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Resumo

Objetivo — Esta pesquisa tem trés objetivos: identificar se existem diferencas
motivacionais entre participar de festivais de musica ao vivo ¢ online, saber se
essas motivagdes variam de acordo com as caracteristicas sociodemogréficas dos
participantes e analisar a cadeia valor percebido-satisfagio-inten¢des comportamentais
em ambos os festivais.

Referencial tedrico — Baseamos nossa pesquisa na teoria dos fatores push e pull das
motivages. Analisamos fatores motivacionais push para participar de festivais de musica
ao vivo e online. Os fatores push sao beneficios psicolégicos que os individuos percebem
que vao ganhar ao participar de eventos, como entretenimento, socializacio e fuga.

Metodologia — Realizamos um estudo quantitativo com 137 espanhdis que
participaram de pelo menos um festival de musica ao vivo e um festival online

em 2020, durante a pandemia de COVID-19.

Resultados — Primeiro, descobrimos que musica e socializagao sio motivagoes comuns
em ambos os festivais, mas fuga e novidade aparecem apenas para festivais ao vivo, e
emogao/entretenimento apenas para festivais online. Segundo, os resultados confirmaram
que nio so existem diferencas motivacionais com base em varidveis demogréficas dos
participantes, mas também existem diferencas com base em varidveis como tipo de
ingresso adquirido e companhia. Terceiro, este trabalho mostra que a relagao valor
percebido-satisfagio é mais forte em festivais online do que em festivais ao vivo.

Implicagoes priticas e sociais da pesquisa — Nossos resultados permitem uma
melhor compreensio dos festivais online, o que é fundamental para a implementagao
de estratégias que garantam seu sucesso futuro.

ontribui¢des — Analisamos as diferengas motivacionais entre participar de
Contribuig Anal difereng t t t d
festivais de musica ao vivo e online. Além disso, comparamos a cadeia valor
percebido-satisfagio-intengbes comportamentais em ambos os tipos de festival.

Palavras-chave: Motivacoes, festival de musica, valor percebido, satisfagao,

COVID-19.
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Festivais de musica a0 vivo e online na era da COVID-19: andlise de diferengas motivacionais e percepgdes de valor

I Introducgao

A pandemia global de COVID-19 teve grandes
impactos sociais, econdmicos e na drea da satide em todo
o mundo. Os governos, em suas tentativas de controlar
a transmissao do virus, tomaram vérias medidas, como
a imposicio do distanciamento social e bloqueios, além
da restrigao do acesso a espagos publicos, o que levou ao
cancelamento ou adiamento de muitos eventos culturais,
incluindo festivais de musica. Perante isso, o setor da musica
voltou-se para os ambientes online, e diversos artistas e
produtores tém transmitido sua producio através das
redes sociais e outras plataformas digitais (Vilalta, 2020).

Os festivais de musica representam um dos setores
de melhor desempenho da industria do entretenimento.
Especificamente na Espanha, onde se realiza este estudo,
a industria da musica ao vivo, em 2019, teve um volume
de negécios de 382,5 milhoes de euros, o que consolida
o setor como um dos principais motores da economia
do pais (Vallbona, 2020). Em 2018, quase 900 festivais
de musica aconteceram no pais (Espafa, 2019), mas em
2020 a crise da COVID-19 for¢ou o cancelamento ou
adiamento das edi¢oes de muitos festivais. Nesse contexto,
as industrias culturais tém buscado alternativas para a
distribuicao de suas produg¢oes e uma delas tem sido a
realizacio de festivais online ao vivo.

Embora muitos estudos tenham examinado eventos
e festivais de musica, poucos se concentraram em eventos
realizados inteiramente online, um formato que, embora
existisse antes do inicio da pandemia, cresceu durante a crise.
Dada a crescente importincia desses eventos, é importante
entender mais sobre eles. Dessa forma, o principal objetivo
deste estudo é preencher essa lacuna de pesquisa comparando
festivais ao vivo e online por meio de dois conceitos-chave
que fundamentam seu sucesso, motivagdes e a cadeia de
valor-satisfagio-intengdes comportamentais percebidas.

Este estudo tem trés objetivos sequenciais: primeiro,
descobrir se as motivagdes dos participantes para frequentar
festivais de musica, um tema amplamente pesquisado em festivais
a0 vivo (Abreu-Novais & Arcodia, 2013; Li & Petrick, 2006;
Maeng et al. 2016; McMorland & MacTaggart, 2007), sao
0s mesmos para assistir a festivais de musica online; segundo,
tentamos identificar se existem diferencas significativas nas
motivagoes dos participantes com base em suas caracteristicas
sociodemograficas ¢ comportamentos relacionados com o
festival, como se concluiu em estudos anteriores sobre eventos
ao vivo (Atkinson, 2016; Bowen & Daniels, 2005; Formica
& Uysal, 1996); terceiro, analisar se a cadeia de percepgio de

valor-satisfagio-intencdes comportamentais, ja demonstrada
em festivais ao vivo (Cole & Chancellor, 2009; Kim et al.,
2010; Lee et al., 2008; Li & Lin, 2016; Yoon et al. 2010),
¢ relevante para festivais online.

Para responder a estes trés objetivos de investigagdo,
realizamos um estudo empirico, contextualizado na
Espanha, com base em uma pesquisa online com pessoas
que haviam assistido a pelo menos um festival de musica
a0 vivo, e um festival online, no ano anterior. Participaram
do estudo 137 residentes espanhdis.

Assim, esta pesquisa busca contribuir com a literatura
sobre festivais buscando compreender melhor o fenémeno
dos eventos realizados exclusivamente online. Além disso,
visa contribuir com o desenvolvimento de um framework
com vistas a generalizar as motivacoes subjacentes comuns
paraa participagio em festivais além dos eventos individuais.
Espera-se que o estudo tenha, ainda, implicagdes comerciais,
uma vez que uma melhor compreensao dos festivais online é
fundamental para a implantagio de estratégias de marketing
que possam garantir o seu sucesso futuro.

O artigo estd estruturado da seguinte forma:
primeiro, aliteratura relevante sobre festivais de musica e
novas tecnologias, como a COVID-19 afetou os festivais,
as motivagoes para participar de festivais de musica e
as intengdes comportamentais percebidas na cadeia de
valor. A segio seguinte mostra a metodologia utilizada
na pesquisa. O artigo continua com a apresentagio e
discussao dos resultados obtidos e, por fim, finaliza com
as conclusées, limitagoes do presente trabalho e propostas

para futuras linhas de pesquisa.

