticas

O marketing tribal é um tipo de marketing que apesar de ndo ser recente, tem ganho
importancia nos ultimos anos.

A aplicacdo de marketing tribal em grupos de fas é importante, tanto para 0 mercado
empresarial como para o contexto académico. Na area do entretenimento, mais concretamente
na area da musica ndo foram encontrado estudos sobre marketing tribal ou comunidades de
fas em Portugal. O estudo que mais se aproxima desta tematica foi um estudo realizado em
2012 onde se pretendia analisar e compreender a relacdo dos jovens portugueses com a
cultura das celebridades em geral, ndo presumindo uma posicdo de fds, mas procurando
compreender as diferentes posic¢des de audiéncia (Jorge, 2012).

Em Portugal ja foram realizados varios estudos em marketing tribal em diversas
areas como a Cultura Museoldgica (Pinto, 2013), a Desportiva (Moutinho et al., 2007),

(Dionisio et al., 2008) e a Cultura das Celebridades (Jorge, 2012), mas nenhum na area de



grupos de fds de musica. Deste modo torna-se importante do ponto de vista académico
contribuir para esta area ainda pouco explorada.

A nivel internacional existem varios estudos realizados sobre Marketing Tribal em
areas como o desporto (Cova e Cova, 2002), na area cultural sobre grupos de Amigos de
Museus (Slater, 2003) e na area do entretenimento, sobre colecionadores de discos de vinil
(Mitchell e Imrie, 2011). Mais em concreto, na area da musica existem estudos que abordam
a importancia da masica para os adolescentes (North et al. (2000); Campbell et al. (2007)),
de que forma € utilizada para satisfazer necessidades particulares sociais, emocionais e de
desenvolvimento (Saarikallio e Erkkila, 2007), na criacdo de identidade (Belk, 1988) e na
interacdo com os artistas e outros fas em comunidades virtuais (Bach, 2009).

Do ponto de vista empresarial pretende-se mostrar a importancia deste tipo de grupos
para os artistas e para as marcas, uma vez que Sao grupos com um grande potencial dado o
conhecimento que possuem da marca e dos seus produtos assim como das necessidades e

expetativas dos consumidores.

Estrutura da tese

Este trabalho comeca com uma revisao da literatura sobre Marketing Tribal (capitulo
1) comecgando com uma descri¢do do periodo que antecedeu ao seu aparecimento (1.2). Sera
apresentada a evolugéo do conceito de marketing tribal (1.3) referindo-se as suas vantagens
e desvantagens, o conceito de tribos de consumidores, como estas se identificam (1.4.1 e
1.4.2) e qual o potencial que representam (1.4.3) para as marcas. Serdo apresentadas também
as principais motivacdes de adesdo a grupos com carateristicas tribais (1.5) e o conceito de

consumo, descrevendo de que forma este influencia o self (1.6).

Uma vez que se pretende com este estudo medir o efeito do envolvimento na gestdo
da marca sera feita uma revisdo da literatura sobre Marca (2.2), apresentando-se o conceito
de Valor da marca (2.3) segundo a perspetiva do consumidor, a sua importancia na medicao
de valor, terminando com a descricdo das diferentes fontes de valor existentes (2.4) que

ajudam a auferir o seu valor, dando destaque a variavel envolvimento.

O estudo de caso sera sobre uma comunidade / tribo de fas e desse modo torna-se importante
analisar e esclarecer o conceito de Cultura de fds (Capitulo 3) onde sera apresentado a

evolucdo do conceito de fa ao longo do tempo, o fendmeno do Fandom e os clubes de fas



online (3.2.1). Sera explicado a importancia que a musica representa na vida pessoal e
sociais dos adolescentes (3.2.2) e de que forma a mdsica e o fandom podem ajudar na

construgéo de identidade dos adolescentes (3.2.3).

No Capitulo 4 serdo descritas e justificadas as questdes e hipoteses de investigacgao,
sera apresentado o modelo concetual desenhado que ajudaréd a perceber a ligacdo entre as
questBes de investigacdo. Posteriormente sera apresentado o caso de estudo e justificada a
metodologia a aplicar atraves da apresentacdo da selecdo da amostra, a escala de medida, a

técnica de recolha de dados e constituicdo das variaveis.

No Capitulo 5 serdo apresentados os resultados obtidos, que permitirdo chegar as
principais conclusdes, confirmando ou ndo as questdes e hipoteses de investigagdo
levantadas.

A discussdo dos resultados serd apresentada no Capitulo 6. Este estudo permitiu
concluir que o grupo de fas em analise pela carateristicas que apresenta pode ser
considerado uma tribo. Os seus fés juntam-se em torno da paixao pelo grupo e desenvolvem
varios rituais que demonstram a sua devocédo pela banda. Esta tribo expressa-se através do
clube / paginas dedicadas de fas criadas tanto pela propria banda, com o apoio da banda ou
de forma voluntaria. Os fés aderem a estes grupos principalmente porque pretende obter
informacdes atuais sobre a banda e pela oportunidade de fazer novas amizades. Os produtos
consumidos sdo explicados pelo valor de ligacdo afetivo a tribo que esses produtos
confinam, ou seja, sdo consumidos porque lhes permite afirmar a sua posi¢do dentro do
grupo. Ao nivel do grau de envolvimento, este é muito proximo quando se refere a fas do
mesmo género, mas estatisticamente diferente no que se refere a antiguidade (tempo como
fa) assim como a idade. As maiores diferencas sdo marginalmente significativas entre os
grupos de fds com maior e menor antiguidade e bastante significativas entre fas com idades
diferentes. As maiores divergéncias encontram-se entre os grupos de fas mais novos (idade

compreendida entre 0s 10 e 0s 17 anos) e mais velhos (idade superior a 18 anos).



Parte | - Enquadramento Tedrico
Capitulo 1 — Marketing Tribal

1.1 Introducéo

Inicialmente proceder-se-a a descricdo da era que antecedeu ao aparecimento do
marketing tribal, onde sdo apresentadas duas correntes de pensamento com ideais muito
divergentes, uma defendida pela Escola de Pensamento do Norte e outra defendida pela
Escola de Pensamento dos paises latinos. Este primeiro subcapitulo € importante porque
ajuda a perceber o comportamento do individuo ao nivel de relacGes e de consumo e a
contextualizar.

De seguida serdo apresentados os varios conceitos de Marketing Tribal assim como as
vantagens e desvantagens para as marcas provenientes da sua utilizacdo. O Marketing Tribal
foi o tipo de marketing escolhido para abordar neste trabalho, uma vez que analisa a forma
como os consumidores estabelecem relagdes com as marcas, mas mais importante do que
isso a forma como os consumidores estabelecem relagdes com outros consumidores. Este é 0
tipo de marketing que estuda grupos de consumidores que interagem entre si e que se juntam
em torno da paixdo por uma marca ou produto. Cada individuo sente uma liga¢do proxima
com outros seus semelhantes e com estes sente necessidade de partilhar emocdes e
experiéncias (Meneses e Pinto, 2014).

Posteriormente serd abordado o conceito de tribos, como se procede a sua identificacdo
e classificagdo, assim como as suas vantagens e desvantagens. Serd também apresentado o
potencial de uma tribo para uma marca, as verdadeiras motivacdes de filiacao, os diferentes
tipos de consumo existentes e de que forma este influencia a construcédo do self.

Do ponto de vista académico, este estudo pretende contribuir para a teméatica do
Marketing Tribal aplicado a grupos de fas, dado ndo existir em Portugal qualquer estudo
sobre esse tema. A nivel internacional também n&o existem muitos estudos nesta area e desta
forma este contributo serad no sentido de despertar o interesse pela mesma.

Do ponto de vista empresarial pretende-se mostrar as potencialidades do Marketing
Tribal e das tribos de consumidores aplicado a grupos de fas. Pretende-se compreender de que
forma os artistas podem ter uma tribo associada e qual o papel desempenhado pela mesma de

forma a potenciar o trabalho dos artistas assim como dos seus produtos e servicos.



1.2 O Tribalismo e a Pés- Modernidade

De acordo com a primeira corrente de investigacdo sociolégica, proveniente dos paises
do Norte, a Nordic School of Services e a Scandinavian School of Industrial Marketing, a
pos-modernidade é caraterizada pelo individualismo e pela procura da libertacdo das
obrigac0es sociais (Lipovetsky, 1990).

O individuo p6s moderno, livre dos limites e dos ideais coletivos que restringem as
sociedades, € visto como um ser autbnomo que pode (e deve) agir de forma a mostrar a sua
existéncia, diferenciando-se. Essa liberdade que o carateriza proporciona-lhe mobilidade na
acdo quer a nivel social como a nivel territorial (Bauman, 1992).

Este periodo, foi um periodo que ficou marcado pela fragmentacdo da sociedade, dos
media, do mercado, das experiéncias e do Eu. Torna-se possivel, nesta fase, sem sair casa e
sem qualquer interacdo fisica obter-se quase tudo o que se pretende. O avancgo tecnoldgico
fortemente marcado neste periodo contribuiu para o aumento do isolamento e do
individualismo extremo do individuo, uma vez que dispensa as interacOes fisicas. Por outro
lado permitiu o contato virtual deste com um maior nimero de individuos provenientes de
qualquer parte do mundo, contribuindo para o surgimento de novas formas de
relacionamento.

E é nesta premissa que se baseia a segunda corrente de investigacdo socioldgica,
proveniente de paises latinos como Espanha, Franca e Itdlia, a Latin School of Societing, que
deu origem a chamada Visdo Latina. Esta corrente de investigagdo defende o fim do
individualismo e afirma que o individuo gosta de estar e conviver em grupo. Assiste-se deste
modo a uma reversdo na busca pela ligacdo emocional, sendo que o individualismo nao
carateriza as sociedades pos-modernas, tratou-se apenas de um curto periodo de transi¢do
(Cova e Cova, 2002).

Esta nova fase de pds-modernismo de interacéo social, € composta por uma diversidade
de experiéncias, representacdes e emocdes que nem sempre foram bem compreendidas. O
p6s-modernismo nao é visto como um corpo unificado de conhecimento, mas sim como uma
compilacdo de véarios temas com diferentes origens ou pontos de partida. As dinamicas
sociais carateristicas deste periodo sdo na maioria das vezes explicadas pelo individualismo,
no entanto, afirma-se que o tribalismo estd a desenvolver-se cada vez mais (Firat et al.,
1995).



Devido ao facto de o individuo ter liberdade para adotar diferentes estilos de vida em
diferentes contextos chegou-se a conclusdo que existiu naquele periodo varias formas de
consumo e de relacionamento entre os individuos, sendo que todos tinham um ponto em
comum, eram caraterizados por uma ligacdo social, onde os individuos construiam lagos
fortes entre si.

Nesta fase imperavam quatro conceitos de ligagdo social: as comunidades tradicionais,
as agregacGes modernas, o individualismo moderno e as tribos pds-modernas. Estas
diferentes formas de consumo assim com as diferentes ligagdes sociais podiam ser

vivenciadas pelo mesmo individuo ao longo da sua vida (Cova, 1997).

Figura 1 - Metamorfose da ligacdo social

Comunidades

Tribos Pés-Modernas

Pés-Modernas

Ligacao
Social

lindividualismo
Moderno

Agregacdes
Modernas

Fonte: Cova (1997 , p.302)

A presenca de diferentes tipos de relacionamentos ajudou a compreender melhor as
varias formas de consumo existentes e a explicar a razdo de a pds-modernidade ser
considerada um periodo de grande desordem no que diz respeito a0 consumo e ao
imprevisivel comportamento do consumidor. Relativo ao consumo era defendida a teoria de
que o individuo consumia mais pelo significado simbolico dos produtos e pela imagem que
estes retratavam, e desse modo era um consumidor de ilusées (Debord, 1977 citado em
Elliott, 1997).

O significado simbdlico dos produtos ajudou por um lado na construgdo do mundo social
e por outro lado na construcdo da autoidentidade e imagem. Uma vez que o individuo
consumia muitos e variados produtos/ servi¢cos pode afirmar-se que possui-a multiplos
selves, ou seja tinhas diferentes “Eus” consoante o contexto (Elliott, 1997). Tal provocou

uma enorme instabilidade nas suas preferéncias, uma vez o individuo tinha o desejo de quer



experimentar tudo, de viver a vida ao maximo, o que o transformou cada vez mais num
consumidor infiel a produtos ou marcas (Firat et al., 1995).

Esta ideia de inexisténcia de preferéncias derivado da liberdade de escolha e da
possibilidade de pertenca a varios grupos induz que o individuo é um individuo tribalista
que consome ndo sO para satisfacdo das suas necessidades utilitarias e pessoais, mas como
um meio de estabelecer fortes lagos com grupos de interesse. O sistema de consumo
apresenta-se ao servi¢o da ligacdo social onde a ligacdo que produtos proporcionam € mais
importante do que o objeto de consumo em si. (Cova, 1997).

O novo tribalismo que caracteriza este periodo exige uma redefinicdo do valor dos produtos
ou servicos, sendo que estes devem servir tanto para satisfazer a pessoa na sua individualidade

como para ajudar na unido do grupo, sendo este o grande desafio do marketing tribal.

1.3 Evolucédo do Marketing Tribal

As décadas de 50 a 70 foram marcadas tal como visto anteriormente pela dualidade
individualismo/ tribalismo. Apo6s a década de 80 afirmaram-se os conceitos tribalismo,
ligacdo social, unido e é neste periodo que o Marketing Tribal comeca a ganhar expressao.

A doutrina do marketing tribal é que as pessoas ndo estdo apenas a procura de produtos e
servicos que lhes permitam ser livre, mas que 0s ajude a vincular-se a outros, numa
comunidade ou tribo (Cova, 1997).

O marketing tribal nasce da constatacdo de que 0s consumidores para além de se
envolverem com as marcas também estabelecem vinculos com outros consumidores. Cada
individuo sente uma ligacdo proxima com outros individuos que tém os mesmos gostos e
preferéncias e com esses partilha emocdes e experiéncias (Meneses e Pinto, 2014).

Deste modo o tribalismo é definido como uma rede de pessoas que se relinem para
interagirem socialmente na maioria das vezes a volta do consumo e de marcas (Cova, 1997 ;
Kozinets, 2001 ; Johnson e Ambrose, 2006).

Nas sociedades pds-modernas contrariamente ao que acontecia nas tribos arcaicas, cada
individuo tem a liberdade de pertencer a mais do que uma tribo, onde em cada uma pode
desempenhar um papel diferente. Tendo em conta esta constatacdo a Visdo Latina chegou a
concluséo que as ferramentas racionais para definir o perfil do consumidor e segmentar o

mercado ja ndo eram as mais adequadas. A corrente de pensamento latina critica conceitos
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como segmentacdo de mercado a0 mesmo tempo que critica 0 marketing tradicional e o
marketing relacional. Esta defende que no marketing tradicional os clientes ndo estdo
ligados entre si, ndo existe acdo coletiva e cada um age individualmente, tratando-se deste
modo de meros consumidores. Por sua vez, no marketing tribal os clientes estdo fortemente
ligados entre si e agem como um grupo com capacidade para acdo coletiva. Esta corrente de
pensamento critica igualmente o marketing relacional, defendendo que este ultimo procura
relagdes mais proximas com os clientes, mas acaba por ndo o conseguir verdadeiramente,
uma vez que ndo partilna emocGes e confunde proximidade com intimidade, algo que esta
bem presente no marketing tribal (Cova e Cova, 2002).

Desta forma, no marketing tribal sdo afastadas as variaveis tipicas de segmentagéo socio-
demografia e em vez disso sdo usadas outras varidveis como paixao e admiracdo por uma
marca com tradicdo, historia, e rituais. Os individuos compartilham de uma consciéncia e
grau de parentesco e tém um sentimento de obrigacdo social para com o0s outros e a tribo
(Henry e Caldwell, 2007).

Na tabela 1 encontram-se as principais vantagens e desvantagens da utilizacdo do

Marketing Tribal pelas empresas e o que justifica a sua importancia no contexto atual tanto

para membros do grupo como para as marcas.
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Tabela 1 - Vantagens e Desvantagens do Marketing Tribal

Vantagens Desvantagens

Promovem o passa-a-palavra positivo; Esforgo elevado de uma marca para manter a
Cova e Cova (2002), Accelteon Partners e Torque comunicacao e as expetativas dos membros da
(2009) tribo; Cova e Cova (2002)

Rapida difusao da informacao sobre a tribo e Perda de controlo por parte da marca para a tribo;

promogdo das suas atividades; Cova e Cova (2002) | Cova e Cova (2002)

Os membros tornam-se embaixadores e defensores | Um erro ou mau procedimento por parte da marca
da marca; Cova e Cova (2002), Accelteon Partners e | poderéa levar ao abandono da tribo; Cova e Cova
Torque (2009) (2002)

Dado que as tribos por vezes séo efémeras, a

E uma técnica mais natural de envolver e conhecer | comunicagéo deve ser feita no tempo certo; Souto
melhor o consumidor; Cova and Cova (2002) (2013)

O investimento podera ndo compensar quando sdo
Promove a lealdade a marca; Accelteon Partnerse | tribos efémeras e com um numero reduzido de

Torque (2009) membros; Souto (2013)

Permite reduzir as despesas de marketing; Accelteon | Podera ndo interessar a algumas marcas, uma vez
Partners e Torque (2009) que trabalha um nicho de mercado; Souto (2013)
E possivel solicitar feedback aos consumidores e Quando as competéncias e a experiéncias coletivas
obter informagdes valiosas; Accelteon Partners e ndo forem aproveitadas pela marca pode gerar
Torque (2009) rumores negativos; Souto (2013)

Cria uma relacéo de intimidade, emocional e
entusiastica entre a marca e 0s seus consumidores;
Accelteon Partners and Torque (2009); Souto (2013)

Permite segmentar o mercado de uma forma
espontanea; Souto (2013)

Facilita a comunicacdo entre 0s consumidores;
Souto (2013)

E possivel incorporar a experiéncia tribal no modelo
da empresa: os consumidores sdo coo-criadores e as
suas competéncias podem ser aproveitadas pela
marca; Firat e Dholakia (2006)

Fonte: Elaboracdo Prépria

O Marketing tribal da entdo menor importancia ao produto ou servi¢o para o consumidor
médio e preocupa-se em oferecer suportes a produtos e servi¢cos que mantenham o0s
individuos juntos em grupo de entusiastas. Estdo incluidas todas as iniciativas ou a¢fes que
fortalecam os lagos comunitarios e promovam a sensacdo de pertenga (Muniz Jr e O’guinn,
2001). O valor de ligacdo ndo é estabelecido pela empresa ou marca nem pelos seus
servicos, mas sim pelos individuos que passam pela experiéncia e lhes ddo significado
(Aubert-Gamet e Cova, 1999 citado em Santos, 2012).
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1.4 Tribos Pos-Modernas
1.4.1 Definigéo de Tribos

O termo tribos refere-se ao surgimento de valores quase arcaicos como o0 sentimento de
identificacdo local, religiosidade, sincretismo, narcisismo de grupo, sendo 0 ponto comum
entre todos a variavel comunidade, onde a ordem social mantém-se sem um poder central ou
submissdo a regras (Cova e Cova, 2002).

E ainda possivel definir tribos segundo seis carateristicas principais. Numa tribo existe
uma compreensdo coletiva e um sentimento forte de pertenca, toda a vida social € feita em
funcdo do grupo sendo a tribo considerada etnocéntrica, a gestdo e a regulacdo dos
comportamentos do grupo é feita sem a existéncia de um poder central, existe um forte
sentimento de devocao, ligacdo emocional sendo o grupo colocado a frente dos individuos
que a compdem, existe um grande mistério em torno das tribos e dos seus membros e 0S
rituais séo protegidos e por fim as tribos podem ter as suas metas e objetivos, mas 0 mais
importante é o esforgo que existe para criar, constituir e manter o grupo unido sem fugir aos
seus valores e crencas (Maffesoli, 1996).

Na Tabela 2 encontra-se compilado algumas definicdes de tribos e a sua evolucao

segundo alguns autores:

Tabela 2 — Definic6es de Tribos

Grupo de pessoas heterogenas em termos de idade, sexo, rendimento entre outras
variaveis, que estao ligadas por uma paixao ou emocao compartilhada, com a Cova (1997)
capacidade de acdo coletiva e onde 0s seus membros para além de entusiastas séo
defensores e advogados da marca.

Grupo de pessoas que partilham as mesmas caracteristicas de cld, mas numa escala Covae Cova

maior: parentesco, linhagem e outros atributos relacionados ao sangue. (2002)
Dotado de uma mentalidade etnocéntrica, onde existem cerimonias, rituais e tradicdes
associados com a marca, e um senso de compromisso e responsabilidade Cova e Pace
compartilhada para com a comunidade. (2006)
Rede de pessoas heterogéneas ligadas através de uma paixdo compartilhada ou | Moutinho et
emocao. al. (2007)
Grupo de pessoas ligadas umas as outras, ligadas a um lider ligado a uma ideia. Godin
(2008)

Grupo de pessoas emocionalmente ligadas por valores de consumo e de uso muito
semelhantes, usando o lago social dos produtos e servigos para criar uma comunidade Mitchell e
e expressar a sua identidade. Imrie (2011)

Fonte: Elaboracdo Prépria

13




A grande evolucdo que se verifica ao longo do tempo na definicdo de tribo é ao nivel do
comportamento de consumo. Inicialmente apenas se definia tribo como um grupo de pessoas
heterogéneas que partilhavam uma paixao e que por isso desenvolviam um forte sentimento
de compromisso. Posteriormente surgiu 0 conceito de tribo associado ao consumo, tendo

este um papel muito importante na criacdo de identidade e senso de pertenca.

As tribos pés-modernas eram caraterizadas por serem instaveis, de pequena dimensao e
por ndo serem estabelecidas por qualquer pardmetro da sociedade moderna. Aquilo que as
unia era a emocao partilhada, o estilo de vida, as crengas morais, as praticas de consumo e as
paixdes (Maffesoli, 1996). Devido ao facto de algumas tribos serem efémeras, os lagos
emocionais estabelecidos dentro do grupo eram mais intensos (Kozinets, 1999). As tribos
tinham ainda o seu proprio sistema de valores, hierarquia, linguagem e histéria (Cova e
Pace, 2006).

Deste modo pode-se afirmar que as tribos diferem de outros grupos devido ao facto de
existir uma ligacdo emocional forte e de interacdo, onde se desenvolve um forte sentido de

unido e familiaridade, usando o consumo uma forma de fortalecer ainda mais esse vinculo.

1.4.2 Identificacdo de Tribos

Desde sempre os individuos sentiram necessidade de se juntarem em grupos,
motivados por interesses politicos, religiosos, profissionais, culturais, mas nem todos 0s
grupos podem ser considerados uma tribo.

Existem dois aspetos que permitem a um grupo de individuos identificar-se como
uma tribo: a existéncia de partilha de um interesse comum e uma forma de comunicagéo

eficaz entre os membros desse grupo (Godin, 2008).