2 Revisao da literatura

2.1 Festivais de misica, novas tecnologias

e COVID-19

O cendrio cultural global tem visto, nos tltimos
anos, um aumento constante no nimero de festivais
de musica. Os artistas de hoje veem as apresentagoes
a0 vivo como oportunidades chave para a geragio de
receita, ja que a musica gravada agora fornece muito
menos receita devido & mudanca da midia fisica para
os downloads (Mortimer et al. 2012). O atual acesso
onipresente a contetdos digitais e midias sociais mudou
as relacdes dos consumidores com a musica, em geral, ea
participagio em shows ao vivo, em particular (Charron,
2017). A inddstria da masica tem lutado para se adaptar

a esse novo ambiente de negdcios criado pelos avangos
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tecnoldgicos e de comunicagio (Williamson & Cloonan,
2007), pois a forma como os bens culturais sdo produzidos,
distribuidos e consumidos estd em constante evolu¢io
com base em tecnologias em rdpida evolucio e mudancas
nas preferéncias dos consumidores (Harbi et al., 2014).

Como resultado da pandemia de COVID-19,
declarada pela Organizacio Mundial da Sadde (OMS) em
12 de marco de 2020, as autoridades civis estabeleceram
estratégias e medidas de saide como o distanciamento social,
proibi¢ao de viagens/mobilidade, bloqueios comunitérios,
quarentena obrigatéria e controle de aglomeracoes. Essas
medidas travaram as viagens, o turismo ¢ o lazer em todo o
mundo (Sigala, 2020); em particular, concertos e festivais
de musica foram cancelados e/ou adiados. Entre os festivais
internacionais na Espanha cancelados ou adiados em
2020 estavam o Medusa Festival, Arenal Sound, Sonorama
Ribera e Rototom Sunsplash (Fan Music Fest, 2020),
para mencionar alguns dos festivais mais importantes
da Espanha em ndmero de participantes (Wake and
Listen, 2020). Estima-se que entre marco e setembro de
2020 o prejuizo financeiro do setor da musica ao vivo,
tanto publico como privado, tenha atingido 764 milhées
de euros (Asociacién de Promotores Musicales, 2020a).

Diante dessa situagio, alguns artistas e produtores
musicais decidiram se reinventar aproveitando as novas
tecnologias e realizaram festivais online para manter contato
com seus publicos. Durante esses festivais, os artistas transmitem
shows ao vivo de suas casas por meio de seus préprios petfis de
midia social com base em streaming de video em plataformas
como Instagram e YouTube. Essas apresentagoes, por sua vez,
tém sido transmitidas pela televisdo e/ou pelos sites oficiais
e redes sociais dos organizadores do festival.

Entre esses festivais estao The One World: Together
At Home, criado pela cantora Lady Gaga, Global Citizen
e OMS, que reuniu mais de 70 artistas internacionais
para arrecadar mais de USD180 milhoes para combater
a pandemia (Global Citizen, 2020); ou, na Espanha, o
Yo Me Quedo En Casa Festival (com mais de 260 mil
seguidores no Instagram) ou o Cuarentena Fest, realizados
em marco de 2020 (La Vanguardia, 2020).

2.2 Misica ao vivo x mediada

Diante dos avancos tecnolégicos discutidos
anteriormente, pode ser interessante saber se as apresentagoes
artisticas online de hoje podem proporcionar uma experiéncia
semelhante s apresentacoes ao vivo. Tradicionalmente, as

experiéncias ao vivo tém sido associadas ao estar no aqui e
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agora, envolvendo estritamente as relagdes presenciais no
mesmo espaco fisico; no entanto, 8 medida que as novas
tecnologias se desenvolvem, elas questionam e redefinem
as nogoes do que significa “ao vivo” (Auslander, 2008).
As inovagoes tecnoldgicas distorceram a fronteira entre
apresentagoes ao vivo e mediadas, uma vez que as plataformas
de streaming de video e outras aplicagoes agora oferecem
aos espectadores a oportunidade de “assistir” a concertos
“ao vivo” online, deixando as linhas entre producio e
consumo menos claras, além do préprio conceito de
participagio ao vivo (Charron, 2017; Lee & Lee, 2020).

Alguns estudos (Charron, 2017; Harper, 2015; Hols,
2010) afirmaram que os shows mediados digitalmente nao
oferecem os aspectos inesperados, iterativos e expansivos
da experiéncia ao vivo, pois, embora fornecam a dimensao
temporal (o agora) das apresentagoes ao vivo, falta-lhes a
dimensdo espacial (o aqui). Assim, as apresentagdes ao
vivo retém certos elementos tnicos que nio podem ser
reproduzidos online. Além disso, Bennett (2015) argumentou
que a crescente onipresenca das tecnologias digitais aumenta
o valor dos encontros presenciais, em carne e osso. De fato,
Brown e Knox (2017) concluiram que o charme da musica ao
vivo ou o desejo de “estar presente” sdo os principais fatores
motivadores para a participagio em festivais de musica ao
vivo. Da mesma forma, Radbourne et al. (2009) observaram
que o cardter ao vivo da experiéncia foi qualitativamente
diferente da experiéncia de fazer parte de uma audiéncia
que assiste as transmissoes eletrdnicas de artistas, destacando
a importancia da experiéncia compartilhada, ao vivo, de
fazer parte de uma audiéncia real.

Por outro lado, como proposto por trabalhos
anteriores (Hudson et al., 2015; Marwick & Boyd, 2011),
a participagio em comunidades online, como blogs de
musica e midias sociais, complementam a experiéncia do
consumidor de shows ao vivo. Assim, as novas tecnologias
permitem-lhes sentir que estio usufruindo de uma
experiéncia compartilhada ainda que nio compartilhem
a mesma dimensio espacial dos artistas; e os avangos
mencionados anteriormente nas redes sociais permitem
que eles alcancem uma sensagio de intimidade e oferecam
possibilidades reais de interagio usudrio-artista.

De acordo com as informacées analisadas, este
estudo entende como festival online aquele tipo de festival
que acontece de forma mediada usando novas tecnologias
e cujo publico pode desfrutar das apresentacoes apenas
por meio dessas novas tecnologias como as redes sociais.
Em contraste, um festival ao vivo é aquele em que o

publico pode desfrutar de estar presente fisicamente no
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mesmo espago dos artistas, pois, como apontam Kjus e
Danielsen (2014), assistir a concertos implica participar
de um evento social em algum tipo de espago publico.

3 Questdes de pesquisa e
desenvolvimento de hipéteses

3.1 Motivagoes para participar de festivais
de musica

O estudo da motivacio é uma corrente crescente de
pesquisa em gestdo de eventos (Abreu-Novais & Arcodia,
2013; Li & Petrick, 2006; Maeng et al., 2016; McMorland
& MacTaggart, 2007). Crompton & McKay (1997)
conceituaram a motivagao como um processo dinimico,
que envolve fatores psicoldgicos internos (necessidades e
desejos) e que gera um estado de tensio e equilibrio por
meio da satisfacdo dessas necessidades.

Existem duas teorias bem conhecidas de motivagio
no comportamento do turista. A primeira, teoria da
dicotomia busca-fuga, de Iso-Ahola (1982), propoe
que as duas principais forcas motivacionais no turismo
sdo a fuga e a busca, ou seja, a fuga da rotina didria e a
busca de recompensas psicoldgicas por meio de novas
experiéncias. A segunda, teoria dos fatores push e pull
(Crompton, 1979; Dann, 1981), propoe que os fatores
push sdo beneficios psicoldgicos que os turistas percebem
que véo obter. Estes incluem entretenimento, socializa¢ao
e fuga. A teoria propoe, ainda, que os fatores de atracao
sdo atributos tangiveis especificos do destino, como
clima, instalagoes, comida e bebida. Seguindo pesquisas
anteriores (Faulkner et al., 1999; Formica & Uysal, 1996;
Gelder & Robinson, 2009), utilizaremos essa segunda
teoria com o escopo de participar de festivais de musica,
pois leva em consideragao um maior niimero de fatores
motivacionais do que a teoria da dicotomia busca-fuga,
de Iso-Ahola (1982).

Embora a pesquisa sobre a motivagio para
participar de eventos tenha se expandido consideravelmente
nos dltimos anos, poucos estudos tém se concentrado
em festivais de masica. A Tabela 1 apresenta alguns dos
estudos na 4rea.

Os estudos sobre as motivagoes para participar de
festivais geralmente se concentram em eventos tinicos. Essa
abordagem nao conseguiu criar um conjunto generalizdvel
de elementos motivacionais para a subcategoria festivais
de musica, problema agravado pela falta de uniformidade

na nomenclatura desses elementos motivacionais e nas

dimensbdes subjacentes reveladas por meio da andlise
fatorial (Vinicombe & Sou Pek, 2017).

Como notaram Nicholson e Pearce (2001), o
estudo das motivagoes é uma das dreas mais complexas da
pesquisa sobre lazer. A pesquisa tem muitos desafios, como
anatureza intangivel do fendmeno, questdes de mensuragio
e interpretagio, e multiplas questdes motivacionais, pois,
conforme sugerido por diversos autores, os participantes
podem ter diferentes motivagoes para participar de diferentes
eventos (Crompton & McKay, 1997; Li & Petrick, 2006;
Nicholson & Pearce, 2001); assim, é razodvel pensar que
festivais ao vivo e online podem ter diferentes motivagoes
de participagio.

Na tentativa de esclarecer o assunto, Abreu-Novais
e Arcodia (2013) revisaram 29 estudos e concluiram que
existem sete dimensoes gerais das principais motivagoes para
frequentar festivais de musica: socializagio, uniao familiar,
fuga/relaxamento, animagio/entretenimento, novidade do
evento, exploracio cultural, e alguns motivadores muito
especificos dependendo do tipo de evento, como esportes
em eventos esportivos ou musica em eventos musicais.

De acordo com Crompton e McKay (1997)
socializa¢do é o desejo de conhecer novas pessoas e passar
tempo com amigos; a uniao familiar refere-se a passar tempo
com a familia no festival; fuga e relaxamento é o desejo
de se afastar das atividades rotineiras da vida cotidiana
e do estresse associado; emocio e entretenimento inclui
entretenimento geral, a atmosfera do evento e a emogio
experimentada pelos participantes; novidade ¢ o desejo
de vivenciar novas experiéncias e satisfazer a curiosidade;
e a exploragio cultural é o desejo especifico de vivenciar
diferentes realidades, costumes e culturas e aumentar
o préprio conhecimento. Quanto aos motivadores
especificos, Vinicombe e Sou Pek (2017) concluiram que,
em festivais de musica, o género musical, artistas e outros
fatores especificos da forma de arte sio mais importantes
para os participantes do que em outros festivais de arte.

Dada a importincia das motivagoes para o sucesso
dos festivais de musica, e o fato de essas motivagoes terem
demonstrado diferir nio s6 entre diferentes tipos de evento,
mas também para eventos semelhantes, ¢ necessdrio
explorar mais a fundo as diferencas e semelhangas entre
as motivagdes dos participantes em festivais de musica ao
vivo e online. Essa averiguacio ajudard a abordar o objetivo
principal do presente estudo, que é explorar ainda mais
o conceito desses novos festivais online, comparando-os
com festivais ao vivo. Assim, colocam-se as duas questoes

de pesquisa (QP) a seguir:
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Tabela 1
Festivais de musica - estudos baseados em motivacao

Autores Motivagdes analisadas

Festival

Formica e Uysal (1996) Animagio e entusiasmo, socializacdo, entretenimento, novidade do

evento e unido familiar

Crompton e McKay (1997) Exploragio cultural, novidade/regressao, recuperagio do equilibrio,
socializagdo de grupo conhecido, socializagio externa, atividade gregdria
Faulkner et al. (1999) Cultura/identidade local, novidade/entusiasmo, festas, atragoes locais,
socializagao, socializago de grupos conhecidos, atividades auxiliares
Nicholson e Pearce (2001) Motivagoes especificas, entretenimento, fuga, variedade, novidade/
singularidade do evento, familia e socializa¢ao
Bowen e Daniels (2005) Descoberta, musica, diversio
McMorland e MacTaggart
(2007)

Gelder e Robinson (2009)

Apreciagao do entretenimento, apoio 4 musica escocesa, relaxamento

Socializagdo, musica, novidade, entretenimento geral, fuga da vida
cotidiana e exploragao cultural

Pegg e Patterson (2010) Amigos/familia, amor pela musica country, motivos profissionais/
negdcios, prémios de musica country, sempre quis participar,
oportunidade de conhecer estrelas, feriados anuais, danca em linha
Blesi¢ et al. (2013) Percepgio e aprendizagem do festival, exploracio do programa, atmosfera
do festival, bem-estar psicofisico e socializagao
Elliott e Barron (2015) Experiéncia dos eventos, curiosidade por eventos, socializacio, fuga e
apoio 4 banda.