Comparando com outras formas de identificacdo de consumidores como segmentacao
de mercado, as tribos ndo sdo faceis de identificar. No entanto existem alguns sinais que
ajudam a identificar uma tribo, estando estes classificados como tracos temporais e tracos
espaciais A nivel temporal as tribos funcionam como o ciclo de vida de um produto, uma
vez que emergem, crescem, passam pela fase de maturidade, entram em declinio e
dissolvem-se, podendo tudo isto acontecer num curto periodo de tempo. Um exemplo que

espelha bem esta situacdo sdo os concertos onde cada um dos fds com a sua propria
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identidade e forma de estar em sociedade por breves momentos dissolvem-se na multiddo e
ddo origem a uma tribo onde apenas impera a paixao pelo artista ou banda. Cada individuo
despe a sua “capa” e age em funcdo do grupo e para o grupo. A nivel espacial, as tribos
podem também ocupar espacos fisicos, funcionando como uma casa temporaria. Estes locais
assim como as reunides / eventos organizados permitem a tribo reforcar e reafirmar a sua
existéncia. Em alguns casos 0s encontros e os rituais podem ser apoiados pelo uso de
vestuario especifico, utilizacdo de uma linguagem prépria e da através da posse de objetos
de culto (Cova e Cova, 2002).

Na Figura 2 observa-se 0s sinais mencionados que podem ser encontrados no contexto
tribal. O eixo horizontal representa o eixo da visibilidade, que como o préprio nome indica
sdo os factos que estdo visiveis. Neste eixo incluem-se todas as instituicdes e organizacGes
existentes (nivel espacial) que d@o suporte a tribo assim como as reunifes, atividades,
eventos e convivios que se organizam (nivel temporal). O eixo vertical representa o eixo da
invisibilidade e diz respeito as atividades do dia-a-dia assim como as tendéncias da

sociedade que apenas sdo Vvisiveis aos membros da tribo e ndo a sociedade em geral.

Figura 2 — Identificacdo das diferentes formas de se estar na tribo e o papel dos seus membros

Imaginario
Tendéncias

Eixo Invisibilidade
"""""""""
.e
Simpatjzante RYTTITIN
........ i.. R [
casives Sty e
Reunides, Convivios :- Membro < . : '._- Devoto
M Soen a3 s
. .
K Eixo Visibilidade
H
. .'. .
. Praticante *-., ¢ o
. ~° ®*etoone”
............. . g
--------
Vidadiaria

Praticas do dia-a-dia

Fonte: Adaptado Cova e Cova (2002 , p.606 e 607)
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A partir destas evidéncias foi possivel definir-se também o papel que cada membro
desempenha dentro da tribo. Segundo os mesmos autores, podem existir quatro tipos de
elementos dentro de uma tribo consoante os eixos definidos anteriormente. Os devotos e 0s
membros sdo elementos que fazem parte do eixo da visibilidade e que procuram estabelecer
uma relagdo mais profunda com os rituais do grupo. Os membros socializam ativamente
com a tribo, em espacos fisicos e virtuais e 0s devotos sdo membros que tém uma paixdo de
longa data com a tribo, sendo o seu envolvimento com a tribo parte central da sua
autoidentidade.

Os praticantes e 0s simpatizantes por sua vez interagem com 0s membros da tribo
quase diariamente, mas vdo mais ao sabor das modas e tendéncias. Os simpatizantes sao
individuos com um interesse na area de atuacdo da organizacdo, no entanto, o0 seu
conhecimento e envolvimento é baixo enquanto os praticantes tém uma participacao ativa,

quase diéria na promocao da organizacao e das atividades (Cova e Cova, 2002).

Tambem existem outras caracteristicas-chave que ajudam a identificar a existéncia
uma tribo de consumidores. Essas caracteristicas-chave podem variar de tribo para tribo,
mas quase todas sao assentes em valores, rituais, existéncia de hierarquia, conetividade, um
forte sentimento de orgulho, a presenca de um lider capaz de influenciar os membros
(Santos, 2012).

O reconhecimento de uma tribo exige um esforco diferente por parte das marcas. O
marketer é aconselhado a explorar outras ferramentas como pesquisas em jornais, revistas,
livros, foruns, blogues, entrevistas semiestruturadas e ndo-estruturadas de forma individual
Ou em grupo, apostar na observacdo participante e ndo participante nos momentos e nos
locais onde a tribo se retne para obter um melhor conhecimento dos seus membros e da sua

forma de atuacdo (Cova e Cova, 2002).

1.4.3 O potencial das Tribos

O consumo tribal veio provocar uma revolucdo no mercado levando as marcas a
repensar a sua estratégia de marketing.

Tal como referido anteriormente se uma tribo é capaz de acdo coletiva entdo a marca
SO tem vantagens ao incorporar a experiéncia tribal e as competéncias dos seus membros no

modelo de negdcio das empresas, uma vez que as tribos sdo fontes importantes de forcas e
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competéncias (Cova e Cova, 2002). Varios estudos demonstram que o consumo de grupo e
as suas interac6es compartilhadas tém um forte impacto na formacéo de valor de uma marca
Ou empresa comparativamente as praticas de consumo individuais e por essa razao sdo muito

importantes (Fyrberg Yngfalk, 2013).

As tribos, por norma, devem prosperar, as boas ideias devem ser partilhadas e
melhoradas 0 que exige por parte de cada elemento um certo compromisso, mas 0S
consumidores estdo dispostos a contribuir (Godin, 2008). O consumidor atual é ativo,
exigente, possui conhecimento e essencialmente procura experiéncias. N&o querem ser
meros espetadores, querem ser participantes influenciadores na construgdo de experiéncias
(Firat e Shultz 11, 1997). Tendo em conta essas afirmacdes alguns autores defendem que os
vencedores de marketing do futuro serdo as marcas capazes de cocriacdo de valor com seus
consumidores (Prahalad e Ramaswamy, 2004 ; Bonnemaizon et al., 2007).

O consumidor ao entrar no processo produtivo da empresa assume o papel de coo-
criador ativo de valor e passa a ser chamado “prosumer”, uma vez que € consumidor e
produtor em simultaneo e desse modo da mais valor aos produtos e servigos que consome. O
consumo torna-se especial e com um vinculo emocional (Firat e Dholakia, 2006 ; Holt,
2004 citado em Santos, 2012).

O desejo dos consumidores quererem fazer parte de uma marca deve-se ao facto de
verem a marca como uma propriedade cultural partilhada, como sendo em parte também sua
(Holt, 2004 citado em Santos, 2012).

Desta forma criar uma parceria entre uma marca e uma tribo pode ser vantajoso para
ambas as partes. Por um lado a tribo quer ser ouvida e quer participar ativamente no
desenvolvimento da marca e do outro lado a marca consegue ter feedback sobre o que os
seus consumidores realmente valorizam, usando isso a seu favor (Santos, 2012). Na Figura 3

é possivel ver como se estabelece a interagdo entre ambas as partes.
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Figura 3 — Relacionamento de acordo com o marketing tribal

Produtos pensados paraatribo
Sensagdo de pertenga

............
...............
. .

: Empresa: de : Tribo

Conhecimento sobre atribo
Sensagdo de pertenga
Prescrigdo e promogao

Fonte: Meneses e Pinto (2014)

Na sua parceria a tribo funciona como um excelente canal de informacéo sobre aquilo
que os seus clientes pensam, querem e sentem. Eles fornecem informac@es sobre o que esta
a correr mal e deve ser melhorado. A marca envolve-se com a tribo, partilhando e
fomentando emocdes e experiéncias participando nas suas atividades, eventos e rituais
demonstrando a sua importancia para a marca. Existe uma relagdo de troca permanente entre
ambas (Schau e Muiiiz, 2007 citado em Fyrberg Yngfalk, 2013).

Quando uma tribo estabelece uma boa relacdo com a marca, os seus membros séo
individuos comprometidos capazes de persuadir os seus amigos e familiares e por isso sdo
um bem precioso e basta um pequeno nimero de consumidores para revolucionar o0 mercado
(Meneses e Pinto, 2014).

Deste modo, as tribos devem ser consideradas pelas empresas parceiros importantes,
capazes de ajudar a marca a evoluir e a crescer e ndo apenas mais um player no mercado.

As tribos podem ser criadas com ou sem a ajuda da empresa. O grande desafio hoje
em dia é compreender se a empresa deve trabalhar com ou para a tribo. O crescente poder
que as tribos assumiram fez com que as marcas, em vez de tentarem lutar contra elas ou
simplesmente ignora-las, devam aprender e reconhecer-lhes legitimidade (Santos, 2012).

Desta forma, Santos (2012) propés um modelo onde define para cada nivel de
envolvimento, 0s recursos necessarios que a marca pode colocar a disposi¢éo para promover

a existéncia da tribo, podendo isso ser consultado na tabela 3.
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Tabela 3 — Estagios de compromisso entre a empresa € a tribo

Estagios Recursos Envolvidos

- Prestar apoio econémico na cria¢do ou

1) Suportar a tribo desenvolvimento da tribo;

providenciar recursos que suportem a | - Promover a convivio entre a tribo e 0s seus membros;
sua existéncia
- Fornecer um espaco fisico para juntar a tribo;

2) Alimentar a paixao - Reconhecimento de aces e de status da tribo;
desenvolver o sentimento "ser - Prestar informacBes em primeira méo;

especial” - Dar beneficios especiais aos membros da tribo;

3) Integrar a tribo - Usar membros importantes da tribo como formadores
Integracdo online/ offline nas de opiniéo;

estratégias de marketing - Usar membros da tribo como embaixadores da marca;

- Usar a tribo como um barémetro de satisfagdo do
produto e da sua aceitacdo;

Fonte: Santos (2012)

Quantos mais recursos, uma marca coloca a disposicdo da tribo, maior é a
probabilidade de obter beneficios. Tendo em conta esta premissa as marcas podem obter
mais vantagens sempre que o nivel de compromisso for o mais elevado. Portanto, quanto
mais forte 0 compromisso, através da variedade de recursos atribuidos, maior, também, a
tribalizacdo da marca. Por sua vez, quanto maior a tribalizagdo a marca, mais a empresa

pode beneficiar dessa relacéo (Santos, 2012).

1.5 Motivagdes de adesdo a um grupo

As motivacBes sdo construcbes hipotéticas para definir as forcas motrizes do
comportamento humano e explicar as razbes de algumas decisbes (Kroeber-Riel e
Weinberg, 2003 citado em Wohlfeil e Whelan, 2006).

A integracdo e a participacdo numa tribo permite ao individuo socializar, partilhar e
experimentar outros modos de vida (Meneses e Pinto, 2014).

Na literatura existem alguns trabalhos que explicam as motivagdes de pertenca a um
grupo. Essas motivacGes sdo muito diversificadas dependendo do contexto, do tipo de tribo,
da marca ou produto em causa. Na tabela 4 encontram-se alguns exemplos que espelham

iSSsO.
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Tabela 4 - Tipos de motivagdes para adesdo a um grupo

Estudo

Objetivos do estudo

Motivaces de adesdo a
grupos

Ouwersloot e
Odekerken-
Schroder
(2008)

Quem é quem nas
comunidades de marca e
porqué? Compreensdo
das motivacdes e
comportamentos de
membros.

Explicar se 0s membros de uma
comunidade podem ser
significativamente segmentados
com base em diferentes
motivagdes para participar.

- Garantia de qualidade dos
produtos com atributos
importantes

- Elevado envolvimento com a
categoria de produto

- Oportunidade para consumo
em grupo

- Fungdo simbolica da marca

Bach (2009)

Culturas de Fas na Web
2.0 — um estudo
exploratorio sobre fés
de bandas tradicionais e
nao tradicionais

Examinar como os fas de musica
fazem uso dos recursos da Web
2.0 e como esses recursos afetam a
construcdo de comunidades de fas
on-line. Investigacdo sobre o
envolvimento e interacdo entre fas
e bandas.

- Socializacdo

- Obter informacdo atualizada
sobre a banda.

- Promocéo e apoio a banda

Mitchell e
Imrie (2011)

Tribos de
Consumidores:
membros, consumo e
construcdo de lealdade
sobre um grupo de
colecionadores de
discos de vinil da Nova
Zelandia.

Compreender os papéis de cada
membro na tribo, o papel do lider
e de que forma a tribo pode ser
aproveitada para criar lealdade
sustentével.

- Centralidade do consumo na
identidade propria

- Intensidade das relagdes com
terceiros

Pinto (2013)

Marketing Tribal em
Museus: O Caso do
Museu Nacional de
Soares dos Reis

Explorar o eventual poder e
influéncia sobre o comportamento
e 0 papel do lider da tribo.
Adicionalmente, pretende-se
perceber de que forma as
instituices se relacionam com as
suas tribos.

- Ligacéo a cidade
- Ligacdo ao Museu em si

Fonte: Elaboracdo Prépria

No seu estudo Ouwersloot e Odekerken-Schrdder (2008) apresentaram a existéncia de

quatro principais motivacgdes. A primeira motivagdo prende-se com a garantia de qualidade
que um grupo pode ajudar a certificar, principalmente nos produtos com atributos
importantes. O individuo considera uma oportunidade poder obter mais informacédo sobre
produtos com qualidades ndo visiveis a priori ou produtos de valor econémico e emocional
elevado. A tribo reduz as incertezas ao servir como uma plataforma que permite a troca de
experiéncias e opinides. A segunda razdo deriva da necessidade de o individuo ligar-se e
envolver-se com a marca para além do momento da compra ou consumo e a tribo

possibilitar intensificar ou prolongar a experiéncia de consumo. Outras das motivacdes
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apresentadas foi o consumo em grupo. O consumo de alguns produtos/ servigos fazem mais
sentido quando consumidos em grupo, como por exemplo assistir a um jogo de futebol, a
uma peca de teatro ou praticar desporto. A ultima motivacdo foi a funcdo simbdlica da
marca. Para marcas com elevado simbolismo, esta pode fortalecer esse significado e
oferecer um local de encontro para que os entusiastas mostrem a sua devogédo (Ouwersloot e
Odekerken-Schroder, 2008).

Tendo em conta a natureza distinta destas quatro motivagdes as mesmas podem
conduzir ao desenvolvimento de diferentes tipos de relacionamentos, quem podem ser

observados na tabela 5.

Tabela 5 — Correspondéncia de motivos a relacionamentos dominantes

Garantia de qualidade do produto Relagéo Cliente-Empresa
Elevado envolvimento com o produto Relagéo Cliente-Produto
Consumo Conjunto Relac&o Cliente-Cliente
Simbolismo da Marca Relagdo Cliente- Marca

Fonte: Ouwersloot e Odekerken-Schrdder (2008)

Num estudo realizado por Bach (2009) sobre duas comunidades de fas de online, uma
sobre a banda Tokio Hotel e outra sobre FreiFall apurou-se que as motivagdes entre os dois
grupos de fas eram bastante distintas. Para o grupo de fas dos Tokio Hotel as motivacgdes de
adesdo eram essencialmente duas: a socializagé@o e a procura por informacdes atuais sobre a
banda. Por outro lado as principais motivacdes de adeséo ao grupo de fés dos FreiFall eram
a possibilidade de ajudar a promover o grupo, levando ao seu crescimento. Este tipo de
motivacdo deveu-se ao facto de se tratar de uma banda mais pequena e com menor
expressdo na industria da masica. Este grupo de fés tinham como missdo distribuir panfletos
em concertos e em eventos, divulgar o grupo através do YouTube e das redes sociais,
partilhar informacéo junto do seu circulo de amigos.

No estudo realizado por Mitchell e Imrie (2011) sobre a tribo de colecionadores de
discos de vinil foram encontradas duas motivacdes principais para adesdo a tribo. A
centralidade do consumo tribal, que ajuda a definir a autoidentidade do individuo e a

socializacédo (Kozinets, 1999 citado em Mitchell e Imrie, 2011).
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De um estudo realizado sobre um grupo de Amigos de um Museu em Portugal
resultaram dois tipos de motivacGes para adesdo ao grupo: a ligacdo a cidade onde o museu
se encontra e a ligacdo ao proprio museu. Os seus membros aderiram ao grupo porque 0
Museu conjuga a ligacdo a cidade com a paixdo pela cultura e pela arte e porque este lhes
proporciona recordacOes da sua infancia ao mesmo tempo que consideram ser um dever de
cidadania ajudar a divulgar e promover o trabalho da instituicdo (Pinto, 2013).

Através destes estudos concluiu-se que as motivacOes de adesdo sdo muito diversas e
variam conforme o contexto onde se inserem. No entanto existe um tipo de motivacdo que é
comum a mais do que um estudo. Os individuos aderem a grupos para intensificar a sua
relagdo com terceiros ao terem a oportunidade de consumir em conjunto. O grupo representa
uma forma de socializacdo para os individuos. Tendo em conta esta constatacdo foi

desenvolvida uma das questdes de investigacdo apresentadas mais a frente neste estudo.

1.6 Consumo e o Self

Considera-se que o “eu” advém do vazio, e é essencial enche-lo com significados que
se acredita que podem constituir simbolicamente um sentido para si. Esses significados
simbolicos serve para o individuo se diferenciar. A procura constante por um sentido na vida
é fundamental para a criagdo, manutengao e comunicagéo do self (Wattanasuwan, 2005).

Os produtos consumidos ajudam a transmitir e assumir significados simboélicos sociais
e pessoais tanto para o individuo como a sociedade. Os objetos possuidos sdo usados para
transmitir valores, crencas e papéis sociais aos outros (Solomon, 1983).

Segundo Holt (1995) existem quatro tipos de consumos, 0 consumo como experiéncia,
0 consumo como integra¢do, 0 CONSUMO COMO um jogo e o consumo como classificacao,
que podem ser observados na Figura 4. Estes tipos de consumo dependem da estrutura e do
propoésito da acdo. Ao nivel da estrutura o consumo pode ser feito exigindo envolvimento
direto com o objeto (agcdes objeto) ou o objeto € utilizado como um recurso para 0
estabelecimento de relagBes (a¢des interpessoais). Ao nivel de propdsito, o consumo pode

ser feito como um fim em si mesmo ou como um meio de se obter algo mais.
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Figura 4 - Metaforas para Consumo

Propdsito da acéo

AcOes autotélicas  AcgOes Instrumentais

Acoes Consumo como Consumo como
Objeto experiéncia integracdo
Estrutura
da acédo
Acbes Consumo como Consumo como
Interpessoais jogo classificacao

Fonte: Holt (1995)

No consumo como integracdo os individuos adquirem e manipulam o significado dos
objetos. A assimilacdo ¢ o método utilizado através do qual os consumidores tornam-se
participantes competentes no mundo social. A assimilacdo envolve pensar, agir e comportar-
se em conformidade com o grupo, acabando o individuo por incorporar essas caracteristicas
na propria autoidentidade.

O consumo como classificacdo serve para construir pertenca e filiagdo a um grupo,
serve para diferenciar membros dentro do grupo e face a outros grupos. O ndo uso de objetos
identificativos do grupo em determinados momentos importantes pode ser mal interpretado e
levar a exclusdo do grupo porque sdo esses objetos que o classificam enquanto membro
(Holt, 1995). “Os produtos que compramos, as atividades que fazemos e as filosofias e as
crencas que perseguimos contam histérias de quem somos e com quem nos identificamos”
(Wattanasuwan, 2005 , p.179). Deste modo o0s objetos possuidos sdo artefactos que
permitem ao individuo participar na comunidade e sentir que faz parte desta.

No consumo como jogo 0 objeto em si é importante porque confere utilidade ao
mesmo tempo que constituiu um meio para interagir com outros consumidores. Neste tipo
de consumo ndo se pode deixar de referir a comunhdo e a socializacdo existente, uma vez
que o individuo compartilha experiéncias vividas e faz uso dessas experiéncias para
socializar (Holt, 1995).

No consumo como experiéncia, 0 mais importante ¢ o “eu” e o objeto, onde o objeto

por si sO permite ao individuo viver uma experiéncia unica.

Na tabela 6 encontram-se dois estudos que analisam as principais razées de consumo de

determinados produtos em contexto de grupos com carateristicas tribais.
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Tabela 6 - Razdes de consumo em contexto tribal

A dimenséao tribal do
consumo de produtos
relacionados com
Clubes de Futebol

Lage (2009)

Compreender os fatores
que estdo na base do
consumo de produtos
relacionados com Clubes
de Futebol, tendo tido
como estudo o Sporting
Clube de Portugal

- Motivagdes de compra de
merchandising
- RazBes Funcionais
- Normas obrigatorias
- Simbolo do clube

O Consumo de Vinho
na Pés-modernidade -
Uma analise baseada
na abordagem da
antropologia do
consumo

Murgel (2013)

Analisar as significacGes e
representacdes do vinho
através de uma abordagem
baseada na visdo da
antropologia do consumo

- Motivagdes de consumo de vinho

- RazBes Funcionais

- Socializacdo

- Obtencdo de melhor conhecimento
e partilha de informacéo

- Prazer

- Status

Fonte: Elaboracdo Prépria

No estudo de realizado por Lage (2009) foi possivel constatar a existéncia de trés tipos

de motivagdes diferentes para o consumo de merchandising do Sporting Clube de Portugal

como razBes meramente funcionais, normas obrigatorias e simbolo do clube. A compra por

razdes funcionais deve-se com a demonstragdo de apoio que se pretende dar nos jogos, ou

seja para alguns adeptos o uso de aderegos do clube € importante para dar cor ou para

utilizar em coreografias de apoio. As normas obrigatorias deriva do facto de a compra ser

feita porque “tem de ser”, uma vez que o uso de camisola e cachecol é explicado pela

necessidade de cumprir normas de vestuério que estdo implicitas. E por fim, a razdo mais

referida foi a simbologia inerente aos objetos. O uso de camisola ou cachecol contribui para

que o individuo se identifique com o grupo, se distinga de outros grupos e manifeste a sua

pertenca ao mesmo. O uso de objetos é visto como elemento facilitador da ligacdo entre

individuos que partilham a mesma paixao.

No estudo realizado por Murgel (2013), as razdes de consumo de vinho sdo em parte

idénticas as referidas no estudo supracitado. O grupo de degustagdo de vinho é considerado

um grupo com carateristicas tribais e como tal as razdes de consumo estdo em parte

relacionadas com a importancia de conferir pretenca ao grupo e permitir estabecer uma

ligacdo entre todos os elementos. O vinho é consumido por razdes funcionais, mas

principalmente porque permite a socializacdo. O interesse dos consumidores ndo esta apenas
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no sabor da bebida, mas na troca de experiéncia que proporciona, pelo facto de ser uma
bebida sociavel e que tem um ritual que envolve o ato de beber. O vinho funciona como
motivo de reunido, como um chamariz para que as pessoas se juntem para realizar em
conjunto esse ritual. Nessas reunides as pessoas procuram partilhar conhecimentos que tém
sobre o tema assim como obter informacao que Ihes permita um melhor conhecimento sobre
a historia, tradi¢es, fabricacdo e servigo da bebida. O tipo de conhecimento que possuem da
bebida proporciona-lhes prazer ao mesmo tempo que confere status. Quanto mais se sabe, se
entende, mais se evolui e obtém-se satisfacdo com isso, sendo que um individuo com

conhecimentos sobre vinhos é considerado conhecedoro e culto.

1.7 Sintese do capitulo

Resumidamente, neste capitulo é de realcar que uma tribo de consumidores consiste
um grupo de pessoas que apesar de heterégenas identificam-se porque partilham a paixdo
por um produto, servico ou marca. A presenca de rituais, uma linguagem propria, objetos e
locais sagrados ajudam a certificar o grupo.

As tribos sdo consideradas fontes importantes de forcas e competéncias porque tém
um conhecimento aprofundado sobre a marca e sobre os seus elementos e desse modo
devem ser tratadas como um parceiro estratégico no modelo de neg6cio da empresa.

Os individuos pertencem a uma tribo por varias razdes sendo de destacar o facto de a
sua pertenca transmitir aos outros a sua identidade, permitir a socializa¢do e a obtencdo de
informacdo sobre produtos ou servicos monetariamente ou emocionalmente importantes.