Kruger e Saayman (2017) Diversdo e danga, novidade, emocio, identidade de grupo,
entretenimento, estilo de vida, bem-estar, viagem e fuga

Vinicombe e Sou Pek Masica, socializagio, fuga, exploracio cultural

Jazz festival, Umbria, Itdlia
San Antonio Fiesta, EUA

Festival of Rock Music,
Storsjdyran, Suécia
New Zealand Gold Guitar
Awards, Nova Zelindia
Fairfax Music Festival, Fairfax,
Virginia, EUA
Eventos Musicais Tradicionais
da Escécia, Escécia

Glastonbury Festival, Reino
Unido

Tamworth Country Music
Festival, Tamworth, Austrilia

Dragacevo Trumpet Festival,
Sérvia
Download Festival, Heavy
Metal Festival, Reino Unido
H2O South African Festival of
Electronic Music, Africa do Sul
MIME Classic Music Festival,

(2017)
Perron-Brault et al. (2020)

Artistas favoritos, estrelas, descobertas musicais, socializagio e
entretenimento, fuga e turismo, convivio familiar

Macau

Seis festivais de musica popular

em Quebec, Canadd

Fonte: Adaptado de Vinicombe e Sou Pek (2017) (Atualizado)

QP1. Existem diferengas entre as motivagoes
dos individuos para participar de festivais de musica ao
vivo e online?

QP2. Quais sao as motivagdes mais importantes
em cada caso?

3.2 Motivag¢oes e caracteristicas dos
participantes

Diversos estudos sobre as motivagoes dos individuos
para ir a festivais de musica encontraram diferencas
estatisticamente significativas entre as caracteristicas de
vérios grupos de participantes. Por exemplo, Formica e
Upysal (1996) segmentaram e compararam os visitantes do
Umbria Jazz Festival com base no fato de morarem ou nio
na regiio da Umbria; constataram que os moradores locais
que compareceram eram, em sua maioria, mulheres com
mais de 40 anos para quem a socializagdo era a motivagao
mais importante, enquanto os visitantes de fora da regiao
eram geralmente mais jovens e davam maior énfase ao

entretenimento.

424

Henderson e Wood (2009) analisaram os participantes
do UK Wireless Festival ¢ concluiram que havia dois
grupos significativos de frequentadores do festival: “fas”,
para quem a musica realmente importa, ¢ “socialites” em
busca de uma experiéncia além da musica tocada no palco.
Da mesma forma, Bowen e Daniels (2005), em uma an4lise
das motiva¢des dos individuos para participar de festivais
de mdsica, identificaram quatro grupos distintos — “sé para
socializar”, “ser enriquecido pela musica”, “musica importa”
e “euadoro tudo” — e mostraram que esses grupos diferiram
quanto  raca, estado civil e renda familiar. Por fim, Ackinson
(2016), em uma pesquisa sobre dois festivais de Camden,
identificou uma clara diferenca baseada no género no que
diz respeito & motivagdo primdria para a participagio:
os homens compareceram ao festival para experimentar
algo novo e diferente; as mulheres, porque gostaram dos
artistas que se apresentaram. Em suma, o presente estudo
visa responder as seguintes questoes a fim de identificar
se as motivagdes dos participantes variam de acordo com

suas caracteristicas:
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QP3. As motivagoes dos participantes variam
de acordo com suas caracteristicas sociodemogréficas?

QP4. As motivagoes dos participantes variam
com base em seus hdbitos comportamentais relacionados

ao festival?

3.3 Valor percebido, satisfacao e intengoes
comportamentais

Apesar da importancia das motivagdes no marketing,
apenas entendé-las é insuficiente para garantir a satisfagio
e fidelizago dos participantes de festivais. E por isso que
optamos por abordar também outros conceitos que nos
ajudario a entender melhor as possiveis diferencas entre
um festival de musica online e um festival de musica ao
vivo. Isso também nos ajudard a entender melhor o novo
fend6meno dos festivais online. Os conceitos escolhidos sio
valor percebido, satisfagdo e inten¢bes comportamentais,
visto que existem estudos anteriores (Baker & Crompton,
2000; Lee et al., 2019) que utilizaram a relagio entre esses
trés fatores para contribuir com uma compreensio mais
completa do fendmeno festival.

O valor percebido tem recebido cada vez mais
aten¢do dos gestores de marketing e pesquisadores, pois
tem se mostrado um dos preditores mais importantes de
satisfacio e lealdade (Cronin et al., 2000, Parasuraman &
Grewal, 2000). O valor percebido foi definido como “a
avaliacdo global do consumidor da utilidade de um produto
com base em suas percep¢des do que recebeu e do que deu”
(Zeithaml, 1988, p. 14), ou seja, uma andlise de custo-
beneficio, em que os beneficios tém uma influéncia positiva
e os custos uma influéncia negativa no valor percebido.

As diversas conceituagdes de valor percebido que
aparecem na literatura académica (Boksberger & Melsen,
2011) permitem encontrar os seguintes pontos de consenso:
(i) ¢ uma percepcio subjetiva e (i) dinAmica do comprador
que (iii) implica uma comparagio entre o que o cliente recebe
e o que ele tem de entregar a fim de usufruir do produto ou
servico (no nosso caso, um festival de musica). Esse sacrificio
total ou custo percebido inclui pagamentos monetdrios, mas
também sacrificios no monetdrios, como o tempo gasto, a
energia consumida e o estresse experimentado pelo consumidor
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). A literatura também aceita
que o valor percebido ¢ um construto multidimensional com
pelo menos uma dimensao funcional e emocional (Sweeney
& Soutar, 2001).

Oliver (1999) propds que a satisfacio estava

relacionada ao julgamento geral do consumidor sobre um

produto ou servico. Anderson et al. (1994, p. 54) a definiram
como “uma avaliacio global baseada na experiéncia total
de compra e consumo de um bem ou servico ao longo do
tempo”. Embora o referencial teérico da desconfirmacio da
expectativa (Oliver, 1999) tenha sido amplamente utilizado
para o estudo da satisfagio do consumidor, a literatura
anterior sugere que uma explicagio mais completa de suas
causas e consequéncias pode ser derivada se os processos
cognitivos e afetivos de satisfacio forem levados em conta
de forma global (Cronin et al., 2000).

Por fim, a Teoria da A¢io Racional (Fishbein &
Ajzen, 1979) indica que o determinante mais importante do
comportamento do sujeito é a intengio do comportamento.
Yang et al. (2011, p. 26) descreveram as intencoes
comportamentais futuras no contexto dos festivais como
“uma declaragio de que alguém provavelmente voltard ao
festival, comentando-o de forma positiva e recomendando-o
a familiares, amigos e outros”. Essa é uma nogio muito
semelhante 4 lealdade do consumidor ao festival, uma
vez que tal lealdade se manifesta por meio da intencio
favordvel de retornar ao festival e recomendi-lo a familiares
e amigos (Chaney & Martin, 2017).

A maioria dos estudos concluiu que existe uma cadeia
de valor percebido-satisfacao-inteng6es comportamentais:
o valor percebido tem um impacto direto e positivo na
satisfagdo e no comportamento, e a satisfacio, por sua vez,
afeta positivamente o comportamento. Primeiro, o valor
petcebido reflete a percepcio de utilidade liquida recebida
pelo participante de um festival, portanto, ¢ razodvel propor
que, se essa percepeao de valor aumentar, o sujeito se sentird
predisposto a melhorar suas inten¢des comportamentais
em relacio a esse festival (McDougall & Levesque, 2000).
Segundo, a literatura anterior considera o valor percebido
como um antecedente direto da satisfacio do consumidor.
Espera-se que os participantes que percebem ter recebido
uma proposta de maior valor no festival ao vivo/online
experimentem um maior grau de satisfacio (Gallarza &
Gil, 2000). Terceiro, ¢ 16gico pensar que os participantes
mais satisfeitos estejam mais motivados, tanto no que diz
respeito a atitude quanto a0 comportamento, a continuar a
relagdo com o festival ao longo do tempo. Na literatura sobre
comportamento do consumidor, existem diversos estudos
que mostram que a satisfagio influencia positivamente
as inten¢bes comportamentais dos clientes (Anderson &
Srinivasan, 2003; Rodgers et al., 2005).

As relacoes entre esses trés construtos foram

amplamente demonstradas para festivais ao vivo (Cole

& Chancellor, 2009; Kim et al., 2010; Lee et al., 2008;
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Li & Lin, 2016; Yoon et al., 2010). No entanto, devido 4
sua novidade, essas relagoes causais nao foram exploradas
no contexto dos festivais online. Para entender mais
profundamente o fendmeno do festival online, nosso
estudo compara as relacdes causais desses trés conceitos
(Figura 1) em festivais ao vivo e online. Assim, postulam-

se as seguintes hipdteses:

H1ab. O valor percebido por um participante em
um festival (a) ao vivo (b) online terd um efeito
positivo em suas futuras inten¢des comportamentais

em rela¢io ao evento.

H2ab. O valor percebido por um participante em
um festival (a) ao vivo (b) online terd um efeito

positivo em sua satisfagio geral com o evento.

H3ab. A satisfagdo geral de um participante em
um festival (a) ao vivo (b) online terd um efeito
positivo em suas futuras intengées comportamentais

em rela¢io ao evento.

4. Metodologia

O estudo empirico tem uma abordagem
quantitativa. Nossas questoes de pesquisa de 1 a 4 exigem
que mensuremos as motivagdes para participar de um
festival de musica online e ao vivo para posteriormente
pesd-las e compard-las. Da mesma forma, as hipdteses que
fundamentam o modelo proposto para estimar a cadeia
valor-satisfagio-inten¢oes comportamentais percebidas
serdo estimadas por meio de modelagem estrutural,
portanto, necessitamos de indicadores quantitativos que
mecam os construtos envolvidos. Uma pesquisa online
baseada em um questiondrio estruturado foi respondida

por residentes espanhdis que participaram de pelo menos

Valor
percebido

Intengdes
comportamentais

H1

N

Figura 1. Modelo tedrico proposto.
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um festival de musica ao vivo e um festival online no ano
anterior. Dada a natureza desse universo e a dificuldade
em identificar unidades amostrais, os autores combinaram
um procedimento de amostragem néo probabilistica por
conveniéncia e um procedimento em snowball (bola de
neve). O questiondrio foi carregado no Google Forms
e divulgado online por meio de plataformas de midia
social (ou seja, Facebook e WhatsApp), e solicitou-se
que os participantes compartilhassem a pesquisa com
seus conhecidos para alcancar uma amostra mais ampla.
Um total de 137 respostas validas foram coletadas.

Ao contrdrio de estudos anteriores que se
concentraram em um unico evento (ou seja, um festival),
o questiondrio pediu aos participantes que respondessem
com base nos festivais (a0 vivo e online) que haviam
desfrutado no ano anterior. Isso evitou qualquer viés que
pudesse ter surgido devido ao foco em um dnico evento ¢
teve como objetivo melhorar a generalizagio dos resultados.

Mensuramos as motivagoes dos participantes
para participar de festivais usando uma escala de 17 itens
baseada em Elliott e Barron (2015), Bowen e Daniels
(2005) e Kruger e Saayman (2017). O valor percebido foi
medido em uma escala de 3 itens desenvolvida por Petrick
e Backman (2002). Esta aborda as diferentes dimensées do
valor percebido, como a qualidade e reputacio do evento,
e a experiéncia emocional do participante. A satisfacio foi
mensurada por meio de um tnico item de satisfagio geral
adaptado de Oliver (1999), e as intengbes comportamentais
por meio de 2 itens que avaliaram a probabilidade de o
participante recomendar e retornar ao evento, adaptado
de itens usados na literatura de marketing de servigos
(Cronin et al., 2000). O Apéndice 1 mostra as escalas

de mensuracio utilizadas no estudo.

5 Andlise e discussao dos resultados

A QP1 ea QP2 buscam identificar diferencas entre
as motivagdes dos individuos para participar de festivais de
musica ao vivo e online e saber quais dessas motivagoes sdo
mais relevantes para cada tipo de festival de musica. Como
nio temos um tnico arcabougo tedrico sélido que oferecaa
dimensao das motivagoes para participar de ambos os tipos
de festivais, realizou-se uma andlise fatorial exploratdria
para delinear as dimensoes subjacentes das motivagoes dos
participantes, usando uma rotagio ortogonal varimax para
tornar a estrutura fatorial mais interpretdvel. Utilizou-se
a andlise fatorial exploratéria por ser a técnica estatistica

por exceléncia que ¢ utilizada para explorar o conjunto
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de varidveis latentes ou fatores comuns que explicam as
respostas aos itens (Gorsuch, 1997). Uma vez identificadas
as motivagoes subjacentes 4 participagio em cada tipo de
festival (QP1), calculamos a relevincia global de cada
motivagio como a média dos itens que a compéem (QP2).

Quanto a4 QP3 e 2 QP4, utilizaram-se testes ANOVA
para identificar as relagbes entre as diferentes dimensoes
motivacionais, varidveis sociodemogréﬁcas e outras varidveis
relacionadas ao festival. Por fim, a andlise SEM foi realizada
usando o algoritmo PLS (Smart PLS 3.0) para estimar o
modelo tedrico e testar as trés hipSteses propostas. Realizou-
se uma andlise multigrupo para contrastar a cadeia de valor
percebido-satisfagio-intengoes de comportamento dos dois
tipos de festival. Uma das vantagens do algoritmo PLS é
que essa técnica permite estimar modelos com tamanhos
amostrais pequenos, nao sendo necessdrio assumir uma
distribui¢io normal dos dados (Hair et al., 2014); portanto,

decidimos usar esse algoritmo em nossa pesquisa.