A0 mesmo tempo que a pertenca a um grupo ajuda a construir e a transmitir a
identidade do individuo, o consumo também tem essa capacidade. Ao demonstrar a sua
devocéo esta por um lado a afirmar a sua posi¢do na sociedade e por outro lado a contribuir
para a promocao e divulgacdo de algo de forma espontanea e voluntaria, 0 que as marcas
agradecem. Deste modo, as tribos sdo vistas como importantes elementos no panorama de

marketing atual.
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Capitulo 2 — Gestéo do valor da marca

2.1 Introducéo

O objetivo deste trabalho é analisar a importancia do envolvimento na gestdo de valor da
marca, torna-se nesse sentido importante abordar alguns conceitos.

Neste capitulo apresenta-se a descricdo do conceito de marca, brand equity e as fontes de
valor da marca segundo Aaker (1996).

A brand equity pode ser estudada segundo varias perspetivas, contudo este trabalho
apenas abrangera a perspetiva do consumidor, também conhecida como perspetiva de
marketing.

Dos varios modelos existentes para definir as varidveis a considerar no conceito de
valor da marca do ponto de vista do consumidor, esta dissertacdo tera por base um modelo
integrado e apresentado por Brito (2010) onde sdo analisadas as variaveis notoriedade,
imagem de marca e envolvimento por ser dos modelos que mais se adequam a realidade atual.
A variavel envolvimento serd a variavel a avaliar neste trabalho por ser considerada a mais
relevante na medicdo de valor de uma marca de uma banda de musica e a escala escolhida

para a sua medicdo sera a escala multidimensional desenvolvida por Yoo e Donthu (2001).

2.2 A Marca: Conceitos e Vantagens

A marca ganhou especial atencdo a partir dos anos 90, tanto a nivel de estudos académicos
como empiricos devido a importancia que esta passou a ter nas decisdes estratégicas das
empresas (Atilgan et al., 2005).

O termo marca refere-se a uma combinacdo de nomes, sinais, simbolos e desenhos
através dos quais os clientes conseguem identificar as ofertas de uma empresa e distingui-la
das ofertas dos seus concorrentes. Esses sinais, simbolos significam um conjunto de
caracteristicas e beneficios aos quais 0s consumidores associam a sua experiéncia pessoal.
Posteriormente essas percecdes sdo compartilhadas com familiares, amigos e conhecidos e a
marca torna-se assim numa fonte de transmissdo cultural de significados (Thomson et.al.,
2005 citado em Wright-lsak, 2012).

Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial “A marca é um sinal que identifica

no mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos demais. Se a
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marca for registada, passa o seu titular a deter um exclusivo que lhe confere o direito de
impedir que terceiros utilizem, sem o seu consentimento, sinal igual ou semelhante, em
produtos ou servigos idénticos ou afins”.

Todas as defini¢fes de marca supra citadas tém um ponto em comum. Um produto com
uma marca conhecida confere-lhe distingé&o e unicidade face aos seus concorrentes.

No entanto, do ponto de vista do marketing, a marca representa algo mais do que
distingdo, ela ajuda a definir posicionamento no mercado, um processo que envolve 0s
individuos, uma vez que sem a presenca destes ndo seria possivel falar-se em valores tdo
importantes na gestdo das marcas como notoriedade, imagem e lealdade (Brito, 2010).

As marcas, numa perspectiva de marketing tribal, sdo vistas ndo s6 como meros
detentores de produtos, servicos ou uma forma de posicionamento, mas também como uma
identidade, um elo de ligacdo entre todos os membros dando a entender a ideia de pertencga a
uma comunidade ou a uma tribo (Meneses e Pinto, 2014).

Devido & importancia que o nome da marca acarreta, esta representa uma diversidade de

vantagens para o consumidor e para as empresas, que podem ver constatadas na Tabela 7.

Tabela 7 - Vantagens de uma marca para consumidores e empresas

Um instrumento de diferenciacéo Importante fator de competitividade, de diferenciagdo e
(American Marketing Association, 1960; | segmentacdo do mercado (Kapferer, 1991, 1994;

Aaker, 1991) Aaker,1991, 1996)

Uma personalidade (Blackston, 1992, Um fator de reducéo de custos de marketing, incentivo a
1993) inovacdo e reducdo da incerteza (Kaufmann et al., 1997);

Uma marca umbrela, com notoriedade e reputacdo de
qualidade: potencia a implementacdo de estratégias de
diversificacdo, permite a formacao de carteiras e a
extensdo da marca e das linhas de produtos, explora, ao
nivel da comunicacao, as sinergias resultantes da mesma
designacao, e beneficia da confianca na qualidade que se
transmite as outras categorias (Serra e Gonzalez, 1998).

Um relacionamento (Blackston, 1992,
1993, 2000; Fournier, 1998).

Uma garantia de uma qualidade
consistente ou um certificado de origem
(Kapferer, 1994)

Um instrumento de identidade visual,
uma imagem na mente dos
consumidores, facilitadora da recordacéo
e compreensdo da informacao (Kapferer,
1994; Aaker,1996)

Uma expressao do autoconceito (De
Chernatony et al., 1997)

Fonte: Azevedo e Farhangmehr (2012)
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As marcas fortes tém ainda a capacidade de aumentar a quota de mercado de forma
sustentavel, desencorajar potenciais concorrentes de entrarem no mercado, facilitam a
internacionalizagcdo, conseguem praticar um pre¢o premium e aumentar o0 preco sem perder
vendas de forma significativa assim como atrair e manter os melhores profissionais (Miller e
Muir, 2009).

As marcas atuam como agentes facilitadores de relagdes, uma vez que os individuos
gue admiram uma marca interagem em torno desta, participando em grupos que tém como

ponto focal essa marca em particular (Veloutsou, 2009).

2.3 Valor da Marca

A importancia dada a marca como elemento potenciador de valor acrescentado
surgiu dos processos de fusdes e aquisicOes que ganharam relevo na segunda metade dos
anos 80 e donde resultaram divergéncias entre a valorizacao bolsista das acGes da empresa e
0 seu valor contabilistico. Tornou-se desse modo necessario estudar o valor da marca
enquanto ativo de uma empresa, 0 que se designa na literatura anglo-saxonica por capital da
marca ou brand equity (Lencastre, 2007).

A brand equity tornou-se importante na gestdo das marcas tanto do ponto de visto
tedrico como do ponto de vista pratico. Do ponto de vista tedrico € fundamental conhecer os
elementos chave de sucesso que fazem parte da brand equity assim como do ponto de vista
pratico torna-se importante conhecer qual o valor da marca e como este pode ser alavancado
(Haetal., 2010).

Existe na literatura uma grande diversidade de defini¢cdes de valor da marca o que

condiciona o desenvolvimento de um constructo coeso e Unico.

Na tabela 8 encontram-se algumas defini¢des do valor da marca.

1 0 termo brand equity embora seja um termo em inglés ser4 mantido nesta dissertacdo por ser usualmente
aceite e utilizado no meio académico e empresarial. O termo ¢é traduzido como “valor da marca”, ou “Capital
da marca” ou “ patrimonio da marca” (Aaker e Joachimsthaler, 2007; Keller e Machado, 2006; Kapferer,
2003).
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Tabela 8 — Defini¢do de Valor da marca ou Brand Equity

Cash flow adicional obtido pela empresa devido ao seu investimento na
marca.

O valor da marca é um conjunto de ativos (passivos) associados ao nome e
ao simbolo da marca que adicionam (subtraem) valor ao produto ou Aaker,1996
Servico, quer para a empresa quer para o consumidor.

Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do
consumidor ao marketing dessa marca.

Conjunto de associacdes e comportamentos dos consumidores, dos canais
de distribuicdo e da empresa proprietaria da marca que conduzem a
maiores volumes de vendas e margens, e que permitem uma vantagem
diferenciada e sustentada face a concorréncia.

Diferenca entre a utilidade substancial dos atributos de um produto de
marca e a utilidade total desta.

Repositdrio de lucros futuros ou cash flow que resulta de investimentos de | Ambler’s, 2003 citado em
marketing passados. Christodoulides and De
Chernatony, 2010

Simon e Sullivan, 1993

Keller, 1998
Marketing Science
Institute (citado em

Keller, 1998)

Yoo etal., 2000

Fonte: Elaboracéo Prépria

Em quase todos os conceitos supra citados existe um ponto comum que diz respeito ao
facto de o valor da marca traduzir-se num aumento de valor do produto face a outros
produtos do mesmo segmento, mas sem marca.

O uso eficaz da brand equity oferece aos marketer uma oportunidade para aumentar a
probabilidade de ser a primeira escolha, desenvolver o sentimento de lealdade, retencéo de
clientes e relagdo de apoio (Bharadwaj et al., 1993).

2.4 Fontes de valor da marca

Sendo o valor da marca visto como uma medida do potencial que uma marca é capaz
de criar e acrescentar valor a um negdcio, a sua medicdo é bastante importante, no entanto
ndo é facil de obter.

Conseguir medir de forma eficaz o valor de uma marca constitui uma mais-valia para
as empresas, uma vez que o processo de medigcdo vai permitir conhecer a sua situacdo ao
pormenor. Atraves dessa medicao vai ser possivel identificar os pontos fortes a alavancar e

as fraquezas a melhorar, identificar novas oportunidades de negbécio como o
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desenvolvimento de novos produtos e servigos, pode contribuir para auferir o valor
financeiro da marca e compreender melhor a imagem e as associac¢@es feita a mesma (Miller
e Muir, 2009).

Existem varios métodos para medir o valor de uma marca quer do ponto de vista
financeiro quer do ponto de vista de marketing ou do consumidor. Numa perspectiva
financeira e contabilistica a marca é valorizada em termos monetario como um ativo que
gera cash flow futuro e como tal deve fazer parte do balanco da empresa (Farquhar et
al.,1991; Simon e Sullivan, 1990 citado em Lee, 2011). Segundo uma perspectiva de
marketing a marca € valorizada de acordo com as associa¢cBes & marca e através dos
diferentes tipo de resposta de natureza cognitiva, afetiva e comportamental do consumidor
(Keller, 1993, Shocker et al., 1994 citado em Lee, 2011).

Neste trabalho o objetivo sera avaliar a brand equity do ponto de vista do
consumidor, uma vez que uma marca tem valor e deve ser avaliada pelos seus
consumidores. O poder da marca esta naquilo que os clientes aprendem, sentem, veem que
resulta das suas experiéncias presentes e passadas (Keller, 2003).

Ao longo do tempo foram desenvolvidos varios modelos para medir a brand equity
baseada no consumidor, sendo que todos eles tiveram por base o modelo desenvolvido por
Aaker (1996). Este modelo é composto por cinco dimensdes, a notoriedade, qualidade
percebida, associacOes, lealdade e outros ativos como patentes, marcas registadas e relacdes
de distribuicdo. Todas estas variaveis assim como o seu contributo para a criacdo de valor

para o cliente e para a empresa pode ser observado na Figura 5.

A lealdade reflete a probabilidade de o consumidor mudar de marca quando lhe €é
apresentada uma proposta melhor por um concorrente. A medida que o cliente se torna fiel,
os ataques dos concorrentes ja ndo produzem efeito (Aaker, 1996). Por sua vez, outros
autores analisam a variavel marca do ponto de vista do relacionamento dos consumidores,
ou seja, da sua ligacdo e sentimento de afeto. Os clientes com elevado grau de ressonancia,
sdo clientes mais fiéis e procuram ativamente formas de interagir com a marca e partilhar as
suas experiéncias com terceiros (Keller, 1993). Esta varidvel é bastante importante na
medicdo de brand equity, sendo uma variavel ligada diretamente aos lucros futuros (Aaker,
1996).

A notoriedade constitui a capacidade de o consumidor reconhecer ou recordar uma

marca numa determinada categoria de produto. A notoriedade desempenha um papel
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importante na tomada de decisdo no momento da compra e confere vantagem de
aprendizagem, de consideragdo e de escolha (Keller, 2003).

A qualidade percebida é definida como a percecdo que o cliente tem sobre a
superioridade de um produto ou servico face as alternativas. A qualidade percebida cria
satisfacdo para o cliente e mais uma razdo para comprar, assim como ajuda a diferenciar o
produto da concorréncia e favorece extensdes da marca (Aaker, 1996).

Uma associacao corresponde a algo “ligado” a uma imagem na memoria daquela
marca. As associacOes ajudam a recuperar e processar informacdes sobre a marca,
representam a base para as decisbes de compra, para a lealdade, para a criacdo de
sentimentos e atitudes positivas e ajudam a posiciona-la no mercado (Aaker, 1996). As
associacfes podem tornar uma marca interessante e de valor acrescentado para o
consumidor, ajudando-o a encontrar razdes para a compra a0 mesmo tempo que criam uma

diferenciagédo face aos concorrentes (Miller e Muir, 2009).

Figura 5 - Como a brand equity gera valor

-Redugdo custos de Marketing
- Alavancagem comercial

- Atragdo de novos clientes —
=== _Tempode respostaa ameagas da
concorréncia

Proporcionavalor para os clientes
- aumentando:
- Ancorapara outras associagbes estarem - Interpretagio/ processamento de
ligadas informagfio
Notoriedade . N 5 td )
l - Familiaridade- Ligagdo “| -confiangana decis3o de compra
- Sinal de compromisso - Satisfagio do uso

-Razdo para comprar

Brand Qualidade - Diferenciagdo/ posicionamento
Equity Percebida #| -Preo ) —

- Interesse no canal de distribuicdo Proporcionavalor para as empresas
- Extenstes

aumentando:
- Eficiéncia e eficicia nos programas de

- Ajudaa processar/ recuperarinformacéo marketing
Associaches N I Dﬁeﬂrenciag‘ﬁo{'posicionamento - Lealdade da marca
-Razao para comprar — -Preco/ Margens

v

- Criacdo de atitude/ sentimentos - Extensges damarca
positivos - Alavancagem comercial
-Extensdes -Vantagem competitiva

Qutras
e Propriedades — -Vantagem competitiva -

Fonte: Aaker (1996)
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Apo6s o modelo definido por Aaker (1996) outros modelos foram construidos sempre
tendo por base este modelo de referéncia. Na tabela 8 encontram-se alguns desses modelos

desenvolvidos.

Tabela 9 - Fontes de valor da marca

Aaker, 1996 lig!g’ Sharp, 1995 Berry, 2000 Yoo e Donthu, 2001
Notoriedade  Notoriedade Notoriedade da  Notoriedade Notoriedade/
da marca da marca marca/empresa  da marca associacdes a marca
Associacbes  Imagem Imagem Significado Lealdade
a marca da marca da marca da marca a marca
Lealdade Relacionamento Qualidade
amarca com os clientes Percebida
[franchisados
Qualidade
Percebida

Fonte: Christodoulides e De Chernatony (2010)

E de salientar o facto dos autores supra referidos sem excecdo fazerem referéncia a
notoriedade da marca. Tal deve-se ao facto de se uma marca néo é conhecida todas as outras
variaveis serdo dificeis de medir porque o cliente ndo tem conhecimento da sua existéncia. A
imagem da marca também é bastante referida. Todas as restantes fontes de valor tém a sua
importancia em cada modelo, mas ndo reinem um consenso tdo elevado como as anteriores.
Cada uma destas variaveis geram valor para a marca e estdo relacionadas entre si, onde

normalmente o desenvolvimento de umas determina o valor ou a existéncia de outras.

Tendo em conta as fontes de valor da marca determinadas pelos autores acima, Brito
(2010) elaborou um quadro sintese considerado um modelo integrado para a brand Equity
com as variaveis mais importantes. Nesse modelo que pode ser observado na Figura 6 as
fontes de valor da marca utilizadas foram a notoriedade, a imagem e o envolvimento, uma
fonte de valor mais recente e ndo considerada pelos autores referidos anteriormente. Esta
ltima variavel resultou de uma evolucdo da variavel lealdade. A varidvel lealdade é
considerada uma variavel redutora, uma vez que um cliente poderéa ser fiel por uma questéo

de conveniéncia sem ter qualquer ligacdo de afeto a mesma. O termo envolvimento é um
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termo muito mais completo, dado que agrega diferentes niveis de lealdade e por isso o seu
uso ser o mais adequado no contexto atual (Brito, 2010).

Figura 6 - Principais determinantes do valor da marca: da a¢&o a relagao

Nivel de Agdo Nivel da Relagdo
NotoriedadedaMarca [~=====% Envolvimento com a Marca
nivel de presenca na mente relagdo que o cliente estabelece
no consumidor coma marca
1
\ 'fv
A -
1 -
1} -
\ -
1} Pl
‘ &
1 = =
1 Nivel da Interagdo
1
\

Imagem da Marca
conjuntode percepgdesacercada
marca construidas a partir das
associacdes gue o cliente faz

Fonte: Adaptado de Brito (2010)

O modelo apresentado por Brito (2010), baseia-se em trés niveis de como chegar ao
mercado e ao cliente, sendo eles a acéo, a interagdo e o envolvimento.

No nivel da agdo existe a variavel notoriedade que reflete o grau de conhecimento
que os clientes tém da marca sendo que se esta nao for conhecida, ndo tem qualquer valor do
ponto de vista de marketing. No nivel da interacéo, a imagem que o cliente tem da marca é o
mais importante. Essa imagem resulta das varias formas de contato que o cliente estabelece
com esta. E o nivel de relacdo é o ultimo nivel e o mais desejado. O tipo de relacdo e grau de
envolvimento que o cliente tem com a marca resulta das duas variaveis anteriores, 0

conhecimento e a imagem da marca. O cliente pode desenvolver uma lealdade meramente
comportamental ou ter em envolvimento forte.

No que diz respeito & medicdo do valor da marca Christodoulides e De Chernatony
(2010) afirmaram que embora Aaker (1991) e Keller (1993), tenham definido as variaveis da
brand equity, porém nunca desenvolveram uma escala de medida.

A medicdo efetiva da brand equity comecou por ser feita inicialmente através de
medidas como prego premium, andlises conjuntas, multiatributos ponderados baseados no

consumidor, no entanto estas medidas ndo eram baseadas em testes psicométricos rigorosos
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gue as sustentassem (Yoo e Donthu, 2001). Posteriormente surgiram outras formas de medir
o valor da marca através da elaboracdo de relatérios financeiros, processos de aquisicdes e
fusbes, avaliacdo do portfolio das marcas, mas continuavam a ndo convencer quanto a sua
validade (Cravens e Guilding, 2001).

Devido a falta de uma medida consistente e valida Yoo e Donthu (2001) decidiram
desenvolver uma escala multidimensional para medicdo da brand equity (MBE) baseada no
consumidor tendo por base os modelos de Aaker (1991) e Keller (1993).

Foram identificadas trés dimensdes principais e importantes a considerar, a Lealdade, a
Qualidade Percebida e a Notoriedade/ Associacbes a marca. Estas varidveis, eram as
variaveis ja utilizada noutros modelos, com a diferenca que as varidvies Notoriedade e
AssociacOes assumem-se como uma Unica variavel. Paralelamente desenvolveram escalas
para outras variaveis como Atitude em relacdo a marca, Intencdo de compra, Envolvimento
na categoria de produto e Experiéncia de compra.

O estudo teve por base trés categorias de produtos diferentes, filmes para camaras
fotograficas, ténis e televisores. A escolha sobre estes produtos recaiu por se tratar de
produtos com carateristicas diferentes e provocar comportametos diferentes no consumidor.
O estudo foi realizado em simultdneo na Coreia do Sul e nos EUA, em trés amostras
distintas (individuos coreanos, individuos coreanos-americanos e individuos norte-
americanos).

Esta escala foi posteriormente replicada em diferentes paises, para diferentes produtos
e adaptada conforme o propdsito e concluiu-se que a mesma é funcionalmente,
concetualmente, linguisticamente e metricamente equivalente e com aplicabilidade
universal.

Esta a escala de medida encontra-se na tabela 10 e sera utilizada neste estudo para medir o

valor da brand equity através da variavel envolvimento.
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Tabela 10 - Variaveis Chave para medicéo da brand equity

Autor

Variaveis do estudo

Itens considerados no estudo

Yoo, B., &
Donthu, N.,
2001

Objeto do estudo

Analisar marcas
com tipologias de
produtos diferentes
como calcado
desportivo, filmes
para cAmaras e
televises

Objetivo do estudo

O estudo pretende
através dos resultados
obtidos validar uma
escala
multidimensional de
medi¢do da brand
equity na perspetiva
do consumidor
(MBE), tendo por
base os modelos de
Aaker e Keller na
definicdo de brand
equity.

Metodologia

Questionario
submetido a
estudantes
Coreanos,
Americanos e
Americanos-
Coreanos, tendo
obtido 1530

respostas validas.

* Lealdade (3 itens)

* Qualidade percebida
(2 itens)

* Notoriedade/
Associacbes & marca
(5 itens)

* Overall Brand
Equity (4 itens)

* Atitude em relagdo a
marca e intencdo de
compra (2 itens)

* Envolvimento na
categoria de produto
(4 itens)

* Experiéncia de
compra (3 itens)

* Lealdade

- Considero-me fiel a marca.

- A marca X seria a minha primeira escolha.

- Eu ndo vou comprar outras marcas se a marca X estiver disponivel.

* Qualidade percebida

- A qualidade suscetivel de X é extremamente elevada.

- A probabilidade de X ser funcional é muito alta.

* Notoriedade / Associa¢des a marca

- Sou capaz de reconhecer X, entre outras marcas.

- Conhego a marca X.

- Algumas caracteristicas da marca X vém a minha mente rapidamente.

- Posso recuperar rapidamente o simbolo ou logotipo de X.

-Tenho dificuldade em imaginar X na minha mente.

* Overall Brand Equity

- Néo faz sentido comprar X, em vez de outra marca, mesmo se for igual.
- Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, prefiro comprar X.
- Se existir outra marca tdo boa como X, eu prefiro comprar X.

- Se um outro produto ndo é diferente,parece mais inteligente comprar X.
*Atitude em relagdo a marca

muito mau/muito bom; muito agradavel/horrivel; muito atraente/muito pouco
atraente; muito desejavel/muito indesejavel; extremamente
simpético/extremamente desagradavel.

* Intencdo de compra

- Eu gostaria de comprar X

- Eu pretendo comprar X

* Envolvimento na categoria de produto

- Eu estou bastante envolvido com os produtos da categoria X

- Eu uso produtos da marca X muito frequentemente

- Eu sou um expert em produtos da categoria X

- Eu ndo estou interessado nos produtos da categoria X

* Experiéncia de compra

- Ja comprou alguma marca de categoria de produto X.

- Ja comprou a marca X.

- Atualmente usa ou possui algum produto marca da categoria de produto X?

Fonte: Elaboragdo Propria
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Envolvimento

Do modelo apresentado por Brito (2010) e referido anteriormente a variavel que se
considerou importante para o este estudo foi a varidvel envolvimento e apenas esta serd
analisada. Apesar de a variavel notoriedade ser uma variavel importante, uma vez que tem a ver
com a capacidade para relembrar ou reconhecer uma marca sob diferentes condicbes e
contextos (Keller, 2003), esta ndo sera analisada, uma vez que neste caso do estudo em
particular, a notoriedade seria de 100%, dado que se trata de um grupo de fas que esta
complemente familiaridade com a marca e com 0s seus produtos e ndo se iria obter um grande

contributo com a sua andlise. A variavel imagem de marca também ndo sera objeto de analise.

O envolvimento refere-se a criagdo de experiéncias que permitam as empresas criar uma
profunda, significativa interacdo sustentavel entre a empresa e 0s seus clientes ou stakeholders
(Economist Intelligence Unit, 2007 citado em Sashi, 2012).