5.1 Perfis sociodemogrdficos dos
participantes e hdbitos relacionados ao
festival

Os perfis sociodemogréficos dos frequentadores
estao resumidos na Tabela 2. A maioria dos entrevistados

Tabela 2
Perfil sociodemografico dos participantes
Varidvel Quantidade %
Género Homens 61 44,9
Mulperes 75 55,1
Idade 19-24 25 18,4
25-29 30 22,1
30-34 47 34,6
>34 34 25
Estado civil  Solteiro(a) 100 73,5
Casado(a) 24 17,6
Outro 12 8,8
Escolaridade Az ensino 18 13,2
médio
Ensino médio/ 48 35,3
técnico
Graduagio 70 51,5
Ocupagao Trabalhador(a) 78 57,4
em tempo
integral
Estudante 26 19,1
Aposentado(a) 17 12,5
Trabalhador(a) 15 11
em meio
periodo

eram mulheres (55,1%); 34,6% tinham entre 30 e 34 anos;
a maioria (73%) era solteira; mais da metade (51,5%)
tinha estudos universitdrios € a maioria trabalhava em
tempo integral (57,4%).

Os dados sobre a participagio em festivais estio
resumidos nas Tabelas 3 e 4. Metade dos entrevistados
participou de 1 ou 2 festivais ao vivo durante 2019 e
2020 e, notadamente, 24,3% participaram de 5 ou
mais; isso contrasta com os festivais online, dos quais
apenas 1,5% participou de mais de 3. Além disso, para
88% dos entrevistados, isso representou a primeira
vez que eles haviam participado de um festival online,
enquanto 88% j4 haviam participado de festivais ao
vivo. Os festivais que mais atrafram respostas foram,
em primeiro lugar, Medusa, seguidos de Arenal Sound
e Vina Rock, o que é razodvel pois, segundo dados da
APM (Asociacién de Promotores Musicales, 2020b),
esses festivais atraem o maior niimero de participantes.
A maioria (54%) dos participantes participou de festivais
a0 vivo com amigos, e os festivais online foram mais
apreciados sozinhos (44,9%), o que é compreensivel,
pois, durante a era da COVID-19, o contato com

outras pessoas foi menor.

Tabela 3
Festivais de musica ao vivo, habitos de
participacao

Varidvel Quantidade %
Namero de [ 27 19,9
festivais 2 41 30,1

3 23 16,9
4 ou mais 45 33,1
Que festivais Medusa 19 14
Arenal Sound 19 14
Vinia Rock 21 15,4
Les Arts 17 12,5
Outros 60 44,1
Primeira vez Sim 48 35,3
Nio 88 64,7
Com quem  Amigos(as) 74 54,4
foi2 Companbheiro(a) 15 11
Amigos(as) e 30 22,1
companbeiro(a)
Outros 17 12,5
Tipo de Dia 24 17,6
ingresso Vidrios dias 50 36,8
Virios dias, 52 38,2
camping
viP 10 7,4
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5.2 Fatores motivacionais

Realizou-se uma andlise fatorial exploratéria a fim

de examinar as motivagées subjacentes dos participantes para

Tabela 4
Festivais de musica online, habitos de par-
ticipacao

participar de festivais ao vivo. Utilizou-se o valor de 1,0 para
o critério de extragio de fatores, devendo os itens ter cargas
de pelo menos 0,40 para serem incluidos em qualquer fator.
O valor do teste de esfericidade de Bartlett, 777,628 (p
<0,001), ea estatistica KMO, 0,669, indicaram que os dados
eram adequados para a identificacio dos fatores. A andlise
mostrou que 5 fatores (Tabela 5) foram responsiveis por
62,9% da variincia. A confiabilidade interna de todos os

construtos foi superior a 0,50, exceto para o tltimo fator, que

Varidvel Quantidade % foi, portanto, eliminado do estudo. As 4 dimensoes restantes
Festivais 1 89 65,4 , . e .
5 3 243 foram musica, socializacdo, fuga e novidade.
3 14 1 O: 3 Em relagao aos festivais online, novamente o valor
Que festival 7 Stay At Home 42 30,9 do teste de esfericidade de Bartlett, 597,670 (p<0,001), e
(Yo Me Quedo a estatistica KMO (0,658) indicaram que os dados eram
En Casa) Festival . . -
, adequados para identificar os fatores. A andlise mostrou que
Quarantine Fest 27 19,9 . . .
Tomorrowland) 10 7.4 4 fatores (Tabela 6) explicaram 59% da varifncia: emogao/
Around the World entretenimento, socializagio, musica e fuga. Os alfas de
Outros 57 41,9 Cronbach foram superiores a 0,60, com excec¢io do dltimo
Primeira vez jS\l/m 11260 ??; fator (0,40), que foi, portanto, eliminado do estudo.
ao 5
C " Os escores dos fatores foram calculados como a
om quem  Familia 16 11,8
foi? Amigos(as) 17 12,5 média de todos os itens que contribuiram para cada fator.
Companheiro(a) 42 30,9 Para os festivais ao vivo, fuga obteve o maior valor médio
Sozinho(a) 61 44,9 (5,63), seguido de musica (5,32), socializagao (4,73) e,
Assistiu Sim ? 6,6 por fim, novidade (3,9). Nos festivais online, o fator mais
aoevento Ny, ¢ 115 84,6 ) . L . . )
todo? parcialmente importante foi a musica (5,21), seguida da animacio/
Nio, 56 um 12 8,8 entretenimento (3,79) e, por ultimo, a socializacio
arvista (2,6). A musica foi um dos fatores mais importantes para
Tabela 5
Fatores motivacionais para participar de festivais ao vivo
Itens F1 F2 F3 F4 F5
Ouvir e apoiar meus artistas favoritos ,852
Fui atraido(a) pelo cartaz publicitdrio ,839
Ouwwir miisica ao vivo ,785
Conhecer mais sobre meus artistas favoritos ,659
Encontrar pessoas ,825
Gosto de me misturar com pessoas com interesses semelhantes ,769
Eu gosto das aglomeragies em festivais ,563
Participar de eventos musicais faz parte da minha vida 517
E estimulante e emocionante ,770
Diversdo e entretenimento ,693
Escapar das pressies da vida cotidiana ,667
Ter uma mudanga na minha rotina didria ,648
Curiosidade 778
Fazer parte de um evento tinico ,600
Vivenciar coisas novas e diferentes ,505
Passar o tempo com amigos e familiares 749
Eu gosto de assistir e fazer diversas coisas ,573
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Tabela 6

Fatores motivacionais para participar de festivais online

Itens

F1 F2 F3 F4

Participar de eventos musicais como esses faz parte da minha vida
Eu gosto de assistir e fazer diversas coisas

E estimulante e emocionante

Festa e diversio

Vivenciar coisas novas e diferentes

Gosto de me conectar com pessoas com interesses semelhantes
Fazer parte de um evento tinico

Encontrar pessoas

Eu gosto das aglomeragies em festivais

Ouwir e apoiar meus artistas favoritos

Fui atraido(a) pelo cartaz publicitdrio

Ouwir miisica ao vivo

Conhecer mais sobre meus artistas favoritos

Ter uma mudanca na minha rotina didria

Escapar das pressies da vida cotidiana

,769
715
,653
,587
,579
,806
,726
,640
531
,865
,836
,655
,509
,702
,662

ambos os festivais, enquanto a socializagao foi muito mais

importante para os festivais a0 vivo do que para os online.

5.3 Diferencas motivacionais baseadas
em varidveis sociodemogrificas e hdbitos

Utilizaram-se testes ANOVA para determinar se havia
diferencas significativas nas motivagées dos participantes
com base em varidveis sociodemograficas e outras varidveis
relacionadas a festivais de musica. Os resultados mostraram
que houve diferengas significativas baseadas no género para
o fator musica para ambos os tipos de festival: ao vivo,
F(1,135) = 5,63 p <, 05; e online: F(1,135) = 10,31 p
<,01; a musica foi mais importante para as mulheres em
ambos os casos. Houve diferencas com base na idade para
socializacdo nos dois tipos de festival: ao vivo, F(3,135)
= 3,98 p <, 01, respondentes entre 25 e 29 atribuindo
mais importincia a socializagdo do que aqueles entre
30 e 34; e online, F(3,135) = 7,49 p <,01, sendo que os
entre 19 e 24 anos atribuem mais importancia a ela do
que os com mais de 30 anos. Esses resultados nos levam
a concluir que a socializa¢io é mais importante para os
participantes mais jovens.

Houve diferengas no fator novidade para festivais
a0 vivo com base no nivel de escolaridade, F(2,135) =
4,62 p <, 05; a novidade foi vista como mais importante
por aqueles com certificado de conclusio do ensino médio/
técnico do que por aqueles com niveis de escolaridade
mais baixos. Também houve diferengas para festivais
online de musica, F(2,135) = 6,03 p <,01. Assim, a mdsica

foi menos importante para aqueles com certificado de

conclusio do ensino médio/técnico (4,46) do que para os
universitdrios (5,45). Quanto A ocupagio, a socializagao
associada aos festivais online, F(3,135) = 7,36 p <,01,
foi mais importante para os estudantes do que para os
demais grupos analisados.

Quanto a experiéncia do festival, houve diferencas
na novidade com base em de quantos festivais ao vivo
os participantes participaram recentemente, F(3,135) =
6,72 p <, 01. A novidade foi mais importante para quem
participou de apenas 1 festival do que para os outros.
Musica, F(1,135) = 4,14 p <, 05, e socializagdo, F(1,135)
= 5,54 p <, 05, foram mais importantes para aqueles que
participaram de seus primeiros eventos do que para aqueles
que compareceram ao segundo, terceiro, quarto evento
etc. O tipo de ingresso adquirido também influenciou os
festivais ao vivo: aqueles que compraram ingressos para
varios dias deram mais importincia & novidade, F(3,135)
=3,05 p <, 05, do que aqueles que compraram ingressos
para vérios dias/acampamento, e para fuga, F(3,135) =
3,16 p <, 05, do que aqueles que compraram bilhetes
para um dia.

O tipo de companhia influenciou a importancia
dada a novidade em festivais ao vivo, F(3,135) = 4,84 p
<, 01: a novidade foi menos importante para quem foi
com amigos e companheiros do que para quem foi com
o companheiro, ou sozinho. Por fim, para festivais online,
se o participante assistiu ou nio a todo o evento variou a
importincia da emogiao/entretenimento, F(2,135) = 5,35 p
<,01: emogao/entretenimento foi mais importante para os

respondentes que assistiram a todo o evento. Socializacio,
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Tabela 7
Testes das hipdteses (evento ao vivo)

Hipéteses

Beta padronizado  Valor t (bootstrap)

Resultado

H1a: Valor percebido — Inten¢des comportamentais
H2b: Valor percebido — Satisfagao
H3c: Satisfacio — Intencoes comportamentais

,36* 5,35 Encontra sustentagao
,62* 11,01 Encontra sustentagao
J46* 0,72 Encontra sustentagao

R? (Intengdes comportamentais) =, 25; R? (Satisfa¢do) =, 25; Q* (Inteng¢des comportamentais) =, 47; Q? (Satisfagao) =, 37. *p<,01.

Tabela 8
Testes das hipdteses (online)

Hipoéteses

Beta padronizado  Valor t (bootstrap)

Resultado

H1a: Valor percebido — Inten¢des comportamentais
H2b: Valor percebido — Satisfagao

H3c: Satisfagio — Intencbdes comportamentais

,51% 6,12 Encontra sustentagao
,82% 29,01 Encontra sustentagao
,34* 3,58 Encontra sustentagio

R? (Intengdes comportamentais) =, 66; R? (Satisfagdo) =, 67; Q* (Intengdes comportamentais) =, 59; Q* (Satisfagdo) =, 66. *p<,01.

Tabela 9
Analise multigrupo. Diferengas significati-
vas entre os tipos de festival

. Dif. Beta padronizado Valor t
Hipéteses

(ao vivo — online) (bootstrap)
H1ab: Valor percebido — Intengoes -15 1,42
comportamentais
H2ab: Valor percebido — Satisfagao -,20 3,26*
H3ab: Satisfagio — Intengoes 12 1,04

comportamentais

“p<,01.

F(2,135) = 5,03 p <,01, importava mais para aqueles que
tinham visto apenas um evento do que para aqueles que

tinham visto vdrios eventos.

5.4 Cadeia valor percebido-satisfacao-
inten¢des de comportamento

O modelo da Figura 1 foi estimado usando minimos
quadrados parciais (PLS) com SmartPLS 3.0. Uma vez
verificadas as propriedades psicométricas das escalas de
medida (ou seja, confiabilidade, validade convergente e
discriminante), avaliamos o modelo estrutural por meio
da varidncia das varidveis latentes dependentes explicadas
pelos construtos preditores (R2), relevincia preditiva (Q2)
e as significAncias das relacoes estruturais (Tabelas 7 e 8).

Para identificar se as diferencas entre os dois tipos
de festival eram significativas, realizou-se uma andlise
multigrupo, cujos resultados estao na Tabela 9. A Gnica
diferenca significativa foi para H2: O valor percebido
afetou a satisfagio mais fortemente nos festivais online

do que em festivais ao vivo.