O envolvimento do cliente tem sido reconhecido como uma ligagdo emocional entre a
empresa e 0s seus clientes que é focado na interacdo e participacdo dos mesmos. As trocas de
conhecimento com e entre os clientes sdo a chave para os envolver. As empresas estdo cada vez
mais a envolver os clientes principalmente nos ciclos de desenvolvimento de produto, e em
processo de inovacdes (Vivek, 2009).

O envolvimento do cliente representa atualmente uma estratégia que pretende melhorar o
desempenho das empresas ao proporcionar o aumento das vendas, maior vantagem competitiva
e lucro (Neff, 2007; Sedley, 2008; Voyles, 2007 citado em Brodie et al., 2011).

Um cliente envolvido ganha confianca na marca, compra de forma regular e participa na
criacdo de valor. O papel dos clientes e das marcas convergem, com ambas as partes a
colaborar na criagéo de valor (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

A interagdo que se gera entre clientes e marcas alteraram os tradicionais papéis de ambas as
partes na relacdo de troca. O envolvimento veio expandir o papel do cliente, ao inclui-lo no
processo de acrescentar valor a marca. O cliente ajuda a marca a perceber as suas necessidades,
participa no desenvolvimento de produtos e servi¢os dando a sua opinido e torna-se defensor
desta com capacidade de influenciar opinides e decistes de compra de terceiros (Sashi, 2012).

O envolvimento transforma os clientes em devotos que permanecem comprometidos nos bons e
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maus momentos. Perante problemas, estes sdo resolvidos através de aceitagdo passiva,
conversacao e discussao (Hibbard et al., 2001 citado em Sashi, 2012).

Existe quatro tipos de envolvimento que se podem estabelecer entre uma marca e um cliente,
sendo eles a lealdade comportamental, a atitude de ligagcdo, o sentimento de comunidade e 0
envolvimento ativo (Keller, 2003). A primeira ocorre quando o cliente compra de forma
repetida a mesma marca, mas o seu grau de envolvimento é baixo, podendo a lealdade ser por
uma questdo de falta de alternativas mais favoraveis. Sempre que esse grau de envolvimento
aumenta e o cliente tem uma atitude positiva em relagdo a marca, estad-se perante uma atitude
de ligacdo, que indica que essa marca sera tida em conta no seu leque de opgdes. Quando a
marca pretende estabelecer relacdes proximas e envolventes com os seus clientes, fomentando
também a relacdo entre os clientes, ela cria ou apoia grupos, desenvolvendo um sentimento de
comunidade. O envolvimento ativo, por sua vez, ocorre quando o cliente esta disposto a
investir o seu tempo e dinheiro na marca, atingindo-se o nivel médximo de envolvimento.

O sentimento de comunidade e o envolvimento ativo s&o o tipo de envolvimento que melhor
caraterizam as tribos de consumidores. Esta-se perante consumidores devotos e dedicados
dispostos a fazer sacrificio em prol da marca, mas principalmente do grupo (Badot e Cova,
2003 citado em Moutinho et al., 2007).

Para medir os diferentes niveis de envolvimento em contexto tribal foi desenvolvido o,
Modelo de Orbita. Este modelo tem por base quatro diferentes niveis de envolvimento, o nivel
corporativo, de produto, de experiéncia e o tribal. Este ultimo resultou da juncéo de dois niveis
anteriormente definidos o nivel de ligagdo e o nivel do “Eu”. Estes niveis de envolvimento

podem ser observados na Figura 7.

O nivel corporativo refere-se a imagem construida pela empresa a volta da marca, a sua
imagem corporativa que todos associam quando se menciona a marca. O nivel do produto
refere-se a todos os produtos comercializados, sendo que estes devem estar em perfeita
simbiose com a imagem. Sempre que a marca cria ferramentas ou plataformas de interacdo que
permitem aos consumidores vivenciarem uma experiéncia personalizada com o produto ou
servico, estd-se no nivel de experiéncia. As experiéncias sendo de exceléncia ficam para
sempre na memoria e criam as condigbes para avangar para o nivel tribal. E a partir dos
relacionamentos com os clientes que se criam as comunidades de consumidores, que permitem

aos seus membros partilhar a sua paixao. Fomentando-se as conversagfes com outros membros
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e com a marca, cria-se a tdo desejada network, onde os consumidores tornam-se participantes
ativos na estratégia da marca, ao promove-la junto de terceiros, ao dar o seu contributo no
desenvolvimento de novos produtos tornando-se como referido anteriormente prosumers e

verdadeiros parceiros de negocio.

Figura 7 - Modelo de Orbita

Tribal Level

Experience Level

Product Level

Corporate Level

Fonte: Santos (2012)

Posteriormente ao desenvolvimento do Modelo de Orbita, um outro estudo aplicando este
modelo considerou que deveria existir mais um nivel no nivel tribal, o nivel de fusdo. A criagdo
deste nivel resultou da ligacdo do grupo com a marca ir para além da sua identificacdo com
esta. Da experiéncia com a marca quando os membros fundem a sua personalidade com a
personalidade da prdpria marca resulta o nivel de fusdo. O nivel tribal passa assim a ser
composto pela conjugacédo dos niveis de ligacéo, do eu e de fusdo (Pinto, 2013).

2.5 Sintese de capitulo

De forma muito simplista e resumida uma marca € um nome e/ou simbolo usado por uma
empresa para criar valor para todos os interessados que nela intervém como clientes, acionistas

ou funcionarios (Miller e Muir, 2009). Esta trata-se de uma definicdo simples, mas que foca a
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questdo mais importante, a criagdo de valor. A medicdo da brand equity tornou-se importante
dentro da empresa pois permite conhecer os elementos chave de sucesso, assim como 0s pontos
fortes a alavancar e os pontos fracos a melhorar. Dos varios modelos desenvolvidos para medir
o valor da marca do ponto de vista do consumidor, 0 mais conceituado é o modelo de Aaker
(1996) que analisa as variaveis notoriedade, qualidade percebida, associa¢es, lealdade e outros
ativos. Tendo como referéncia este modelo, outros modelos foram desenvolvidos como foi 0
caso de um modelo integrado apresentado por (Brito, 2010) que foca as variaveis notoriedade,
imagem e envolvimento. Esta Gltima serd a varidvel utilizada neste estudo para medir o valor da
marca. Essa medig&o sera feita com recurso a escala multidimensional desenvolvido por Yoo e
Donthu (2001).
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3.1

3.2

3.2.1

Capitulo 3 — Psicossociologia dos fas

Introducéo

Neste capitulo sera apresentado o universo dos adolescentes, que ajudara a contextualizar
e compreender certos comportamentos. Sera explicado a forma como os adolescentes se
desenvolvem nesta fase e como 0s grupos sao importantes para a criacdo e desenvolvimento da
sua personalidade.

Posteriormente sera apresentado a importdncia que a musica desempenha no
desenvolvimento da sua personalidade e nas relagcBes sociais. A musica representa um dos
meios mais comuns de autoexpressdo entre os adolescentes. Com o uso generalizado das redes
sociais, a partilha de musica e a pertenca a grupos dedicados aos seus artistas favoritos sao das
formas mais usadas de expressdo entre 0s jovens.

Os clubes de fés online também serdo abordados neste capitulo devido a importancia
que foram adquirindo ao longo dos anos, dando apoio e divulgando o trabalho dos artistas
assim como dos seus produtos e estimulando a relacdo entre os fas e os artistas e entre fas. Esta
divulgacdo torna-se importante numa era onde a indlstria da musica enfrenta grandes
problemas como a pirataria, nomeadamente os downloads ilegais e a violagdo dos direitos de

autor.

Cultura de fas

Conceito de fas, Fandom e clubes de fas online

No inicio da década de 90, os fds ndo eram bem vistos pela sociedade. A palavra Fa
deriva do termo em latim fanaticus, que etimologicamente é devoto ou fanatico que se dedica a
expressar a sua admiracdo por um grupo, pessoa, ideia ou objeto. Os fés eram percebidos como
nerds, sem vida social, obcecados e muitas vezes psicéticos que pertenciam a um mundo a
parte (Monteiro, 2010).

Apesar do termo fazer parte da sociedade contemporanea a varios anos, a sua definicdo
ndo é muito clara, principalmente no meio académico por se tratar de um termo complexo que
abrange pessoas, gostos, ideias e atitudes distintas. Alguns autores defendem que o fa é uma
pessoa solitaria e isolada, cuja vida é guiada pela ilusdo em torno de um idolo ou um produto

cultural. Outros autores defendem que se trata de um individuo critico, capaz de interpretar
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tudo o que Ié e pesquisa sobre o seu idolo, e que, ao fantasiar-se do seu personagem favorito,
afirma um posicionamento cultural (Souza e Martins, 2012).

O que distingue um f& de um mero consumidor, € que o fa ao contrario do consumidor
identifica-se com uma comunidade, tem um nivel de afetividade intenso e um comportamento
colaborativo. O f& tende a agir de forma participativa, procura uma experiéncia mais profunda e
enriquecedora para além do simples consumo do produto (Grossberg ,1992 citado em Silveira,
2009).

Deste modo, os fas ttm a capacidade de transformar reacdes pessoais em interacdes
sociais e a cultura de mero espetador, passiva em cultura participativa. O mais importante para
além do acompanhamento do artista e do seu trabalho é a participacdo em eventos,
transformando esses eventos em atividades culturais onde sdo partilhadas opinides, ideias e
emocdes (Jenkins, 2006 citado em Silveira, 2009).

O conceito de fa remete para as questdes de autoidentidade e de emotividade, uma vez
que se trata de um processo compreendido como uma estratégia de defini¢do do “eu” atraves da
incorporacdo de varias carateristicas associadas ao facto de ser fa (Thompson, 1999 citado em
Jorge, 2012).

Dentro do universo dos fas € importante conhecer o conceito de Fandom.
Fandom é um termo em inglés que surgiu da juncdo das palavras Fan (&) e Kingdom (reino). E
utilizado para designar as comunidades de fas de um determinado produto e é caraterizado por
um sentimento de companheirismo com outros que partilham o0s mesmos interesses. Essa
comunidade de fas representa mais do que um simples grupo de amigos unido em torno de uma
paixdo, é um grupo com amplitude global, ativo, envolvido, consumidor e produtor de
conteddos (Souza e Martins, 2012). Um fa pode fazer parte de mais do que um fandom.

Uma definigdo abrangente de fandom é descrita pelo autor Sandvoss (2005) que refere o
fandom como o consumo regular, emocionalmente envolvido de uma determinada narrativa
popular ou texto sob a forma de livros, programas de televisao, filmes ou masica (Bach, 2009).

Quando um individuo faz parte de um grupo gera-se um sentimento de comunidade e de
pertenca onde para além de permitir a reunido no mesmo espaco de pessoas com 0S mMesmos
gostos, valoriza-se o debate de ideias, a partilha de experiéncias e a troca de conhecimentos,
capazes de conduzir a interagOes sociais de fas para fas e de fas para com os produtores
(Estevao, 2011).
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A paixdo por determinado artista ou banda € expressa na maioria das vezes pelos clubes
de fés que sdo mais do que simples, grupos isolados de individuos com uma forte ligagdo a um
artista. Os clubes/grupos de fas sdo usados como um meio para servir tanto os fas como a
inddstria da musica, uma vez que funcionam como um canal através do qual os fas tém contato
com 0s seus artistas e a0 mesmo tempo servem como um meio de divulgacdo e langcamento de
novos trabalhos. Eles podem ser utilizados tanto para criacdo de sensacdo de identidade e de
pertenca, como um meio de marketing direto (Theberge, 2006).

Estes grupos representam um papel social e de socializagdo, uma vez que oferecem aos
seus membros apoio emocional e em muitos casos uma oportunidade para discutir problemas
pessoais dado o envolvimento que se cria entre os fas que vai para além do objetivo principal
da criacdo do grupo (Carter et al., 2003 citado em Nuttall et al., 2011).

A maioria dos clubes de fds on-line (e em geral, sites “oficiais”) sdo dedicados, com
uma maior ou menor dimensdo, a venda de produtos culturais, merchandising, concessao de
descontos na pré-venda de novos trabalhos e concertos, acesso a produtos de edices especiais,
noticias da vida privada e profissional dos artistas e muitos permitem o contato "direto” dos fas

com os seus idolos e / ou com outros fés (Theberge, 2006).

3.2.2 A importancia da musica para os adolescentes

Durante a adolescéncia, a musica representa um papel muito importante na vida pessoal
e social dos jovens (Selfhout et al., 2009). Nesta fase, o adolescente comega a emergir do
casulo da identidade familiar, transformando-se num ser que tem um sentido mais profundo do
“eu”, um desejo de maior de independéncia e uma maior consciéncia de imagem publica
(Campbell et al., 2007).

A masica cumpre uma série de funcbes para 0s seres humanos, especialmente para 0s
adolescentes. Os adolescentes usam a musica constantemente para resistir a autoridade, afirmar
a sua personalidade, desenvolver relacionamentos com 0s seus pares e aprender mais sobre
assuntos gque 0s seus pais e a escola ndo ensinam (Lull, 1987 citado em Schwartz e Fouts,
2003).

Segundo um estudo sobre o papel da musica e as suas fungdes emocionais na regulacéo
do humor em adolescentes chegou-se a conclusdo que a mdsica tem a capacidade de
desempenhar varios papéis na vida de um adolescente dependendo do contexto, do ambiente,

do tempo, do espaco e das pessoas envolvidas (Saarikallio e Erkkild, 2007).
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A musica para os adolescentes pode ser vista como uma forma de entretenimento e lazer
que acompanha o individuo em atividades, como praticar desporto, fazer tarefas domésticas,
trabalhos de casa e até mesmo dormir. A mdsica proporciona experiéncias relaxantes,
energizantes e revitalizantes, permitindo obter experiéncias emocionais e fortes. Esta ajuda a
alcancar diversdo, excitacdo e prazer como forma de viver a vida ao maximo. A musica
agradavel e atividades musicais divertidas também tém a capacidade de fazer esquecer estados
de espirito indesejaveis e funciona como uma forma de expressao e libertacdo de emogdes. A
musica tem também a capacidade de incentivar e facilitar a imagem mental e a meditacdo.
Além da mdsica, as letras também sdo bastante importantes porque despertam pensamentos,
ideias e sentimentos. Os adolescentes apreciam musicas que coloquem em causa questfes
importantes para si, com as quais se reveem, sentindo-se compreendidos e consolados.

Algumas mdsicas trazem de volta memodrias de momentos, lugares e pessoas e dessa
forma ajudam a enfrentar e esclarecer pensamentos e sentimentos e a resolver problemas

pessoais e conflitos internos, permitindo uma compreensao mais profunda sobre si.

Em geral, a muasica deve ser vista para além da simples letra, ritmo e melodia e mais
como uma interacdo simbdlica. Ela fornece crencas, simbolos e valores através dos quais 0s
adolescentes definem o seu mundo, expressam 0s seus sentimentos, fazem julgamentos e

aprendem a viver em sociedade (Raviv et al., 1996).

3.2.3 Construcéo da identidade dos adolescentes

Um dos factos mais basicos do comportamento do consumidor afirma que o individuo
define a sua identidade em funcdo das suas posses. Essa defini¢do ja tinha sido retratada por
William James (1890), considerando que um homem corresponde a soma de tudo aquilo que
pode considerar seu, ndo sO 0 seu corpo e 0s seus bens materiais como também a sua esposa,
filhos, amigos, antepassados ou reputacdo porque s@o coisas que lhe ddo emocéo (Belk, 1988).

Os objetos funcionam, deste modo, como lembretes que ajudam na constru¢do da
identidade individual (McCarthy, 1984 citado em Belk, 1988).

Mas ndo € so através da posse material de objetos que o individuo se pode definir. A sua
identidade e desenvolvimento dependem em grande parte das pessoas que fazem parte da sua
vida (Bateson, 1982 citado em Belk, 1988).
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Na fase da adolescéncia, os jovens j& ndo sdo consideradas criancas, mas também ainda
ndo sdo adultos. A sua desorientacdo é grande e a busca pela sua identidade ¢ uma constante
(Raviv et al., 1996).

A musica é dos meios mais comuns de autoexpressdo entre os adolescentes. Os jovens
expressam-se atraves do uso de t-shirts com imagens, logétipo ou frases dos seus grupos
favoritos e adotam o mesmo comportamento que estes.

Os individuos usam a musica para se identificarem, mostrando quem sdo, quem
gostariam de ser e como querem que 0s outros 0s percebam. Para os adolescentes esta é uma
forma de demonstrarem a sua opinido, os seus valores e 0 seu estilo de vida, mais do que
através da sua forma de vestir (North e Hargreaves, 1999 ; North et al., 2000; Rentfrow e
Gosling, 2003 citado em Rentfrow et al., 2009).

A musica e a admiracdo por um cantor (a) ou grupo proporcionam uma base de
autoexpressdo, construcdo de autoidentificacdo, realizacdo de independéncia e intimidade.
Alguns adolescentes encontram a resposta para muitos dos seus problemas na musica (Fine et
al., 1990 citado em Raviv et al., 1996).

Deste modo, 0s gostos musicais comunicam pelo menos dois tipos de informagao.
Primeiro, comunicam informagdes sobre 0s grupos sociais a que a pessoa pertence. A partilha
de informacdes sobre as preferéncias musicais de forma eficaz informa os outros que a pessoa
tem atitudes, valores e crencas em linha com esse grupo. Segundo, as preferéncias musicais
podem comunicar informagBes sobre caracteristicas Unicas e psicologicas das pessoas (Frith
,1981 citado em Rentfrow et al., 2009).

Dentro da sociedade, os individuos estdo em constante processo de autodefinicao,
procurando definir o seu lugar. A Teoria da Identidade Social é muito utilizada para enquadrar
estudos relacionados com o fandom. Esta estuda a forma como os consumidores se categorizam
e identificam em funcgéo da pertenga a um grupo e em fungéo do valor e ligagdo emocional por
pertencerem a esse grupo (Tajfel, 1974)

Varios pesquisadores aplicaram a Teoria de Identidade Social, e chegaram a concluséo
que os individuos ganham a identidade social do grupo a que pertencem e, portanto, adotam
preferéncias e habitos semelhantes aos outros individuos do grupo, na tentativa de promoverem

a autoestima e sentimentos de pertenca (Selfhout et al., 2009).
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3.3

Ouvir a sua masica favorita com 0s seus amigos e estar presente num concerto com uma
multiddo de jovens que partilham a mesma paix&@o ajuda a construir e afirmar o sentimento de

pertenca (Brown e Hendee, 1989).

Sintese de Capitulo

Neste capitulo constatou-se que a fase da adolescéncia € uma fase complexa, de
desorientacdo e de busca pela identidade, onde os idolos desempenham um papel importante,
na medida em oferecem uma variedade de possiveis “eus” que qualquer jovem gostaria de
experimentar (Larson, 1995, citado em Giles e Maltby, 2004).

Um dos meios mais comuns de autoexpressao entre os adolescentes é a musica. O tipo
de musica que ouvem expressa a sua personalidade, aspiracdes e a forma como querem ser
vistos (North e Hargreaves,1999; North et al., 2000; Rentfrow e Gosling, 2003 citado em
Rentfrow et al., 2009). Ao nivel comportamental, a sua expressdo é feita através de varios
rituais que envolvem atividades como ouvir musica em grupo, pesquisar informacgdo, comprar
produtos culturais, ir a concertos ou a aderir a clubes de fas (Raviv et al., 1996).

Devido aos downloads ilegais e a violagdo dos direitos de autor, que sdo uma realidade
com tendéncia a aumentar, a industria da madsica tem tentado discretamente melhorar a relagéo
produtor-consumidor de outras formas. Um exemplo disso é o apoio que tem sido dado pelos
artistas a criacdo e manutencdo de clubes de fas, onde procuram estabelecer relacdes mais
intensas e duradouras. Se a uns anos, a industria deixava que fossem os proprios fas os
responsaveis pela organizacao e desenvolvimento destes grupos, ndo dando grande importancia
aos mesmos, com o surgimento e uso generalizado da Internet e das redes sociais estes grupos
ganharam uma nova dindmica e tornaram-se de elevada importancia para os artistas (Theberge,
2006).

Os clubes de fé&s on-line surgiram como um novo meio que permite o contato direto e
regular entre os fas e os artistas e entre os proprios fas. Estes sdo considerados um novo tipo de

“comunidade” para uns e uma nova fonte de receita para outros (Theberge, 2006).
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4.2

Parte Il — Investigacdo Empirica
Capitulo 4 — Objetivo e Metodologia de Investigacéo

4.1 Introducao

Apos a revisao da literatura, procede-se neste capitulo a elaboracdo de um modelo concetual que
ajudara a interligar e esclarecer as questdes de investigacdo levantadas tendo como objetivo
avaliar a importancia do envolvimento na gestdo e criacdo de valor para a marca em contexto
tribal.

As questbes de investigacdo serdo apresentadas no subcapitulo 4.2, onde a sua elaboracdo sera
justificada. De seguida serd justificado a metodologia mista utilizada neste caso (4.3) assim
como o objeto de estudo (4.4). Posteriormente apresenta-se a selecdo da amostra, 0 método de

recolha de dados e faz-se a sua caraterizacgéo.

Questdes e Hipoteses de Investigacdo

Da revisdo da literatura concluiu-se que embora ja existam alguns trabalhos sobre tribos e
marketing tribal em Portugal ainda ndo existe nenhum estudo que analise um grupo de fas de
musica. Este estudo pretende analisar a importancia do envolvimento em contexto tribal. Para
isso pretende-se averiguar a existéncia de carateristicas tribais num grupo de fds de musica,
compreender as verdadeiras motivacbes de adesdo a clube/ paginas dedicadas e o
comportamento do consumo de bens culturais. Com este estudo, aspira-se demonstrar o poder
dos fas e dos clubes / paginas de fas e da sua importancia no mercado. Ambiciona-se demonstrar
de que forma os artistas podem aproveitar as potencialidades das suas tribos no desenvolvimento
da sua marca.

Deste modo, foram definidas as seguintes questdes de investigacao:

Q1 - Os fas dos One Direction podem ser considerados uma tribo?

A primeira questdo de investigacdo foca-se nas questdes psicossocioldgicas do fa e na
eventualidade de pertenca a uma tribo. Para averiguar a existéncia de carateristicas tribais no
grupo de fas dos One Direction deverao ser analisadas algumas variaveis fundamentais.

Tal como referido anteriormente essas caracteristicas-chave podem variar de tribo para
tribo, mas quase todas sdo assentes na existéncia de valores, rituais, ligagdo, um forte sentimento

de orgulho, partilha, compromisso e envolvimento (Santos, 2012).
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E importante deste modo perceber qual o papel que os fis desempenham na divulgacio da
boys band e como se diferenciam em relagéo a outros grupos.

Dentro da tribo, cada elemento pode desempenhar um papel diferente e desse modo ter

um grau de envolvimento diferente, por isso torna-se importante conhecer que tipo de

elementos comp®e o grupo, assim como, quando e onde se reinem (Cova e Cova, 2002).

Q2 — Os fas pertencem/ seguem clubes de fas / paginas dedicadas ao grupo One
Direction por motivos de socializa¢cdo?

As motivagdes s@o uma questdo pouco explorada em contexto tribal e sdo de elevada
importancia, uma vez que o seu estudo podera ajudar a explicar alguns comportamentos e
necessidades, e dessa forma desenhar uma estratégia que va de encontro as expetativas.

Com este estudo procura-se analisar as motivac@es dos fas dos One Direction e perceber se
as motivacGes sdo as mesmas obtidas em estudos anteriores e apresentadas no subcapitulo 1.5,

contribuindo para a literatura existente.

Q3 — O comportamento de consumo € feito para exprimir a sua identidade enquanto fa

e salientar-se como membro do grupo?
Em contexto tribal o consumo é feito pelo valor de ligagdo emocional a tribo. O que se
pretende averiguar é se ao comprar produtos relacionados com a sua banda favorita, os fas

estardo ou ndo a partilhar a sua “paixao”.

Hipoteses de Investigacdo
Dentro de uma tribo os seus elementos ndo tém todos o mesmo grau de envolvimento

(Cova e Cova, 2002 ; Mitchell e Imrie, 2011 ; Santos, 2012). E importante caraterizar os
elementos do grupo e perceber se vivem todos com o0 mesmo sentimento de unido, partilha e
paixao. Para avaliar o nivel de envolvimento entre os fas foram definidas as seguintes questfes
de investigacgéo:

H1: O género € uma varidvel que influencia o nivel de envolvimento dos individuos face aos
produtos da marca One Direction.

H2: A idade é uma variavel que influencia o nivel de envolvimento dos individuos face aos

produtos da marca One Direction.
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H3: A antiguidade de um f& é uma variavel que influencia o nivel de envolvimento dos

individuos face aos produtos da marca One Direction.

No sentido de confirmar ou ndo as hipoteses de investigacdo serd utilizada a escala
multidimensional desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) anteriormente apresentada no
subcapitulo 2.4.

Modelo de Analise

De acordo com a literatura revista, desenvolveu-se um modelo de analise conceptual que pode
ser observado na Figura 8 e € composto por trés partes que procuram dar resposta a cada uma das

questdes de investigacédo identificadas na sec¢ao anterior.

Figura 8 — A importancia do envolvimento em contexto tribal

Q1 - Os fis dos One
Direction podem ser
considerados uma tribo?

Tribo de
Consumidores

grupo de entusiastas unidos por uma paixio, emogdo, necessidade de
Q2 - Os fis pertencem a clubes de

partilha e que contribui de forma 1til e ativa para a marca 4

e

fis/seguem sites, blogs e piginas
de Facebook dedicadas ao Grupo
One Direction por motivos de
socializagio?

Q3 - O comportamento de
consumo é feito para exprimir a
sua identidade enquanto fie
salientar-se como membro do
grupo?

Gestio de valor
da marca

Comportameto de
compra

Motivos de adesio

____________________________________________

H1: O género € uma variavel que
influencia o nivel de envolvimento
dos individuos face aos produtos
da marca One Direction.

H2: Aldade é uma variivel que
influencia o nivel de envolvimento
dos individuos face aos produtos
da marca One Direction.

H3: A antiguidade é uma variavel

o o

Envolvimento com a Marca
relagio que o cliente estabelece com a marca

- -

I
que influencia o nivel de \ f,
envolvimento dos individuos face \ ,l
ao produtos da marca One AN e
e ~ .
Direction. s.-‘-.‘ -

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.4 Metodologia

4.4.1.

Objeto de estudo

O estudo de caso é considerado um método apropriado para examinar 0 comportamento
dos individuos relativo a um tema especifico, sem controlar ou manipular em qualquer aspeto
(Yin, 2014).

Os One Direction foi o caso de estudo escolhido para realizar nesta dissertagcdo. A escolha
teve em conta o facto de se tratar de uma boys band de grande sucesso mundial atualmente,
com mais de 35 milhGes de fas na sua pagina oficial do Facebook, por ndo existir nenhum
estudo sobre o fendbmeno One Diretion j& equiparado por muitos a Beatlemania e pela boys
band estar prestes a dar um concerto em Portugal.

Os One Direction, também conhecidos como 1D sdo uma boys band inglesa formada
em 2010 e composta pelos ingleses Harry Styles, Liam Payne, Louis Tomlinson, Zayn Malik e
pelo irlandés Niall Horan. A boys band foi formada na sétima temporada do reality show, The
X-Factor. O grupo terminou em terceiro lugar no programa, mas 0 sucesso ja estava garantido
em grande parte devido a forga das redes sociais.

Atualmente o quinteto conta com uma série de recordes. Entrou para 0s Recordes do
Guinness por ser o primeiro grupo britanico a ficar em primeiro lugar no Top 200 da Billboard
durante mais de 15 semanas. Em 4 anos de carreira ja vencerem varios prémios como de grande
relevo na area da masica.

Quando o primeiro album foi lancado entraram diretamente para niUmero um em mais
de doze paises e devido a sua enorme popularidade sdo comparados aos Beatles nédo pelo estilo
de musica, mas pela histeria e frenesim que provocam junto do publico feminino, arrastando
multidoes (White, 2013).

Segundo o site da empresa que os agencia, a Modest Management?, os One Direction ja
venderam mais de 45 milhGes de discos, tendo trés album lancados. No Verdo de 2013
lancaram o seu primeiro filme intitulado “This is Us” e ja arredacou nas bilheteiras britanicas e
norte americanas 67 milhGes de dolares. Existem milhares de péginas dedicadas de fas
espalhadas por todo 0 mundo, no entanto isso ndo fez com que deixassem de ter uma pagina
oficial e estivessem presentes nas redes sociais. Nas suas paginas encontram-se as mais

recentes novidades, letras e videos, 0s eventos onde estardo presentes e é possivel comprar para

2 Esta informacéo pode ser encontrada em http://www.modestmanagement.com/one-direction
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além de albuns e bilhetes de concertos todo o tipo produtos como o filme, livros, perfumes e

merchandising e algumas versdes exclusivas e limitadas.

442,

Pesquisa qualitativa e Pesquisa Qualitativa

No que diz respeito a natureza da pesquisa esta pode adotar uma de duas abordagens,

pesquisa qualitativa ou pesquisa quantitativa. Estes dois tipos de abordagens tém carateristicas

diferentes e indicam em cada circunstancia qual a que melhor se adequa a cada caso de estudo.

Na tabela 11 ¢é possivel conferir essas caracteristicas.

‘ Inferéncia

Problema

Objetivo

Realidade
Investigada

Amostra
Carateristicas
da amostra

Procedimentos

Outras
Carateristicas

Resultados

Confiabilidade
e validade

Tabela 11 — Carateristicas da Pesquisa Quantitativa vs Pesquisa Qualitativa

Pesquisa Quantitativa

Dedutiva

Deducao de factos a partir do teste de
hipdteses

Comprovar as hip6teses especificas e
examinar relacdes

Obijetiva

Determinada por critérios estatisticos

Grande

Existéncia de projetos minuciosamente
formulados: identificacdo do universo,
tipo de amostra, defini¢do de técnicas de
recolha, registo, selecdo e processamento
de dados, formulacdo dos instrumentos de
recolha, identificagdo dos recursos
estatisticos explorados na interpretacéo,
analise e generalizacdo dos resultados

Enfase sobre o resultado

Comprovar as hipéteses. A base para a
generalizacdo de resultados é universal e
independente do contexto

Pode ser determinada

Pesquisa Qualitativa

Indutiva

Parte da construcdo de problemas quotidianos
que merecem ser explorados. Construcéo da
teoria a partir dos dados.

Interpretar todos os insights e compreender a
natureza do fendmeno em causa

Subjetiva e flexivel

Determinada por varios critérios

Pequena

Recolha de dados em diversas fontes com
origem no ambiente natural, através de contato
direto, intenso e prolongado onde se procura
explorar recursos que conduzam a
compreensdo do problema de investigacdo

Enfase sobre 0 processo e o contexto

Proposicdes e especulacdes. Os resultados
obtidos s&o limitados ao contexto

Dificil de determinar

Fonte: Adaptado de Malhotra and Birks (2007) e Lima (2010)
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Para este estudo sera utilizada uma metodologia mista. Para as questfes de investigacao a
pesquisa que melhor se enquadra é a qualitativa, uma vez que se trata de analisar e
compreender o comportamento de um grupo de individuos em torno de um grupo de musica
com o qual tém uma ligacdo emocional forte. Os métodos qualitativos sdo importantes para
revelarem e aprofundarem melhor os desejos, escolhas e decisbes mais intimas dos
consumidores (Kozinets, 2002).

Trata-se de um realidade subjetiva e bastante complexa, sendo que a melhor forma de
obtencdo de dados é através do contato direto com o grupo dentro do seu ambiente natural,
onde sdo confrontados com questdes que ajudam a perceber as suas emocOes e motivagoes
(Malhotra e Birks, 2007). O objetivo da pesquisa qualitativa ndo é, ao contrario da pesquisa
quantitativa, contar pessoas ou opinides, mas sim explorar as diferentes representacfes e
significados que cada um atribui ao assunto em questdo (Bauer e Gaskell, 2002).

Dentro da analise qualitativa existe a anlise direta e indireta. A primeira consiste numa
analise onde o projeto € divulgado ou é facil de perceber dada a natureza da entrevista.
Enquadra-se as entrevistas de grupo e a entrevista individual. A segunda andlise consiste numa
analise que € disfarcada dos entrevistados onde se enquadram as técnicas de observacdo e
projetiva (Malhotra e Birks, 2007). Para este caso de estudo serd feita uma anélise direta
através da realizagdo de entrevistas de grupo, uma vez que ser ird analisar um grupo de fas onde

estes conhecem a natureza e 0 que se pretende da entrevista.

Na anélise qualitativa também se deve referir a analise de conteudo. A andlise de contetdo
consiste “num conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cfes de
produgdo/recegdo (variaveis inferidas) destas mensagens” (Bardin, 1977, p.16). Este tipo de
andlise é utilizada quando se pretende analisar mais em profundidade os significados
provenientes da leitura simples. Aplica-se a tudo que € mencionado em entrevistas ou
documentos escritos assim como imagens, pinturas, cartazes e toda comunicacdo ndo verbal
como gestos, posturas, comportamentos e outras expressdes (Santos, 2001). A analise de
contetdo parte de uma premissa qualitativa, uma vez que o seu objeto de estudo € o discurso
livre, mas permite elaborar uma analise quantitativa onde sdo contabilizadas as frequéncias das

caracteristicas que se repetem no contetdo do texto (Hsieh e Shannon, 2005).
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A analise de conteudo tem trés etapas, a pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento
dos resultados e interpretacdo. A primeira etapa corresponde a fase de organizacao do material,
escolha dos documentos a analisar e leitura flutuante. No caso de entrevistas, estas devem ser
transcritas, sendo consideradas 0 objeto de pesquisa. Na segunda etapa os dados sdo
codificados a partir das unidades de registo que correspondem a palavras ou expressdes. Na
escolha de unidades de registo sdo selecionadas as palavras, frases ou expressdes pretendidas
que visam explicar o fendmeno em causa. Na terceira etapa faz-se a categorizagédo, que consiste
na classificacdo dos elementos segundo as suas semelhancas. E possivel nesta fase verificar-se
a existéncia de padrdes ao longo dos elementos da analise (Santos, 2001).

Para a Ultima questdo de investigacdo como se pretende medir o valor do envolvimento
de uma marca, a pesquisa mais adequada é a quantitativa.

A pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser quantificavel e medido e para isso
traduz em ndmeros toda a informacdo. Este tipo de pesquisa exige 0 uso de recursos e de
técnicas estatisticas (percentagem, média, desvio-padréo, coeficiente de correlacédo, analise de

regressdo, etc.) para a interpretacdo dos dados (da Silva e Menezes, 2005).

4421 Focus Group

Neste estudo, dada a natureza do tema, o método utilizado dentro da pesquisa
qualitativa foi o focus group.

O focus group € bastante atil para explorar o conhecimento e as experiéncias dos
individuos e pode ser usado para examinar ndo s 0 que pensam, mas COmo pensam e porque
pensam dessa forma. Pretende-se ajudar a explorar e clarificar as suas ideias que através de
uma entrevista individual poderia ndo ser possivel (Kitzinger, 1995).

Durante o focus group procura-se estimular os participantes a falar e a reagir aquilo que
0s restantes participantes dizem. Trata-se de uma interacdo social onde os sentidos e
representacfes que nascem sao influenciados pela dindmica de grupo. Em dinamicas de grupo
as pessoas estdo mais propensas e abertas a novas ideias, partilhas e a explorar as suas
implicactes (Bauer e Gaskell, 2002).

O Focus Group é definido tendo por base dois elementos fundamentais sendo um deles

0 moderador, quem prepara 0 guido para conduzir a entrevista e 0s participantes de quem se
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espera extrair sentimentos, atitudes e percecGes sobre um determinado tema (Vanghn et al.,
1996 citado em Puchta e Potter, 2004).

Sempre que o focus group € realizado num ambiente familiar e confortavel a
probabilidade de "discussdo de qualidade™ é sempre elevada (Cheng et al., 2008 citado em
Nuttall et al., 2011).

Uma pesquisa através de focus group normalmente envolve entre 6 a 12 pessoas que

discutem um topico particular sobre a direcdo de um moderador que promove a interacdo do
grupo e que assegura que a discusséo nédo se desvia. Por norma tém uma duragéo entre 1h30 e
2h30 (Stewart, 2007).
As principais caracteristicas que distingue focus group de outra técnica qualitativa € que este
permite a criacdo de uma sinergia de grupo onde os dados obtidos sdo mais ricos do que a soma
das partes, é possivel observar todo o processo do grupo a dindmica da atitude e da mudanca de
opinido e lideranca de opinido e maior probabilidade de existir um nivel de envolvimento
emocional que raramente é observado numa entrevista a dois (Bauer e Gaskell, 2002).

Antes de se realizar o focus group deve-se ter em atencdo varias etapas segundo

Malhotra e Birks (2007) que podem ser observadas na Figura 9.

Figura 9 -Etapas no desenho e utilizagéo do Focus Group

*Determinacao dos objetivos do projeto de pesquisa e definicdo do problema
*Especificacdo dos objetivos de pesquisa qualitativa

*Conhecimento dos objetivos a serem alcangados e das questdes de investigacao a serem
respondidas pelo Focus Group

+ldentificagdo do quadro de Amostragem )

«ldentificagdo do moderador
*Desenvolvimento e pré-teste do guido parao moderador

Recrutamento da amostra
*Realizacéo de entrevistas de Focus Group

*Revisdo das gravacdes feitas e andlise e interpretacdo dos dados obtidos
*Explicitacdo dos resultados obtidos

*Tomada de decisdo e a¢éo

Fonte: Malhotra e Birks (2007)
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4422 Inquérito por questionario

Neste estudo, para responder a uma das questBes de natureza quantitativa, o0 método

utilizado foi o inquérito por questionario por ser considerado o mais adequado dentro das
técnicas de recolha de informacéo ndo documentais.
O questionario trata-se de uma técnica de recolha de dados baseada no uso de um conjunto de
perguntas escritas estruturadas aplicadas a uma amostra da populagdo (Malhotra e Birks, 2007).
Antes de se realizar um inquérito deve-se definir quem inquirir, 0 que questionar assim como
0s objetivos e 0 modo de aplicacdo e s6 depois preparar o questionario, dando atencdo a ordem
pela qual ocorrem, a linguagem aplicada e a apresentagédo final (Ghiglione e Matalon, 1992
citado em Ferreira e Campos, 2001).

O método de Amostragem utilizado sera o método N&ao-Probabilistico. Este método
apresenta como vantagem o facto de ser mais rapido e facil, menos custoso e mais flexivel
porque permite ao investigador a escolha dos elementos mais acessiveis da sua populacdo de
interesse. Contudo, os seus resultados e conclusdes aplicam-se apenas a amostra, ndo podendo
ser extrapolados para o Universo. A sua justificacdo prende-se com a falta de garantia de que os
resultados da amostra sejam representativos. Outras desvantagens prendem-se com o fato da
ndo quantificacdo do erro da amostra e os resultados ndo poderem ser considerados como
definitivos, sendo considerados como indicativos de uma tendéncia (Malhotra, 2001).

Dentro do método de amostragem ndo probabilistico foi usado 0 método de amostragem

por conveniéncia.

A recolha de dados foi feita através do Método Web Survey. As pesquisas realizadas
com recurso & Internet estdo a cada vez mais populares entre os investigadores, principalmente
devido as suas vantagens, nomeadamente 0s custos reduzidos, a rapidez e a capacidade de
atingir populacdes especificas. O entanto também apresenta algumas desvantagens,
nomeadamente o facto do inquirido né@o estar frente a frente com o entrevistador pode fazer
com que haja uma maior desatengdo no tipo de respostas dadas e menor preocupacdo
(Malhotra, 2001).
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4.4.3. Sele¢@o da amostra

Apos a decisdo da realizacdo de recolha de dados por focus group, torna-se importante
identificar os potenciais participantes. N&o existe um método certo ou definido para selecionar
0s entrevistados nas investigacdes qualitativas devido ao numero reduzido dos entrevistados. O
moderador deve usar a sua imaginacdo. Apesar da utilizacdo de variaveis sociodemogréaficas
possam ser relevantes para alguns contextos, seria mais eficiente pensar-se em ambientes
sociais (Bauer e Gaskell, 2002).

Para este estudo exploratorio procurou-se constituir uma amostragem de conveniéncia,
com representantes de diversas faixas etérias. Para cada focus group procurou-se grupos o mais
homogéneos possivel principalmente ao nivel da idade e de nimero de participantes, mas nem
sempre foi possivel. Para isso procedeu-se a observacao dos grupos que se encontram junto ao
recinto onde se iria realizar o concerto antes de se avancar com a abordagem de participacédo de
uma conversa informal sobre a banda. Mesmo assim um dos focus group foi composto por 6
elementos, enquanto os restantes foram compostos por 7 elementos. Ao nivel de idade houve
um focus group com um elemento mais velho e outro focus group onde as idades variam entre
0s 11 e 0s 16 anos.

Relativo a recolha de dados para a anélise quantitativa 0 método de amostragem utilizado
foi 0 método ndo-probabilistico e 0 método de amostragem por conveniéncia, uma vez que a
selecdo dos potenciais respondentes foi efetuada de acordo com a conveniéncia do autor, por

ser mais favoravel a administracdo dos questionarios e consequente obtencdo dos dados.

4.4.4, Escala de medida

Tendo por base o estudo de Yoo e Donthu (2001) apresentado no subcapitulo 2.4 foram
escolhidos os itens que se consideram serem mais adequados para este caso de estudo. Os itens

que irdo ser analisados encontram-se definidos na tabela 12.
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Tabela 12 - Itens a analisar na analise da brand equity

Itens Medida Autor
Envolvimento

Eu estou bastante envolvido (a) e comprometido (a) com
produtos da marca One Direction.

Eu uso produtos da marca One Direction muito Escala tipo

frequentemente. Likert Yoo e Donthu
Eu sou um(a) especialista sobre os produtos da marca One de cinco (2001)
Direction pontos

Eu ndo estou interessado(a) nos produtos dos One Direction

Fonte: Elaboracao Prépria

Na quantificacdo das percecfes do grupo serd utilizado uma escala de Likert que é uma
escala largamente utilizada que exige dos respondentes saber o seu grau de concordancia ou
discordancia a algumas questdes Malhotra e Birks (2007). Em cada questdo, o respondente
tinha de escolher uma das seguintes hipdteses “discordo totalmente”, “discordo”, “nédo

29 <¢

concordo nem discordo”, “ concordo” e “concordo totalmente”.

445, Recolha de dados

Os dados foram recolhidos através de focus group e inquérito por questionario de acordo com
as questdes formuladas.

O numero de entrevistas ou focus grup depende muita da natureza do estudo em si, do
numero de diferentes ambientes que forem relevantes e dos recursos disponiveis. Quando o
orientador constatar que as respostas dadas ja ndo constituem um surpresa e nao acrescentam
nada de novo, chegasse ao ponto de saturacdo e devesse parar (Bauer e Gaskell, 2002).

Tendo em consideracdo esse facto, realizaram-se quatro focus group que tiveram uma
duracéo de cerca de 45 minutos.

Os resultados desses Focus Group estdo descritos na Tabela 13.
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Tabela 13 - Descrigdo dos Focus Group

Total absoluto

Umero de Individuos

| N

Total Relativo

Masculino 0 0%
Feminino 27 100%
10-13 anos 11 40,7%
14-17 anos 15 55,6%
18-25 anos 0 0,0%
26-40 anos 1 3,7%
frequentar)
Ensino Basico 11 40,7%
Ensino Secundario 16 59,3%
Licenciatura 0 0,0%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Cada focus group foi composto por 6 a 7 pessoas, do género feminino, e realizaram-se

no més de julho no dia em que se realizou o concerto da banda em Portugal a entrada do

recinto. Procedeu-se a gravacdo das entrevistas com o consentimento dos participantes.

A recolha de dados para analisar a questdo de natureza quantitativa foi feita através do

Método Survey. Foi aplicado um questionario estruturado administrado junto do site One

Direction Portugal, uma das paginas dedicadas a banda com maior nimero de seguidores e que

conta com o apoio da Sony Music, que publicou o inquérito no seu site e nas redes sociais. O

mesmo esteve em vigor de 07 a 12 de agosto. O questionério foi iniciado por 470 pessoas, onde

apenas 431 terminaram. Dessas apenas 427 foram consideradas validas.

De seguida apresentar-se o perfil dos inquiridos por sexo, idade e nivel de escolaridade.
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Tabela 14 - Descrigdo dos Focus Group

Nudmero de Individuos
Total absoluto Total Relativo

Masculino 14 3,3%
Feminino 413 96,7%
 Idade =
10-13 anos 101 23,7%
14-17 anos 268 62,8%
18-25 anos 53 12,4%
26-40 anos 5 1,2%
frequentar)
Ensino Basico 140 32,8%
Ensino Secundario 267 62,5%
Licenciatura 17 4,0%
Pbs-Graduagdo / Mestrado 3 0,7%

Fonte: Elaboracéo Propria

Dos 427 inquiridos 97% sdo do género feminino enquanto o género masculino se encontra
representado por apenas 3,0% do total conforme se pode comprovar pela observacdo da tabela
14.

Os inquiridos tinham, maioritariamente, idade compreendida entre os 10 e 17 anos
conforme, sendo que mais de metade situa-se entre os 14 e os 17 anos (63%).

No que se refere as habilitagGes literarias, o ensino secundario é largamente predominante

e abrange 62,0% dos inquiridos, seguindo-se 0 ensino basico também com uma forte expressao.

4.4.6. Codificacdo das variaveis

Todos os focus group foram gravados e posteriormente transcritos, apds o qual se procedeu a
analise de contetido. Numa primeira fase procedeu-se a codificacdo dos discursos que se baseou
na atribuicdo de um tema aos diferentes segmentos dos discursos. Apos esta andlise tematica,
realizou-se a categorizacdo. Fez-se a codificacdo dos textos, colocando os dados em categorias
e subcategorias. Para esta tarefa, perseguiu-se dois objetivos: selecionar os excertos mais
representativos do texto original e, de seguida, reduzir o texto categorizando-o. Na tabela 15
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encontram-se apresentadas as categorias, subcategorias e sub-subcategorias utilizadas na

analise de conteudo.

A aplicacdo ©NVivol0 permitiu fazer a analise qualitativa dos dados ndo numéricos e nédo

estruturados. Esta ferramenta possibilitou organizar, classificar, analisar e questionar a

informac&o, com o objetivo de responder as questdes de investigacao.

Tabela 15 - Matriz Global de Dados

Categorias Subcategorias Sub-Subcategorias
Simpatizante
. . . Praticante
Tipologia de fas Membro
Devoto
Tribo Vocabulario préprio
Simbolos sagrados
Rituais sagrados
Locais sagrados
Familiaridade
Socializagdo
Motivagdes Motivacdo de adeséo Informagag atual
Fantasia
Beneficios
Obijetos detidos
Funcionalidade
_— Memoria futura
Linking value . P
Razbes de compra Identificagdo
Paixao
Informacéo

5.2.2 Metodologia de analise das variaveis

Fonte: Dados da pesquisa

Com o objetivo de assegurar a operacionalizacdo das varidveis, tornou-se necessario

garantir

a consisténcia dos dados e a unidimensionalidade das medidas utilizadas. Definidas as variaveis

torna-se importante testar a fiabilidade do modelo e verificar a viabilidade da aplicacdo de uma

analise fatorial. Foi utilizado deste modo duas andlises, a andlise de fiabilidade e a andlise

fatorial exploratoria.
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A consisténcia interna dos instrumentos de medida foi avaliada recorrendo-se ao
coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach por se tratar de uma medida de referéncia
em questdes de fiabilidade (Maroco e Garcia-Marques, 2006). Este mede a correlagdo através
da andlise do perfil das respostas dadas (da Hora et al., 2010). A fiabilidade de uma medida
refere-se a capacidade de esta ser consistente. Um instrumento é considerado como tendo
fiabilidade quando o a é pelo menos 0,70 (Nunnally, 1978 citado em Maroco e Garcia-
Marques, 2006).

A Analise Fatorial Exploratdria também foi utilizada. Esta consiste num conjunto de
técnicas estatisticas que procuram explicar a correlacdo entre as varidveis, tornando os dados
mais simples através da reducdo do numero de variaveis necessarias para descrevé-los (Pestana
e Gageiro,2008 citado em Palaio, 2011). A Andlise Fatorial Exploratéria tem ainda como
objetivos detetar e avaliar a unidimensionalidade, avaliar a validade de constructo de uma
escala, teste ou instrumento e é usada para desenvolver construcdes teoricas e para provar/
refutar teorias propostas (Williams et al., 2012).

Para verificar o grau de ajuste dos dados a Andlise Fatorial, utilizou-se os testes de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett. O teste de KMO apresenta valores
entre 0 e 1 e mostram qual a proporc¢do da variancia que as variaveis apresentam em comum ou
a proporcdo desta que sdo devidas a fatores comuns (Hair et al., 2007). O teste de esfericidade
Bartlett é considerado adequado para valores de significancia p <0,05 (Williams et al., 2012).

Verificou-se também a variancia total explicada em funcdo das componentes, de forma
a evidenciar a percentagem de explicacdo dos dados pelos fatores. E considerada satisfatdria
uma analise que explique 60% da variancia total (Hair et al., 2007). O método utilizado foi o
método das componentes principais que transforma um conjunto de variaveis correlacionadas
num conjunto de varidveis independentes.

O teste paramétrico que ira ser utilizado é o teste ANOVA. Este teste permite analisar,
fator a fator, quais as diferencas significativas entre grupos, utilizando-se o teste F. Em caso da

existéncia de diferengas significativas serdo realizados testes Post Hoc (Hill e Hill, 2005).
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5.2.3 Constituicdo final das variaveis

Inicialmente comegou-se por recodificar o item niimero 4 “Eu n&do estou interessada nos
produtos dos One Direction”, para se poder obter coeréncia entre todas as perguntas dado que
esta pergunta foi feita na negativa contrariamente as restantes. Apds essa recodificacdo fez-se
0s Varios testes referidos anteriormente.

Constatou-se que o item “Eu ndo estou interessada nos produtos dos One Direction”
apresentava uma correlagdo baixa relativo aos restantes itens demonstrando existir pouco
ligacdo entre eles e na analise fatorial quando da andlise das comunalidades, obteve-se um
valor de 0,36 abaixo de 0,5 valor considerado por varios autores como o valor minimo aceitavel
e desse modo optou-se por eliminar essa questdo e voltou-se a realizar os testes. O Alfa de
Cronbach passou de 0,761 para 0,781, melhorando ligeiramente. Todas as anélises apresentadas

de seguida ndo contém esse item.

O Alfa de Cronbach obtido foi de 0,781 tal como pode ser observado na tabela abaixo,
valor esse acima de 0,7 que indica que existe correlagédo entre as respostas, tratando-se de um

instrumento fidvel.
Tabela 16 - Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach baseado
Alpha de Cronbach em items estandardizados N. ltems
, 781 ,760 4

Fonte: Dados da pesquisa

Para averiguar a consisténcia da Analise Fatorial comegou-se por analisar a matriz de
correlagdo que se encontra na tabela 17. Como se pode verificar todos os valores da matriz de
correlacédo sdo acima de 0,3 e os valores do teste de correlacdo de Pearson sdao muito reduzidos
0 que significa que o uso do método de analise fatorial é adequado.

As questdes que apresentam uma correlacdo mais forte sao “Eu uso frequentemente
produtos da marca One Direction” e “Eu sou um(a) especialista sobre os produtos que existem
da marca One Direction” o que indica que as fds conhecem muito bem os produtos existentes

da marca, usando-os frequentemente.
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Tabela 17 - Matriz de Correlagéo

Eu sinto-me
envolvido(a) e
comprometido(a) com
a marca One
Direction

Eu uso
frequentemente
produtos da marca
One Direction

Eu sou um(a)
especialista sobre
0s produtos que
existem da marca
One Direction

Correlacéo

Eu sinto-me
envolvido(a) e
comprometido(a) com
a marca One Direction

1,000

514

0,500

Eu uso frequentemente
produtos da marca
One Direction

514

1,000

0,622

Eu sou um(a)
especialista sobre 0s
produtos que existem
da marca One Direction

,500

,622

1,000

Sig. (1-
tailed)

Eu sinto-me
envolvido(a) e
comprometido(a) com
a marca One Direction

,000

0,000

Eu uso frequentemente
produtos da marca
One Direction

,000

0,000

Eu sou um(a)
especialista sobre os
produtos que existem
da marca One
Direction

,000

,000

Fonte: Dados da pesquisa

O valor que se obteve no teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi 0,691 valor esse que

mostra uma adequacdo aceitavel de possibilidades de tratamento dos dados com o método de

andlise fatorial e que a analise de componentes principais pode ser realizada. No teste de

esfericidade Bartlett o valor obtido foi inferior a 0,05 mostrando mais uma vez a adequacéo do

método de analise fatorial para o tratamento dos dados, sendo as variaveis correlacionaveis.

Tabela 18 - Teste de KMO e Barlett

Medida da Adequacgdo da Amostra 691
Kaiser-Meyer-Olkin '
Teste de esfericidade de Approx. Qui -
Bartlett quadrado 369,243
df 3
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa
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Através do método das componentes principais € possivel verificar as quantidades de
variancia, ou seja as correlacdes de cada variavel explicada pelos fatores. Quanto maior o valor,
mais sera o poder de explicagdo daquela variavel no constructo Envolvimento. O item “Eu uso
frequentemente produtos da marca One Direction” € o item que mais contribui para a
explicacdo do constructo. Apos o teste de variancia explicada, foi extraido um unico fator, o
que indica que a variavel € unidimensional e que explica 70% da variabilidade total.

Tabela 19 - Analise das Componentes principais

Pesos Fatoriais Envolvimento

Eu sinto-me envolvido(a) e comprometido(a) com a 630
marca One Direction '
Eu uso frequentemente produtos da marca One 737
Direction '
Eu sou um(a) especialista sobre os produtos que

. L ,726
existem da marca One Direction
Auto valor 2,093
Percentagem da variancia 70%

Método de Extracdo: Andlise das Componentes principais
Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se, que todos os pressupostos da andlise fatorial foram atendidos e que os resultados

obtidos demonstraram a adequabilidade da amostra para a analise fatorial.
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5.1

5.2

Capitulo 5 —Resultados

Introducéo

Neste capitulo depois de apresentado o modelo de anélise conceptual e discutida a metodologia
de anélise, apresentam-se 0s resultados as questdes e hipoteses de investigacdo. O capitulo esta
subdividido em quatro subcapitulos, sendo cada um deles as questBes de investigacdo
propostas, onde se apresenta os resultados obtidos com os Focus Group e 0 inquérito por
questionario.

A técnica de analise de dados utilizada para as questdes de natureza qualitativa foram a andlise
de conteddo recorrendo ao software Nvivo versdo 10 e a técnica de analise de dados utilizada
para a questdo de natureza quantitativa foi o software SPSS versdo 21 (Statistical Package for

the Social Sciences).

Resultados da pesquisa qualitativa

Com recurso ao software Nvivo € possivel a realizacdo de varias andlises. A Nuvem de
Palavras é das analises possivel que indica qual o nivel de frequéncia das palavras (e similares)
encontradas nos discursos com cinco ou mais carateres num total de 30 palavras. A dimenséo
das palavras na Nuvem de Palavras indica a sua frequéncia, ou seja palavras de grande

dimensao significa que foram as mais mencionadas ao longo do discurso.

Figura 10 - Frequéncia de palavras no discurso com cinco ou mais carateres
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Fonte: Resultados Nvivo
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Como se pode observar na Figura 10 os termos mais referidos foram “deles

9” “porque” e
coisas”. Apesar de ser meramente uma medida estatistica, aponta para um tipo de discurso
positivo tendencialmente dirigido para a boys band sendo a palavras “deles

” a mais
mencionada. Apesar de referido com menos frequéncia é de salientar os termos “directioners
“musicas”, “amigas”, ¢

I ”9
concerto” que se referem a importancia que a musica e os concertos
representam para as fas. De realcar também é a existéncia de palavras no plural demonstrando
que se consideram um grupo através da utilizacdo de termos como “todas
“

2 chamos7’ “temOS”’
estamos”, demonstrando existir uma relacéo forte e préxima do grupo

Outras das analises possiveis de se obter é a ligagdo entre palavras. Dado que o estudo
se centra num grupo de fas, considerou-se interessante conhecer as ligacdes existentes a palavra

“Fa”. Ao clicar em cima de uma das frases do lado esquerdo da imagem, esta seleciona
automaticamente as frases correspondentes do lado direito e vice-versa

Figura 11 - Ligacdo entre palavras — Fa

ela ndo era . Portanto acho
3 { nao usando todo o tipo

porque apoio - os em tudo
. Eu fago parte de muitas

atividades . meets Caracterizo - me ~

causa das minhas amigas Como

eu gosto deles . e =~
dia perque ha sempre aquelas

€ss3s coisas para me sentir

.Eéisso
mundo . Acho que uma verdadeira

a Serlo . ndo daquelas fas
/ apoia o seu

acho que importante saber o
/- da Violeta do que dos

S~

musicas deles . Eu sou mais

Para mim ser
quena ver , isso ndo € N

sou uma sou uma boa
delas ), eutornei-a

das p&ginas porque ja fui
o > um
que os apoia incondicionalmente .
Eu

: acima de
\ dedicada e que X
0s apoia .

deve saber ( ndo todos os

caracterizo - me W

eu me classifico , —

de cada uma porgue

éem
dos One Direction -<

fago parte
por as amigas gostarem .

n3o € s6 quem tem

conseguem todas as informagdes
que <

gosta mesmo deles secalhar

vezes encontro - me com algumas

Fonte: Resultados Nvivo
Os conceitos mais referidos quando questionadas sobre o que consideram uma boa fa foram
“Eu caraterizo-me como uma fa dedicada e que acima de tudo os apoia

que os apoia

65



incondicionalmente, ndo é s6 quem tem objetos deles”, “ eu gosto deles e acho importante
saber o que eles fazem...”, “ndo usando todo o tipo de objetos deles”, mas que participa em
“atividades, meets”. E feita referéncia ainda ao facto de fazerem parte de paginas dedicadas “eu
fago parte de vérias paginas no Facebook” e de divulgarem o grupo a terceiros, “eu tornei-a
uma fa, ela ndo era”.

E bem visivel pelo discurso que uma boa f4, ndo é aquela que conhece as musicas, compra
objetos, merchandising da boys band, mas quem os apoia nas suas decisfes, estando presente
sempre que necessario com uma palavra amiga. Consideram importante saber mais sobre a vida
pessoal e profissional do grupo e para isso recorrem a sites e paginas dedicadas onde podem
ficar a par de todas as novidades. Com esta analise € possivel concluir que se trata de um grupo

de fas dedicadas, comprometidas e verdadeiramente envolvidas.

Q1: Os fas dos One Direction podem ser considerados uma tribo?

Enquanto f& de uma banda de mdsica, o individuo salienta um dos seus multiplos “selfs”
num determinado contexto espacio-temporal. Enquanto fa, seja nos concertos, nos encontros
organizados, este esta a representar um papel, deixando para segundo plano outros papéis que
representa na sociedade. Existe momentaneamente uma reacdo emocional forte com outros
individuos que partilham a mesma paix&o.

Para a averiguacdo da existéncia de carateristicas tribais neste grupo foram feitas varias
perguntas, tendo em conta a revisao da literatura e que se encontram em anexo.

De seguida ira ser analisada cada uma delas.

Tabela 20 - Matriz de reducdo de dados para a categoria Tribo

Sub-categorias Sub- . Focus group I\JO . % Cobertura
subcategoria referéncias

Vocabulério préprio 4 17 33,07%
Simbolos sagrados 4 11 15,95%
Rituais sagrados 4 16 29,91%
Locais sagrados 4 7 7,71%
Familiaridade 4 16 18,7%
Simpatizante 2 7 11,65%
Tipologia de s Praticante 4 7 14,83%
Membro 4 17 37,34%
Devoto 4 17 40,03%

Fonte: Resultados Nvivo
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O uso de vocabulario préprio é um indicador de comunh&o entre os fis dos One Direction. E
frequente o uso de expressdes proprias compreendidas pelos membros da tribo, mas
desconhecidas de individuo sem qualquer liga¢do ao grupo. Os termos “Directioners” ¢ “Crazy
Mofos” sdo termos diferentes que definem as fds dos One Direction assim como “Posers” e
“Haters” que sdo outro tipo de fas. Em todos os focus group foi reconhecido a existéncia de
vocabulario proprio que os carateriza e os distingue de outros grupos. Foram feitas 17
referéncias a vocabulario, com uma taxa de cobertura de 33,07% o que coloca esta carateristica

com um grau de envolvimento forte comparativamente com outras carateristicas.

“Existem muitas expressoes do tempo do X-Fator. SA0 mais expressdes do que palavras.

Coisas que eles disseram e que ficaram marcadas porque eram engracadas. ” 16 anos

Outras das carateristicas que ddo indicacdo de tracos tribais num grupo sdo os simbolos
sagrados. Estes estdo presentes no dia-a-dia de qualquer f& devota, mas sdo mais frequentes em
concertos e eventos. Nos concertos é visivel as t-shirts com o nome, imagem ou log6tipo da
banda, cartazes, expressando 0s seus sentimentos, assim como pinturas faciais onde sao visiveis
as cores e simbolos da banda. Os simbolos sagrados foram referidos algumas vezes ao longo do
discurso, tendo uma taxa de cobertura de 15,95%, o que Ihe conferem um grau de importancia

intermédio na caraterizacao da tribo.

“Trouxemos cartazes, ainda os estamos acabar, t-shirts” 16 anos

“Quer que eu mostre...trouxe pins, uma carteira, uma bandeira (bandeira de Portugal), balGes
porque no concerto vamos fazer uma iniciativa... a bandeira de Portugal sé com baldes’ 16

anos

“Camisolas. Eu as vezes uso todos os dias”. 15 anos

Para averiguar a existéncia de rituais sagrados foi questionado a existéncia de musicas/
canticos dedicados ao grupo assim como a existéncia de encontros, eventos com o objetivo de
promover o convivio entre os fds. Segundo as fds ndo existe nenhum céantico oficial de
dedicacdo a banda, no entanto existe uma musica considerada quase sagrada porque foi a
masica que os lancou enquanto banda no programa X-Fator. Esta musica foi referida em todos
os focus group de forma unanime.

67



“Temos a musica “Torn”, que por acaso vamos cantar hoje, foi a primeira musica que eles
cantaram juntos. E tipo o hino, a principal... a miisica ndo é deles, mas foi a miisica que eles

cantaram no X- Factor”. 15 anos

“Existe também uma musica que algumas inventaram, mas pouca gente conhece. Nao sei a
musica toda, mas o refrdo € "We are Directioner baby”. A mdusica foi criada pelas
Directioners, mas la dentro vamos cantar a Torn que foi a primeira musica que eles cantaram

juntos, foi assim que teoricamente nasceram os One Direction”. 16 anos

Apesar de ndo referido pelas fas, mas que ¢ visivel no filme “This is Us”, outros rituais
existentes nos concertos no momento da entrada da banda em palco séo os gritos, a histeria, o
agitar dos cartazes com frases de devocdo ao grupo, o acompanhamento das musicas, a
realizacdo de pequenas coreografias. Para além destes rituais realizados em concertos, as fas
procuram organizar eventos onde realizam atividades para demonstram a sua paixao. Esses
encontros normalmente sdo organizados pelas administradoras de sites / paginas dedicadas com
0 objetivo de promover o convivio entre os fds e a promoc¢do do grupo e dos seus produtos.
Alguns exemplos desses encontros foram: no langamento do primeiro DVD foi organizado uma
festa do pijama, realizacdo de sessbes de karaoke no dia estreia do filme “This Is Us”,
realizacdo de acampamentos de fas e a realizagdo de flash mobs. A maioria das fas
entrevistadas nunca participou nesses encontros, principalmente porque os mesmos realizam-se
sempre nas grandes cidades de Porto ou Lisboa. Os rituais sagrados apresentam uma taxa de
cobertura de 29,91% e desse modo € considerada uma carateristica com um grau de

importancia elevado.

“Eu ja fui a um encontro desses. Nesse encontro por acaso nos fizemos o nome deles 1D
humano e depois alguém tirou uma fotografia... Juntamo-nos mais para cantar as musicas,
para fazer amizades. E mesmo para conviver. E s6 de vez em quando que acontece e sdo as

paginas que tém mais aderéncia que organizam” 16 anos
“Costumamo-nos encontrar todos num sitio e fazemos sessdes de karaoke, temos assim um

momento de amigas. Fazemos mais coisas relacionadas com eles. Fizemos um flash mob para

mostrar que gostamos muito deles”. 15 anos
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Os locais sagrados também sdo uma carateristica que pode ser encontrada em muitas tribos de
consumidores. Os locais podem ser fisicos ou virtuais. Neste caso em concreto, as fas ndo
consideram existir um local fisico sagrado. E importante para elas assistir aos concertos e a
maioria das entrevistadas foram aos dois concertos realizados em Portugal, e por breves

momentos aquele é considerado um local sagrado.

“Por exemplo ver um doce na televisdo é melhor do que comé-lo? N&o, pois ndo, por isso é
que viemos Vé-los ao vivo. E melhor ver do que ficar em casa... vou-me lembrar sempre desta

experiéncia quando passar ou ouvir falar do Estadio do Dragdo” 15 anos

Virtualmente as fas encontram-se no Facebook ou no Twitter e consideram esses espacos
sagrados porque séo locais onde conseguem expressar e partilhar a emocao e sentimento que

nutrem pela banda. Nestes espacos virtuais sentem-se “em casa” porque sdo compreendidas.

“Falamos mais nas redes sociais do que na escola ... “E mais pelo Facebook e Twitter que
falo com outras fas. E onde falamos com mais pessoas porque acabamos por nos identificar
com elas porque gostam da mesma coisa ... E mais virtual, como tem mais gente é mais facil

falar do que outros meios. Algumas criam contas so para isso...” 15 anos

Os locais sagrados ndo séo referidos muitas vezes, tendo apenas uma taxa de cobertura de

7,71% o que Ihe confere um grau de importancia baixo face as restantes caracteristicas.

A questdo da familiaridade é uma das carateristicas principais na definicdo de tribos de
consumidores. A presenca de lacos familiares é visivel neste grupo de fas. Muitas amizades

foram criadas nas redes sociais e posteriormente passaram para a realidade.

“Eu sou da Madeira, ela é de Castelo Branco, conhecemo-nos atraves das paginas de fas do

Facebook e agora falamos no nosso dia-a-dia.” 15 anos

“Eu acho que nos apoiamos todas umas as outras. Nao é tanto o apoio que n6s damos aos One
Direction, mas € um apoio matuo. Todos nds temos 0 mesmo gosto e tentamos salvar-nos, acho

que é importante termos esse grau, esse relacionamento. ” 15 anos
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“...Somos todas irmds”’ 17 anos

As caracteristicas acima descritas e esquematizadas na Figura 12 aplicadas ao contexto dos fas
dos One Diretion levam a concluir que, o individuo, enquanto &, assume-se como membro de
uma tribo onde o laco que os une € a paixdo pelo grupo. Verificou a existéncia de rituais,
simbolos sagrados, vocabulario proprio, conetividade, um forte sentimento de orgulho e um
sentimento de familiaridade.

Deste modo pode-se concluir que as fas dos One Direction sdo consideradas uma tribo,

confirmando-se a primeira questdo de investigacao.

Figura 12 - Carateristicas da Tribo

Principal Principal Rri

Tipologia Vocabulario Simbolos Rituais o
de f3s Prprio Sagrados Sagrados Siigrados Familiaridade

Fonte: Resultados Nvivo

Dentro de cada tribo pode-se encontrar varios elementos com carateristicas diferentes de
acordo com o seu grau de envolvimento, sendo eles chamados de simpatizantes, praticantes,
membros e devotos Cova e Cova (2002). As carateristicas de cada um destes elementos foi
referida na revisdo da literatura. Através da analise ao discurso, foi possivel identificar dentro
do grupo de fas One Direction os quatro tipos de elementos. Os elementos que mais se
destacaram foram os membros e 0s devotos. Foram encontradas 19 referéncias que permitiram
identificar as fas entrevistados como Devotos, com uma taxa de cobertura de 40,03%. A
maioria das fds considera que uma boa fa ndo € aquela que compra tudo, conhece as mausicas,
usa objetos representativos da banda frequentemente, mas sim uma fd& que o0s apoia

incondicionalmente e que interessa com a boy band e com a vida pessoal de cada elemento.
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“Sou daquelas que esta sempre ld para apoia-l0s. Nao sou aquela que sabe tudo deles ou que

tem tudo deles, mas aquela que 0s apoia em qualquer altura” 16 anos

“Ama-los acima de tudo. Quando as pessoas por exemplo gozam com eles, porque é muito
normal nos rapazes é defende-los acima de tudo... E ama-los acima de tudo e n&o ter vergonha

de os amar” 16 anos

Também foi possivel identificar um grande nimero de fas consideradas Membros, ou seja, fas
que socializam ativamente com a tribo. Nos focus group realizados, uma das fas era
administradora de uma péagina dedicada a banda no Facebook e outra ja tinha sido
administradora de uma dessas paginas. Para além deste tipo de fas mais envolvidas grande
parte socializa ativamente com outras fds em espacos fisicos em “meets” assim como

virtualmente nas paginas dedicadas no Twitter e Facebook.

“...faco parte de uma péagina de fds como administradora, e falo com fas (directioners) quase

todos os dias, mantenho-me atualizada através da internet” 15 anos

” Fazemos iniciativas quando eles veem ca. Como eles ndo veem sempre a Portugal, fazemos

iniciativas para fazer com que eles queiram vir..” 14 anos

Ao longo do discurso também se identificaram elementos considerados Praticantes, apesar de
em menor escala que os anteriores. Foram feitas 7 referéncias que as classificou como fas
praticantes, ou seja, fds que diariamente convivem com o grupo, mas de uma forma menos
ativa. A taxa de cobertura de 14,83% confere-lhe um grau de importancia intermédio na

tipologia de fés.

“Fu sigo-0s todos os dias pelo menos no facebook. Aos blogs oficiais vou s6 quando saem

noticias importantes deles ou sobre concertos em Portugal”. 15 anos

Apesar de menos frequente também se identificaram fas simpatizantes. S&o um tipo de fas que
gostam do tipo de mdsica, mas ndao demonstram grande interesse pela vida pessoal de cada

membro, ndo participam em atividades organizadas e ndo costumam falar com outras fés.
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“Eu gosto deles por causa das masicas, gosto bastante das musicas, identifico-me e pronto...

mas ndo falo com outras fas nem participo em qualquer tipo de atividade” 28 anos

Q2 - Os fas pertencem a clubes de fas / seguem sites, blogs e paginas de dedicadas ao

Grupo dos One Direction por motivos de socializa¢édo?

Para um individuo fazer parte de uma tribo é necessario uma motivacdo. O desejo de
pertencer a uma tribo faz parte da natureza humana, que desde sempre sentiu a necessidade de
partilhar ideias e emocdes com os seus semelhantes (Godin, 2008).

A integracdo e a participacdo numa tribo permite que o individuo socialize, partilhe e
experimente outros modos de vida (Meneses e Pinto, 2014).

Dos 27 elementos que compuseram os focus group 5 elementos (18,5%) ndo faziam

parte ou ndo seguiam nenhum clube de fas, paginas de Facebook, Twitter, ou outros. As razdes
prendiam com o fato ndo possuirem conta no Facebook, Twitter assim como serem fas com um
grau de envolvimento baixo, que apenas se interessa pela masica.
Os sites/ paginas dedicadas no inicio funcionavam mais como uma forma de promocao dos
produtos e divulgacdo de informacdo. Nesta fase em que o grupo ja é bastante conhecido
funcionam como uma fonte de informacdo, onde sdo publicadas noticias sobre o dia-a-dia da
banda, e de cada um dos membros individualmente assim como s&o desenvolvidas atividades
como passatempos e outros para cativar e manter os fas a visitarem as paginas.

A pertenca a essa tribo € algo importante e desejado pelos fds que mais se identificam
com o grupo. Quando questionados sobre as razdes de seguirem sites, paginas dedicadas

(Facebook, Twitter), os inquiridos apresentaram padrdes de resposta diversificados.
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Tabela 21 - Matriz de reducdo de dados para a categoria Motivagdes

Sub- Sub- Focus N° %
categorias subcategoria group referéncias Cobertura
Socializacdo 3 10 25,47%
Motivago Informacao 4 12 27,1%
de adeséo atual
Fantasia 3 3 7,89%
Beneficios 3 2 6,25%

Fonte: Resultados Nvivo

Existem fas que procuram através dos sites/ paginas dedicadas conhecer pessoas novas e
fazer amizades. Esses espacos sdo espacos privilegiados onde o contato é mais facil, por vezes
até mais do que em espacos fisicos no dia-a-dia. Nos discursos foram feitas 10 referéncias a
socializacdo em trés dos quatros focus group com uma taxa de cobertura de 25,47%, o que a
coloca num grau de importancia elevado.

Os grupos representam um papel social e de socializagdo importante, uma vez que
oferecem aos seus membros apoio emocional e em muitos casos uma oportunidade para
discutir problemas pessoais (Carter et al. 2003 citado em Nuttall et al.,, 2011) dado o

envolvimento que se cria entre os fds que vai para além do objetivo principal da criacdo do

grupo.

“Nos por exemplo conhecemo-nos pela Internet através das paginas dos One Direction.
E conhego pessoas de todo o mundo devido aos One Direction. Costumamos falar sobre eles,
mas as vezes até coisas do nosso dia a dia. Gosto mais de falar com pessoas que também

gostam dos One Direction do que de pessoas que conhego mesmo.” 16 anos

“Estou incluida em alguns grupos no Facebook e fiz muitas amizades a partir deles, porque
todas temos gostos parecidos e temos algo de que todas nos gostamos e falamos bastante.”

16 anos

A motivacdo mais mencionada foi o facto de nesses sites conseguirem obter toda a
informacdo que as permite estar atualizadas sobre o dia-a-dia da banda tanto a nivel
profissional como pessoal. Esses sites sdo atualizados quase diariamente, procurando garantir

uma certa interatividade de forma a manter a “chama acesa”, ndo s6 para que continuem a
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visitar o site, mas para ndo esquecerem o grupo. A busca por informacdo diaria e atual foi
referida 12 vezes, tendo uma taxa de cobertura de 27,1% o que lhe confere um grau de

importancia bastante elevado.

“E nesses blogs e nesses sites que nés tiramos as informagdes principais. Sigo as paginas e
blogs porque me permite estar sempre atualizadas em relacdo aos rapazes e faco-o

semanalmente”. 14 anos

“Porque eu gosto deles, e como fa acho que importante saber o que se passa na sua vida no
dia-a-dia! Sigo blogs deles principalmente o site deles e como tenho "gosto” em paginas deles

estou a par das novidades” 15 anos

Em muitos desses sites / paginas dedicadas sao publicadas Fanfiction em alguns até de
forma exclusiva que prendem cativam a atencdo do fa. As Fanfiction sdo histérias criadas pelas
proprias fés onde as personagens principais sdo 0s membros da boys band. Trata-se portanto de
uma fic¢do criada por fas que é colocada online para sua prépria satisfacdo e deleite dos fas. A
cultura fala com as fas, e elas respondem a essa cultura na sua prépria lingua. Considera-se as
Fanfiction como algo que deriva da Fantasia. Este tipo de motivacdo ndo foi mencionada
muitas vezes, sendo a taxa de cobertura de apenas 7,89%, o que indica um grau de importancia

baixo.

“Nessas paginas, sdo também publicadas algumas historias que as proprias directioners
escrevem, 'fanfiction'... algumas sdo quase como livros realmente bons, entdo quando o

’

personagem principal é um dos nossos idolos torna a historia mais interessante.” 16 anos

A possibilidade de obtencdo de beneficios é outra das razdes referidas para seguirem sites /
paginas dedicadas, apesar de ter pouca expressdo. Os passatempos dao das formas mais diretas
de obtencdo de beneficios. Este foi apenas referido trés vezes, tendo uma taxa de cobertura de
6,25% o0 que indica que esta motivacdo tem um grau de importancia baixa face as restantes
motivacoes.

“ Nessas pdginas existem jogos com prémios, a maioria das vezes sdo colagens com fotos dos
rapazes, certificados onde as administradoras pdem o teu nome. E mais um tipo 'és uma

verdadeira Directioner'”’ 14 anos
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De acordo com os dados obtidos é possivel identificar quatro tipos de motivacdes diferentes
para a adesdo a clubes de fas / paginas dedicadas, sendo que as principais motivagdes foram a
obtencgéo de informacéo atual e a socializacéo.

De acordo com os resultados obtidos, pode-se concluir que a segunda questdo de
investigacdo ndo foi confirmada. Apesar de a socializagdo ter sido bastante mencionada, a

obtencdo de informacéo foi o principal motivo referenciado para adesao.

Q3 — O comportamento de consumo é feito para exprimir a sua identidade enquanto fa e

salientar-se como membro do grupo?

O consumo tribal é considerado sagrado, uma vez que é realizado como forma de estabelecer
uma ligacdo a tribo. Em contexto tribal “a ligagao é mais importante que a coisa” (Cova, 1997).
Quando questionados sobre as razdes de compra de produtos relacionados com a boys

band as respostas foram bastante diversas. Na tabela 22 encontra-se toda a informagcao obtida.

Tabela 22 -Matriz de reducgéo de dados para a categoria Valor de Ligacéo

0 0,
Sub- Sub- Focus N R /o
. . referén Cobertu
categorias subcategoria group .
cias ra
Funcionalidade 3 3 4,12%
Razdes de Memoria futura 2 2 3,93%
combra Identificacdo 3 5 5,87%
P Paixdo 3 7 9,5%
Informacéo 1 2 1,55%

Fonte: Resultados Nvivo

Uma das razdes de compra mencionadas foi a funcionalidade. Foram encontradas 3
referéncias, em 3 focus groups, sendo a percentagem de discurso expressa relativa a esta
categoria de 4,12%, o que a coloca num grau de importancia intermédio no que diz respeito as
razGes de compra. Para alguns fas a compra e uso de produtos é feito principalmente porque os

consideram Uteis e funcionais.
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“Todas as coisas que tenho foram coisas que eu pedi por gostar delas e por usa-las. Como a

>

capa deles que eu tenho, usei-a durante o ano escolar, as canetas, os cadernos...” 14 anos
“Tenho os perfumes... Eu quis ter porque gosto do cheiro, mas também porque ¢ deles...
precisava de comprar um perfume e porque ndo... Quis mesmo porque gosto, até porque se 0

usar a maioria das pessoas nem sabe que é dos One Direction...” 28 anos

Outras das razdes referidas apesar de com menor frequéncia foi a compra para Memoria Futura.
Foi mencionada apenas 2 vezes embora em focus group diferentes. A taxa de cobertura destas

referéncias ao longo dos discursos foi de apenas 3,93%.

“Comprei porque gosto, ndo vou comprar nada dos rapazes simplesmente porque tem a cara
deles ou uma etiqueta a dizer o nome da banda. Compro se gostar ou se for para guardar

como memoria, como por exemplo, os objetos que compramos em concertos.” 16 anos

A compra por paixao / adoracdo a banda foi a razao mais mencionada, tendo 7 referéncias em 3
focus groups e uma taxa de cobertura de 9,5%, o que a coloca com um grau de importancia

bastante elevado face as restantes.

“Todos os posters foram comprados por mim, comprei-0s por alguma razao que nem eu sei

bem explicar, acho que todas as adolescentes colam posters nas paredes do quarto, s6 porque

gostam e para poderem olhar para eles quando lhes apetecer! 17 anos
“Porque sempre gostamos de ter alguma coisa deles!” 14 anos
“Acho que é uma maneira de os ter mais perto de nos.” 15 anos

O consumo como uma forma de definir a sua personalidade / identificacdo tambem foi
expressa como razdo de compra. Os objetos consumidos tém como funcdo expressar a sua
personalidade e o0s seus gostos e transmiti-los a terceiros. O uso de t-shirts com o simbolo do
grupo é um motivo de orgulho e um objeto que fala per si dando a entender aos outros a sua

devocdo. Este tipo de motivo foi mencionado 5 vezes tendo uma taxa de cobertura de 5,87%.
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“Como € que eu hei-de explicar... Se chegarmos a rua e tivermos uma coisa vestida deles
estamos orgulhosas por ter aquilo vestido... Se alguém passar por nos sabe que somos fds e ja

é mais uma amiga. 17 anos

“Tenho também as camisolas que sdo o que eu mais USO e gosto porque consigo dizer que
gosto deles sem ter de falar porque as pessoas olham para a minha camisola e dizem, 'ela

gosta dos 1D'"” 15 anos

Por fim outro dos motivos apresentados como razdo de compra foi a obtendo de
informac&o. Estas razdes forem mencionadas por fas que gostam do grupo, gostam da mdusica,
mas que ndo seguem sites/ paginas dedicadas, ndo procuram estar constantemente atualizadas e

ndo socializaram com outras pessoas exceto pessoas proximas e do seu circulo de amigos.

“Por acaso até fui eu que comprei o livro porque quero saber mais alguma coisa sobre eles
porque ndo sabei tantas coisas como elas por exemplo que séo mesmo muito mais fas do que

eu” 28 anos

Foram apontadas cinco tipos de razbes de compra diferentes para o consumo de bens
relacionados com a banda, sendo a razdo principal o Paixdo pelo grupo. Compram produtos da
banda porque Ihes transmite uma sensacéo de maior proximidade com a banda e também com a
tribo. A segunda razdo mais mencionada foi a possibilidade de os produtos ajudarem a definir e

transmitir o seu gosto musical.

Da revisdo da literatura constatou-se que o0s produtos sdo consumidos para la do seu valor
funcional. Estes permitem transmitir e assumir significados simbolicos sociais e pessoais tanto
para o individuo como para terceiros (Solomon, 1983). De acordo com os resultados obtidos a

terceira questao de investigacao foi confirmada.

Outro tipo de anélise possivel de realizar com recurso ao Nvivo é a medicdo de similaridade
entre palavras e nds através da técnica de analise de clusters. Como medida da correlacéo de
similaridade das palavras encontradas em cada nd utilizou-se o coeficiente de correlagéo de

Pearson.
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Os resultados obtidos encontram-se na Figura 13. A leitura da Figura 13 deve ser feita na
vertical e indica que quanto mais proximos estiverem os nds, maior a correlacao existente entre
eles.

Todos os valores de p encontram-se em Anexo, sendo que para esta anélise apenas serdo
mencionados 0s mais significativos.

Pela analise da Figura 13 e dos dados em Anexo conclui-se que existe uma correlacdo muito
forte (p = 0,87) entre quem refere socializagdo como motivo de adesdo aos clubes/ paginas
dedicadas os elementos identificados como membros dentro da tribo. De facto os membros séo
individuos bastantes ativos e que socializam bastante com outros membros quer virtualmente
quer em espacos fisicos. Também se observa uma correlacao forte entre quem adere ou segue
clubes/ paginas dedicadas para socializar e quem considera o grupo como uma familia (p =
0,79). A musica funciona como um elo de ligacdo na tribo e os elementos mais envolvidos
sentem que existe um certo grau de familiaridade entre todos. Em simultdneo quem nutre esse
sentimento de familiaridade quando consome fa-lo porque isso ajuda a definir a sua
personalidade.

E possivel constatar que os fas identificados como devotos so os mais conhecedores do
vocabulario proprio do grupo (p = 0,72), 0 que demonstra que possuem um grande interesse por
tudo o que rodeia o grupo. E possivel também constatar a existéncia de uma correlagio forte (p
=0,71) entre os fas classificados como devotos e 0s rituais sagrados. Os fas devotos nutrem um
sentimento muito forte pelo grupo e normalmente estdo mais disponiveis em participar em

“meets” estando mais envolvidos face aos restantes.
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5.3

Figura 13 - N6s por similaridade de palavras segundo Pearson
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Fonte: Resultados Nvivo

Os nos que apresentam menos correlagdo (p = 0,21) sdo 0s nds entre as fas que possuem
objetos que consideram simbolos sagrados e as fds que consumem meramente para obter mais
informac&o sobre a banda, o que indica que quem compra produtos fa-lo normalmente por algo
mais do que a simples curiosidade. Verificou-se também uma correlacdo baixa entre quem

compra algo meramente para obter informacdo e quem considera 0 grupo uma familia (p =

De seguida irdo ser apresentados os resultados obtidos em torno da variavel
envolvimento. A varidvel envolvimento resultou de uma média aritmética simples dos items

definidos na escala de medida presente no subcapitulo 4.4.4.
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Para testar as hipoteses formuladas e apresentadas no subcapitulo 4.2 utilizou-se como
referéncia para aceitar ou rejeitar a hipotese nula um nivel de significancia 0,05. Deste modo:
HO (hipotese nula): N&o existe diferencas entre grupos

H1 (hipotese experimental): Existe diferencas entre grupos

A primeira anélise a ser efetuada pretende analisar a diferenga no grau de envolvimento
por sexo. Como a variavel sexo apenas dispde de dois grupos (Feminino e Masculino) utilizou-
se 0 Teste t de Student, o mais apropriado para comparar as meédias de uma variavel
quantitativa entre dois grupos independentes.

Através do teste de Levene testou-se a hipétese de igualdade das variancias. Como se
pode verificar na tabela 23, o valor de significancia foi de 0,846 e como tal concluiu-se que as
variancias sdo iguais. O valor do teste t foi de 0,663, valor superior a 0,05 e como tal ndo se
rejeita a hipdtese nula. Com este resultado concluiu-se que ndo diferencas estaticamente

significativa entre Rapazes e Raparigas quanto ao grau de envolvimento.

Tabela 23 - Teste de Levene e Igualdade de médias para variavel Sexo

Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene
- igualdade de Teste t de student para igualdade de médias
variancias
Sig. . . 95 % Intervalo de
F sig.| t| df |- 3::3:::961 Er'r‘:fre”‘?a Confianca
tailed)
Inferior | Superior
Igualdade de
variancias ,038 | ,846 ,663 | 425 ,508  [,163 ,246 -,320 ,646
Envolvimento | assumidas
agregado Igualdade de
variancias ndo ,645 113,843,530 |,163 ,253 -,380 ,706
assumidas

Fonte: Dados da pesquisa

Para a analise do constructo envolvimento relativamente a antiguidade do fa e a idade

utilizou-se o teste One-Way ANOVA. A utilizacdo da andlise da varidncia indicarad a

probabilidade da hipdtese nula ser verdadeira, ou seja, a probabilidade de que ndo existe

diferengas entre grupos.
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O valor de significancia obtido na analise do envolvimento e a antiguidade do fa foi 0,041,
valor inferior a 0,05 o que significa que existe, pelo menos uma diferenca entre os grupos da
analise.

A hipotese nula é rejeitada e concluiu-se que o envolvimento ndo é igual para fds com

antiguidade diferente.

Tabela 24 Anova para variavel Envolvimento e Antiguidade

Soma dos quadrados df Média dos quadrados F Sig.
Entre grupos 5221 2 2,611 3,227 041
Dentro dos grupos 343018 424 809
Total 348,239 426

Fonte: Dados da pesquisa

Uma vez que existe pelo menos uma diferenca significativa entre grupos torna-se importante
averiguar onde se encontra essa diferenca. Deste modo procedeu-se a realizacdo do Teste de

Tukey que permite a comparacdo entre pares.

Tabela 25 - Comparagdes Multiplas - Teste de Tukey para a varidvel Antiguidade

_ 95% Intervalo de
()1 Haquantotempoés | DIFErEnGd | g sia. __confianca
fa dos One Direction? (1)) Erro _L|m|_te L|m|_te
inferior superior
<lano 1-2anos -,336 ,208 ,241 -,83 ,15
3 - 4 anos -,470 ,205 ,057 -,95 ,01
1-2anos <lano ,336 ,208 241 -,15 ,83
3 -4 anos -,134 ,091 ,304 -,35 ,08
3 -4 anos <lano ,470 ,205 ,057 -,01 ,95
1-2anos ,134 ,091 ,304 -,08 ,35

Fonte: Dados da pesquisa

A coluna Sig indica a significancia estatistica (p) para a diferenca entre as médias das amostras

(significante se p < 0,05). E possivel constatar que existem diferencas marginalmente
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significativas ao nivel do envolvimento entre os grupos de fds com maior e menor antiguidade,

ou seja os fas com uma antiguidade inferior a 1 ano e os fas com antiguidade superior a 3 anos.

Para a variavel Idade o valor de significancia obtido com o teste One way Anova foi
0,000 inferior a 0,05 o que demonstra que existe, pelo menos, uma diferenca entre 0s grupos
analisados. Desta forma, rejeita-se a hipotese nula e concluiu-se que o envolvimento néo é igual

entre fa com idade diferente.

Tabela 26 Anova para variavel Envolvimento e Idade

Soma dos quadrados df Média dos quadrados F Sig.
Entre grupos 35,820 4 8,955| 12,096| ,000
Dentro dos grupos 312,420 422 740
Total 348,239 426

Fonte: Dados da pesquisa

Tal como na analise da variavel antiguidade, para se apurar em que grupos residem as
diferencas procedeu-se a realizacdo de testes de comparacdes multiplas de médias (Post Hoc)
que comparam 0s grupos dois a dois afim de se apurar as diferencas. Mais uma vez o teste

utilizado foi o Teste de Tukey.

As diferencgas significativas encontram-se marcadas na tabela 27 com asteriscos (*).A
coluna Sig indica a significancia estatistica (p) para a diferenca entre as médias das amostras.
E possivel constatar a existéncia de diferencas significativas ao nivel de envolvimento entre os
grupos de fas mais novos, com idade compreendida entre 0s 10 e 0s 17 anos e 0s grupos de fas

mais velhos, com idade compreendida entre os 18 e os 40 anos.
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Tabela 27 - Comparagdes Mdltiplas - Teste de Tukey para ldade

95% Intervalo de confianga

Diferenga de Std. Limite Limite
() 4. Idade Meédias (1-J) Erro Sig. inferior superior
10-13 14 - 17 anos ,266 ,100 ,063 -,01 ,54
anos 18 - 25 anos 914" ,146 ,000 ,52 1,31
26 - 40 anos 1,644 504 ,010 26 3,02
> 40 anos 977 ,614 ,504 .71 2,66
14 - 17 10 - 13 anos -,266 ,100 ,063 -,54 ,01
anos 18 - 25 anos 649" 129 ,000 29 1,00
26 - 40 anos 1,378" ,500 ,047 ,01 2,75
> 40 anos 712 ,611 71 -,96 2,38
18- 25 10 - 13 anos -,914 ,146 ,000 -1,31 -,52
anos 14 - 17 anos -,649" ,129 ,000 -1,00 -,29
26 - 40 anos ,730 ,511 ,609 -,67 2,13
> 40 anos ,063 ,620 1,000 -1,64 1,76
26 - 40 10 - 13 anos -1,644" ,504 ,010 -3,02 -,26
anos 14 - 17 anos -1,378" ,500 ,047 -2,75 -,01
18 - 25 anos -,730 ,511 ,609 -2,13 ,67
> 40 anos -,667 ,785 ,915 -2,82 1,49
> 40 anos 10 - 13 anos -,977 ,614 ,504 -2,66 71
14 - 17 anos - 712 ,611 71 -2,38 ,96
18 - 25 anos -,063 ,620 1,000 -1,76 1,64
26 - 40 anos ,667 ,785 ,915 -1,49 2,82

*. A diferenca média é significativa ao nivel de 0,05.

Fonte: Dados da pesquisa
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6.1

Capitulo 6 — Discussao dos resultados

Introducéo

Apos apresentacdo dos dados obtidos, no presente capitulo procede-se a sua discussdo. Os
resultados obtidos serdo discutidos a luz da revisdo de literatura efetuada. O capitulo esta
subdividido em quatro subcapitulos, sendo que em cada um deles os resultados serdo discutidos

no sentido de confirmar ou néo, as questdes de investigacdo levantadas.

Tribos

A definicdo de fa que se encontrou ao longo dos discursos vai de encontro a definicdo
de fa descrita na revisdo da literatura. Conforme conceito apresentado na revisdo bibliografica
um fa é alguém que procura agir de forma participativa, em busca de uma experiéncia mais
profunda e enriquecedora para além do simples consumo de produtos (Pestana e Gageiro, 2008
citado em Silveira, 2009). A relagdo que as fas ttm como os One Direction ndo passa apenas
por gostar do tipo de musica, pelas idas aos concertos ou pela compra de produtos relacionados
com a banda, mas também com a relacdo de proximidade estabelecida com outras fds quer em
espacos fisicos como em espacos virtuais.

Os féas tal como referido anteriormente tém a capacidade de transformar relacdes
pessoais em interagOes sociais e a cultura de mero espetador, passiva em cultura participativa
(Jenkins, 2006 citado em Silveira, 2009), o que se verificou neste grupo de fas. Muitas das
amizades foram criadas virtualmente e posteriormente passaram para a realidade em parte
devido aos encontros / eventos organizados que servem para juntar a tribo e mostrar a sua
devocdo pela banda.

Relativo a definic&o de tribo revista na revisdo da literatura, com a andlise deste caso de
estudo esta sofre algumas alteragdes. Da revisdo da literatura verificou-se que uma tribo de
consumidores € composta por um grupo de pessoas heterégenas em termos de idade, sexo,
rendimento entre outras variaveis, que estdo ligadas por uma paixdo ou emocao compartilhada. Neste
caso de estudo constatou-se estar na presenca de um grupo de pessoas homogéneas. Trata-se de
uma tribo composta essencialmente por jovens adolescentes do sexo feminino, com idade

compreendida entre 0s 11 e 0s 17 anos que sdo entusiastas de um grupo musical. Deste modo é
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de referir que nem todas as tribos sdo compostas por consumidores heter6genos unidos apenas

pela paixdo por um produto, servico ou marca alargando desta forma o seu conceito.

Principais motivos de adesdo

De acordo com a revisdo da literatura as principais motivacdes para adesdo a um grupo
variam consoante o tipo de grupo, no entanto a socializacao é algo transversal aos estudos supra
citados e tendo em conta essa constatagéo foi definida a segunda questéo de investigacao.

Tal como no estudo realizado por Bach (2009) sobre comunidades de fés online, as
principais motivacGes encontradas no grupo de fas dos Tokio Hotel foram as mesmas
encontradas no grupo de fds dos One Direction. Ambos referem a pesquisa de informacéo e a
socializacdo como as principais motivacdes de adesdo a estes grupos. As duas tribos
apresentam algumas semelhancas na sua composicdo, uma vez que ambas sdo constituidas por
jovens entre os 13 e 0s 17 anos do sexo feminino que idolatram um grupo de mausica e talvez
por essa razdo os motivos tenham sido semelhantes. Comparativamente com outros estudos
também realizados em contexto tribal, as motivacfes sdo distintas, 0 que demonstra que a
tipologia da tribo provoca alteragBes no tipo de motivacdo. Outros tipos de motivagao também
referenciados neste estudo foram os beneficios obtidos assim como a possibilidade de esses
sites/ paginas permitirem entrar no mundo da fantasia
nem que seja por breves momentos. Os beneficios obtidos ja tinha sido referido noutros
estudos, ndo acrescentando nada de novo a literatura, apenas confirmando esta. Por sua vez o
tipo de motivacdo ndo encontrado em estudos anteriores foi o facto de esses clubes/ paginas
dedicadas permitirem as fds “sonhar” e ter outra visdo da banda mesmo que ndo seja real.
Algumas fds seguem sites / paginas dedicadas a banda porque encontram fanfiction que sao

textos / historias criadas por outras fas cujas personagens principais sao os elementos da banda.

Valor de ligacdo

Na revisdo da literatura constatou-se que uma tribo € um grupo de pessoas
emocionalmente ligadas por valores de consumo e de uso muito semelhantes, usando o lago
social dos produtos e servicos para promover a sua pertenca a tribo e ao mesmo tempo

contribuir para expressar a sua identidade a terceiros (Mitchell e Imrie, 2011).
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Este estudo confirma a revisdo da literatura. As principais razdes apontadas para o
consumo de bens culturais da banda foram o facto de os produtos consumidos serem

identificativos da banda, o que proporciona o sentimento de pertenca a tribo “Directioners”.

Outra das razdes apontadas para o consumo destes bens, foi o facto de permitirem a
construcdo e transmissao dos seus gostos e personalidade a terceiros, algo que também se
verificou em estudos anteriores. Vestindo um t-shirt alusiva & banda, estéo a transmitir aos
outros que gostam daquele grupo de musica, o seu comportamento fala por si.

A funcionalidade foi outra das razdes de compra apontadas. Esta é apresentada em todos 0s
estudos que exploram os comportamentos de compra dos individuos e esta intrinsecamente
ligada aos produtos e servicos, uma vez que todos eles devem satisfazer minimamente a fungéo
para que foram comprados. Algumas fés referem que ndo basta o produto ser alusivo a banda,
deve de ir ao encontro dos seus gostos, necessidades e expetativas.

A compra para memdria futura também foi apontada como razdo de compra principalmente
quando ocorre nos concertos. Este tipo de compra ndo foi relatada nos estudos revistos na
revisdo da literatura e constitui um novo tipo de motivacao a acrescentar a literatura.

A compra de produtos para obtengdo de maior informagéo e conhecimento sobre a temética
também é um tipo de motivacdo ja apresentado na literatura como foi o caso do estudo sobre as

motivacdes de compra de uma tribo de consumidores de vinho no Brasil.

Envolvimento

Neste caso de estudo foi aplicada a escala de medida desenvolvida por Yoo e Donthu
(2001), onde para a variavel envolvimento foram analisados 4 items. No momento da anélise
verificou-se que um dos quatro items apresentava valores de correlagdo baixos, demonstrando
existir uma fraca relacdo desse item com os restantes e por essa razdo foi excluido da analise.

Esta escala de medida anteriormente testada e considerada funcionalmente,
concetualmente, linguisticamente e metricamente equivalente entre diferentes culturas e

produtos com aplicabilidade universal poderé ter fragilidades na sua aplicacéo.

Neste estudo concluiu-se que ndo existem diferencas no nivel de envolvimento entre fas

de sexos diferentes, no entanto existem diferencas quanto as restantes variaveis analisadas.
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Foram encontradas diferencas no nivel de envolvimento dos fds com antiguidade diferente,
apesar de essas diferencas serem marginalmente significativas. As diferencas acentuam-se mais
entre os grupos de fas com maior e menor antiguidade, ou seja fds com antiguidade inferior a
um ano e superior a 3 anos. As fas uma antiguidade superior a 3 anos sdo aquelas que
apresentam maior grau de envolvimento dos trés grupos de fas criados para a analise.

Também na variavel Idade foram encontradas diferencas no grau de envolvimento. As
diferencas encontradas foram significativas, encontrando-se entre 0s grupos compostos por fas
mais novas (idade compreendida entre os 10 e 0s 17 anos) e entre os grupos de fas mais velhas
(idade superior a 18 anos).

As fas com maior grau de envolvimento sdo as fds com idade compreendida entre os 10
e 0s 13 anos, seguido das fds com idade compreendida entre os 14 e os 17 anos, estando estes

dois grupos com um grau de envolvimento muito idéntico.
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Conclusoes

Este trabalho teve como fio condutor perceber se 0s grupos emergentes que nascem e
proliferam no seio de comunidades de fds de grupos de musica em Portugal apresentam
caracteristicas e dimensdo tribal e qual a importancia que o envolvimento representa nesse
contexto. Adicionalmente pretendia-se perceber as motivaces de adesdo / filiacdo a paginas

dedicadas aos One Direction e 0 comportamento de consumo de bens culturais.

Assim, ap0s a revisdo da literatura, presente no Capitulo I, procedeu-se a escolha da
metodologia de investigacdo com a definicdo das questBes e hipdteses de investigacdo e
construiu-se um modelo de analise com o objetivo de explicar a ligacdo existente entre todas as
questdes formuladas. A metodologia utilizada foi uma metodologia mista. As questdes de
investigacdo tiveram por base uma pesquisa qualitativa, uma vez que se trata do tipo de
pesquisa mais adequada para recolher opinides, emoc¢es e experiéncias de um grupo. Os dados
foram recolhidos atraves de 4 focus group. Nas hipoteses de investigacdo utilizou-se uma
pesquisa gquantitativa, uma vez que se pretendia medir o grau de envolvimento dos fés face aos
produtos da marca One Direction. A recolha de dados foi feita atraveés de inquérito por
questionario, onde foi solicitado aos respondentes a sua opinido sobre quatro itens, tendo estes
sido definidos através da escala multidimensional desenvolvida por Yoo e Donthu (2001),

tendo sido obtidas 427 respostas validas

Verificou-se que as tribos de consumidores séo cada vez mais importantes e apresentam-
Se COMO Novos e importante parceiros no contexto de marketing a partir dos quais as marcas
podem tirar partido. Estes sdo retratados como grupos de consumidores unidos em torno de
uma marca, produto ou servico onde se estabelecem ligagdes com outros consumidores que
consideram seus semelhantes por partilharem a mesma paix&o, emocao e sentimento. A criacao
de parcerias entre uma marca e uma tribo traz vantagens para ambas as partes e representa o
futuro do marketing.

Neste caso de estudo tornou-se evidente a presenca de valores de unido, sentimento de
familiaridade, identificacdo e partilha de emocdes e experiéncias dentro do grupo. As emocdes
e as experiéncias estdo bem presentes nos concertos, que sdo considerados o ponto alto da
experiéncia, assim como nos eventos e atividades que organizam que tém como proposito

promover a banda e o convivio entre os fas. Foi também notorio a presenca de varios tipos de
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fa. O seu maior ou menor envolvimento foi determinado pela utilizagdo mais ou menos
frequente de vestuario alusivo a banda, uso de vocabulario proprio, participacdo em encontros e
atividades, interacdo frequente com outras fas.
Constatou-se que a maioria dos fas, foram identificadas como fas dedicados e com elevado
grau de envolvimento, 0 que os carateriza como Membros ou Devotos segundo a tipologia de
elementos de uma tribo.
De acordo com a literatura revista e com os resultados obtidos os fds dos One Direction

preenchem os principais requisitos para serem considerados uma tribo.

No entanto contrariamente ao referido na revisdo da literatura verificou-se que a tribo era
composta por adolescentes com varios pontos em comum ao nivel de sexo, idade e adoracdo de
um grupo musical. Deste modo pode-se afirmar que nem todas as tribos sdo compostas por

consumidores heterdgenos unidos apenas pela paixao por um produto, servigo ou marca.

A segunda questdo de investigacdo pretendia-se dar a conhecer as principais motivacoes de
adesdo a clubes/ paginas dedicadas. A integracdo e a participacdo numa tribo permite ao
individuo definir a sua identidade, transmitir sinais da sua personalidade aos outros, socializar e
conhecer pessoas novas para além de permitir obter informacdo, consumir em grupo,
experimentar outros modos de vida e ajudar a marca, produto ou servico a crescer e a
desenvolver-se. Neste caso de estudo verificou-se a existéncia de varias paginas dedicadas ao
grupo e sites oficiais e ndo oficiais, tendo todos eles um ponto em comum, demonstrar a sua
devogdo pelo grupo. Através da partilha de informacdo, da organizagdo de eventos e
passatempos, da criacdo de FanFiction todos eles procuram manter o interesse dos fas pela
boys band e também pelos seus produtos. Existe pelo menos um site em Portugal que conta
com o apoio da Sony Music, a produtora musical do grupo, mas existem centenas de outros
criados voluntariamente por fds. Para que estes sites/ paginas dedicadas continuem a ser
interessantes, principalmente os oficiais, é importante que correspondam as expetativas de
quem os seguem. Desse modo torna-se importante conhecer as verdadeiras motivacOes de
adesdo. Verificou-se que o que motiva os fds a seguirem sites/ paginas dedicadas quase
diariamente é essencialmente a pesquisa por noticias e informagdes sobre a vida profissional e
pessoal da banda. Apesar deste ter sido a principal motivagdo, a socializacdo também foi

bastante mencionada.
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Outra questdo que se pretendia averiguar eram as principais razdes de compra de bens culturais.
O consumo de produtos em contexto tribal é feito essencialmente tendo por base um carater
emocional, tendo o produto a funcdo de criar lagos fortes e ligaghes estreitas entre 0s
individuos, servindo para demonstrar a sua pertenca ao grupo.

As “Directioners” compram produtos relacionados com a boys band essencialmente porque se
tratam de produtos da banda e que ajudam a transmitir a sua paixao e pertenca a tribo. Muitas
das fds usam produtos frequentemente porque se identificam com os mesmos e estes permitem
estreitar a sua relagdo com a comunidade, transmitindo em simultéaneo a sua adoracéo pela boys
band .

Por ultimo, este projeto tinha como objetivo avaliar os diferentes tipos de envolvimento
existentes e a sua importancia na gestdo de valor da marca One Direction. Pelos resultados
obtidos foi not6rio o envolvimento existente entre os fas e 0s produtos. Constatou-se que ndo
existem diferencas ao nivel de envolvimento no que diz respeito a variavel sexo, no entanto
existem diferencas relativo as restantes variaveis. Foram encontradas diferencas no nivel de
envolvimento na varidvel Antiguidade, apesar de essas diferencas ndo serem muito
significativas. As maiores diferencas encontram-se entre os grupos de fas cuja antiguidade se
situa entre os 3 e 4 anos e entre 0s grupos com antiguidade inferior a um ano.

Foram encontradas diferengas significativas entre fas com idades diferentes. As maiores
divergéncias encontram-se entre os grupos de fas mais novas (idade compreendida entre os 10 e

0s 17 anos) e entre os grupos de fas mais velhas (idade superior a 18 anos).

Limitacoes

Este trabalho apresenta algumas limitages que seréo apresentadas de seguida.
A utilizacdo de uma metodologia qualitativa ja por si, apresenta limitacGes na generalizacdo
dos resultados, o0 que leva a que a andlise se restrinja apenas a amostra definida. O facto de o
estudo incidir sobre um Unico grupo de fds na area musical, com especificidades prdprias faz
com que os resultados obtidos ndo devam ser extrapolados para explicar o comportamento de
fas de outros grupos de musica, limitando a generalizacdo dos dados recolhidos para o
universo.

Apesar de 0 numero de fas dos One Directon ser muito vasto, o estudo focou-se apenas
nos fas que foram ao concerto, ndo tendo em consideragdo outro tipo de fas que poderiam

apresentar um tipo de envolvimento diferente.
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Implicacgdes Futuras

Uma vez que apenas se teve em consideracao fas que estiveram presentes no concerto seria
interessante entrevistar fas que ndo puderam ou ndo quiseram estar presentes e perceber se se

estaria perante outro tipo de fds com outro tipo de envolvimento.

Numa outra investigacdo futura seria interessante conhecer a perspetiva das fas que criam
paginas dedicadas as bandas, percebendo melhor como funcionam, quais os motivos da sua

criacéo, e o seu grau de envolvimento com a banda e com as outras fas.

Como forma de generalizar as conclusdes apresentadas sobre os motivos de adeséo e as
razdes de compra de produtos da banda seria interessante a realizagdo de outros estudos
empiricos sobre grupos de fds de outros estilos de musica para se poder estabelecer uma

comparacao entre fas de varios grupos musicais.

De futuro poderda ser ainda utilizado outro tipo de escala para analisar a variavel
envolvimento ou até mesmo utilizar-se diferentes tipos de escala em simultaneo e comparar-se

os resultados obtidos.

Em suma, este trabalho representa o comeco de um estudo que se revela prospero e que

aborda um tema pouco explorado, sobre o qual nunca foi demonstrado grande interesse.
Conhecendo -se as motivacfes de adesdo a clubes/ paginas de grupos de consumidores
considerados como tribos , estas poderdo desenvolver conteldos de acordo com as expetativas de
quem os seguem e desenhar uma estratégia que permita as fas manter o interesse nesses clubes /
paginas.
A marca One Direction podera também aproveitar-se melhor alguns clubes / paginas dedicadas (por
exemplo o site oficial em cada pais) para promover os seus produtos e estreitar relacbes com e entre
as fas. Estes devido as fortes competéncias e conhecimento sobre as suas tribos sdo 0s meios mais
indicados para este tipo de funcdo. Em cada pais existiria um representante da banda responsavel
por manter as fas ativas, interessadas e envolvidas.

De acordo com os resultados obtidos na analise do envolvimento dos fés face aos produtos da
marca One Direction podera ser desenhada uma oferta mais atrativas para terminados grupos, por
exemplo fas mais velhas dado o seu envolvimento ndo ser muito elevado.

Tendo em conta estas referéncias a marca conseguira fazer uma melhor gestdo dos seus produtos

e servigos e consequentemente do seu valor.
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Parte 111 — Anexos

Anexo 1 — Guido Focus Group

Guido Focus Group
Preambulo
* Boas vindas e agradecimentos

* Apresentacdo do moderador

* Observacdes

* Explicar a génesis do Focus Group (método informal, no qual se pretende que os participantes discutam
items entre si; devem intervir, opinar, discutir ordeiramente)

* N&o ha respostas certas nem erradas, pretende-se conhecer as opinifes de cada um

* Ser espontaneo e sincero

*Falar alto, contudo evitar falar ao mesmo tempo para ndo gerar ruido

* Esclarecer quaisquer davidas ou questdes antes de iniciar a entrevista

Questdes de Investigacao

1. Asfas do grupo One Direction sdo consideradas uma tribo?

* O que significa para vocés serem fas dos One Direction?

* Costumam falar dos One Diretion com outros fds? Onde? Qual o tema?

* Sentem que podera existir um certo grau de parentesco entre vocés, mesmo gue ndo sejam da familia?
* Porque € que vao aos concertos e ndo ficam em casa a ver o concerto na TV?

* Quando vao aos concertos costumam levar algum tipo de vestuario (t-shirts) / Objeto dos One Diretion?
Porque é que esses elementos sdo importantes para vocés?

* Tens algum cantico, musica dedicada a eles?

* Existem algum tipo de vocabulério proprio?

* Que tipos de fés sdo?

* O que é para vocés uma boa fa?

2. Quais as principais motivacdes que o levam a fazer parte do Clube de fas/ Seguidores de

Bloggs, Paginas FB?

* Pertencem a algum grupo de fés, seguem bloggs ou paginas no facebook?

* Quais as motivagdes que vos levaram a pertencer a esses grupos?
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3. O comportamento de consumo esta relacionado com o linking value dos produtos, ou seja, 0
consumo de produtos é feito para exprimir a sua identidade enquanto fa e salientar-se como

membro do grupo, comungando a mesma paixao com outros fas?

* Que tipo de objetos tém dos One Direction?
* Porque é que compraram?

* Compram para vocés ou também para oferecer?

Caraterizagdo da Amostra
De forma a caraterizar o tipo de amostra em estudo € solicitado aos participantes que no final preencham as

questdes abaixo, tendo a liberdade de ndo o fazer caso assim o entendam.

3. Sexo

{ ..
Feminimo

Masculino

4. ldade
<10 anos
10 - 13 anos
14 - 17 anos
18 - 25 anos
26 - 40 anos

> 40 anos

5. Nivel de Escolaridade
Ensino Primario
Ensino Bésico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pés Graduacdo/ Mestrado

Doutoramento
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Final
* Apresentagdo das principais conclusdes e questionar 0s presentes se concordam com as mesmas

* Explicar novamente a investigacao, caso fiquem duvidas pendentes

* Agradecimentos

Inquérito

Anexo 2 — Inquérito por questionario

Este estudo esté inserido no ambito de um projeto de Dissertacdo para a obtencéo do grau de mestre em

Marketing na Faculdade de Economia da Universidade do Porto e pretende dar um contributo na forma de

analisar as motivacdes e o nivel de envolvimento dos Fas dos One Direction.

Desde ja agradeco pela tua colaboragédo neste projeto.

Todos os dados fornecidos serdo tratados na mais absoluta confidencialidade.

1. Ha& quanto tempo és fa dos One Direction?

<1lano
1 -2 anos

3 -4 anos

2. Indica o teu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo. Utiliza a seguinte escala:

Discordo plenamente (1); Discordo (2); ndo concordo nem discordo (3); concordo (4);

concordo plenamente (5)

ltens

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
discordo
nem
concordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Eu sinto-me envolvido (a) e
comprometido com a marca One
Direction

Eu uso frequentemente produtos da
marca One Direction

Eu sou um(a) especialista sobre 0s
produtos que existem da marca One
Direction

Eu ndo estou interessado(a) nos
produtos dos One Direction
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1. Sexo
Feminino

Masculino

2. ldade
< 10 anos
10 - 13 anos
14 - 17 anos
18 - 25 anos
26 - 40 anos

TYOTY YYD

> 40 anos

3. Nivel de Escolaridade
Ensino Primério

Ensino Basico

Ensino Secundario
Licenciatura

Pés Graduacdo/ Mestrado

T YD

Doutoramento

Anexo 3 — Resultados de Nos por similaridade de palavras segundo Pearson

Obrigado!

Coeficiente de

N6 A N6 B correlacdo de
Pearson

No6s\\MotivacGes\Motivagdes de adesdo\Socializacdo | Nos\\Tribo\Tipologia de fas\Membro 0,8781

No6s\\Motivacdes\MotivacOes de adesdo\Socializacdo | Nés\\MotivacBes\Clube de fas 0,8079

No6s\Tribo\Tipologia de fas\Praticantes No6s\\MotivacGes\Clube de fas 0,8027

No6s\\Motivacdes\Motivagdes de adesdo\Socializagdo | Nos\\Tribo\Tipologia de 0,7981
fas\Praticantes

NoOs\\Tribo\Tipologia de fas\Membro Nos\\Motivacdes\Clube de fas 0,7980

No6s\\MotivacGes\Motivagdes de adesdo\Socializagdo | Nés\\Tribo\Familiaridade 0,7906

NOs\\Tribo\Tipologia de fas\Praticantes NOs\Tribo\Tipologia de fas\Membro 0,7802

Nos\\Motivacdes\Motivagdes de adesdo\Socializacdo | Nos\\MotivacGes\Motivagdes de 0,7397
adesdo\Informacéo atual

NOs\\Tribo\Tipologia de fas\Membro NOs\\Tribo\Familiaridade 0,7344

Nos\\Motivacdes\Motivacdes de adesdo\Informacdo | Nos\\Motivagbes\Clube de fas 0,7298

atual

No6s\\Tribo\VVocabulario Préprio NOs\Tribo\Tipologia de fas\Devotos 0,7264
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NO6s\\Tribo\Rituais Sagrados NO6s\\Tribo\Tipologia de fas\Devotos 0,7127

No6s\Tribo\Tipologia de fas\Membro Nos\\MotivacGes\Motivacdes de 0,7104
adesédo\Informacéo atual

NO6s\\Tribo\Rituais Sagrados N6s\\Tribo\Tipologia de fas\Membro 0,7104

No6s\\Tribo\VVocabulério Préprio NOs\\Tribo\Rituais Sagrados 0,7095

NOs\\Tribo\Tipologia de fas\Membro NO6s\\Tribo\Tipologia de fas\Devotos 0,7060

Nos\\Motivagdes\MotivacGes de adesdo\Informagdo | Nos\\Motivacdes\MotivacOes de 0,7055

atual adeséo\Beneficios

Nos\\Linking Value\Razéo de compra\lnformacéao NOs\Tribo\Familiaridade 0,2125

No6s\\Tribo\Simbolos Sagrados N6s\\Linking Value\Razéo de 0,2115
compra\lnformacéo

Nos\\Linking Value\Raz&o de compra\Memdria Nos\\Linking Value\Razéo de 0,2100

Futura compra\lnformagéo

Nos\\Linking Value\Razdo de compra\lnformacéo N6s\\Motivacdes\Motivacbes de 0,2021
adesdo\Fantasia

Fonte: Resultados Nvivo

Anexo 4 — Comunalidades

Inicial | Extracdo
Eu sinto-me envolvido(a) e comprometido(a) com a marca One Direction 1,000 ,630
Eu uso frequentemente produtos da marca One Direction 1,000 737
Eu sou um(a) especialista sobre os produtos que existem da marca One Direction 1,000 726

Meétodo de Extracdo: Analise das Componentes principais

Fonte: Dados da pesquisa

Anexo 5 — Variancia Total Explicada

Auto valores iniciais .
Componente Soma dos valores extraidos

Total | % Variancia | % Acumulado | Total | % Variancia | % Acumulado

1 2,093 69,755 69,7551 2,093 69,755 69,755
2 ,529 17,644 87,399
3 ,378 12,601 100,000

Método de Extracdo: Analise das Componentes principais

Fonte: Dados da pesquisa
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