430)

6 Conclusées, implicagoes, limitacoes
e linhas de pesquisa futuras

6.1 Principais conclusées

Esta pesquisa tem as seguintes conclusoes.
Primeiro, confirmou-se que os mesmos individuos podem
ter motivagoes diferentes para participar de eventos
diferentes (Crompton & McKay, 1997; Li & Petrick,
2006; Nicholson & Pearce, 2001), e que eventos diferentes
podem atender as mesmas necessidades, embora em graus
variados (Lee etal., 2004). Mostramos que os participantes
tém diferentes motivagoes para participar de festivais ao
vivo e festivais online: a socializagio e a musica foram
consideradas fatores motivacionais para ambos os tipos
de festival, mas a fuga e a novidade foram encontradas
apenas para festivais ao vivo; a emogao/entretenimento
apenas para festivais online.

Vinicombe e Sou Pek (2017) concluiram que, no
caso especifico dos festivais de musica, o género musical,
os artistas ¢ outros fatores especificos da forma de arte sio
mais importantes para os participantes do que no caso dos
festivais em geral. O fato de a msica ter sido um fator
importante para ambos os tipos de festival estd bastante
consistente com pesquisas anteriores (Bowen & Daniels,
2005; Gelder e Robinson, 2009). A socializacao tem sido
a dimensao citada mais comum na maioria dos estudos
anteriores sobre as motivagbes dos participantes para
participar de eventos (Formica & Uysal, 1996; Gelder &
Robinson, 2009; Kruger & Saayman, 2012). Os resultados
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permitem concluir que, apesar das dificuldades de relagoes
sociais que os festivais online implicam, os participantes
deste tipo de festival também procuram melhorar a sua
socializagio.

A novidade tem sido proposta como uma
das dimensdes mais importantes por diversos estudos
(Crompton & McKay, 1997; Formica & Uysal, 1996) ¢ é
comumente relacionada a elementos como a aventura e a
singularidade do evento. Talvez nio tenha tanta relevincia
para os festivais online porque esses elementos estao menos
associados a esse tipo de evento. A identificagio da fuga
como fator motivador para a participagio em festivais
ao vivo corrobora os resultados de outros trabalhos
(Mohr et al., 1993; Uysal et al., 1993). Naturalmente,
¢ provédvel que o conceito de fuga seja menos relevante
para eventos online do que para festivais ao vivo, ja que
os espectadores em casa sdo menos capazes de esquecer
suas responsabilidades didrias. Essas constatacdes podem
sustentar as afirmacées de Holt (2010), Charron (2017)
e Harper (2015), de que eventos mediados digitalmente
nao oferecem as experiéncias inesperadas e expansivas
proporcionadas por eventos ao vivo, embora mais estudos
devam ser realizados para entender por que essas dimensoes
nio sio evidentes para festivais online.

Os resultados do estudo também confirmaram
que, quanto aos eventos ao Vvivo, existem diferencas
estatisticamente significativas nas motivacoes dos
participantes de eventos online. Portanto, a segmentacao
de participantes pode ser usada como estratégia de sucesso
para festivais online. Por exemplo, concluimos que, em
ambos os tipos de festival, a musica como motivagao foi
mais importante para as mulheres do que para os homens
e a socializacio foi mais importante para os participantes
mais jovens. Apenas para os festivais online, concluimos
que a novidade foi mais relevante para aqueles com nivel
de escolaridade mais alto do que para aqueles com nivel
mais baixo, e a socializagio foi mais importante para os
alunos do que para os outros grupos analisados.

Além disso, o estudo confirmou que nao sé existem
diferencas motivacionais com base em varidveis demogréficas,
como constatado por outros estudos (Atkinson, 2016;
Bowen & Daniels, 2005; Formica & Uysal, 1996), mas
também existem diferencas com base em varidveis como
tipo de ingresso adquirido e companhia. Mostramos,
por exemplo, que a novidade foi mais importante para
quem participou de apenas um festival, ou a masica e a
socializagao foram mais importantes para quem compareceu

ao primeiro evento. Ainda, aqueles que compram bilhetes

de vdrios dias ddo mais importancia a fuga do que aqueles
que compram bilhetes de um dia.

Por fim, este trabalho confirma, no contexto dos
festivais online, a relacio positiva que estudos anteriores
propuseram entre valor percebido, satisfagdo e intengées
comportamentais futuras em experiéncias de festivais ao
vivo (Cole & Chancellor, 2009; Kim et al., 2010; Lee et al.,
2008). Uma constatacdo interessante do estudo é que o
valor percebido afetou mais a satisfagio em festivais online
do que em festivais ao vivo, talvez porque as expectativas
dos participantes sobre o valor das experiéncias de festivais
online fossem mais baixas, de forma que o mesmo nivel de
valor se traduziu em maior satisfacio com festivais online.

A presente pesquisa traz uma contribuigio paraa
literatura de festivais ao tentar compreender o fen6meno
dos eventos realizados apenas online. Além disso, este
estudo pode contribuir para o desenvolvimento de um
framework para generalizar as motivagbes subjacentes
comuns 4 participagio em todos os eventos, conforme
proposto por Nicholson e Pearce (2001). Esses autores
argumentam que ¢ necessdria uma abordagem mais
sistemdtica para o estudo das motivagoes dos participantes
do festival, que v4 além dos eventos individuais, explore
questdes mais gerais e comece a examinar caracteristicas

mais amplas do turismo de eventos.
6.2 Implicacoes

Dado que os festivais de musica sio um dos segmentos
de turismo global que mais cresce, as constatagoes do estudo
tém implicagdes comerciais importantes. Por exemplo, a
baixa avaliagao dada & dimensao socializacio dos festivais
online sugere que gestores e artistas devem estimular
uma maior participagio do publico por meio de chars,
aproveitando as possibilidades de interagio oferecidas pelas
novas tecnologias. Além disso, a importincia dada pelos
participantes ao entusiasmo/entretenimento proporcionado
pelos eventos online sugere que musicos e organizadores
devem oferecer atividades complementares diversas a
fim de garantir que seus participantes desfrutem de uma
experiéncia emocionante.

A natureza, as circunstincias e o impacto sem
precedentes da COVID-19 terdo implicagoes estruturais e
transformadoras profundas e de longo prazo para o turismo
como atividade e industria socioecondmica (Sigala, 2020).
Assim, uma melhor compreensio dos festivais online é
fundamental para a implementagio de estratégias que

possam garantir seu sucesso futuro (Bremser etal., 2018).
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Sabe-se que as apresentagées ao vivo sdo, hoje, uma das
maiores fontes de renda dos artistas (Harbi et al., 2014),
mas existem alguns aspectos negativos associados as
apresentagoes presenciais que estimulam o interesse em
promover outros tipos de evento remoto. Esses aspectos
negativos incluem, para os organizadores, custos cada vez
mais altos como combustivel, honordrios dos artistas e
despesas de logistica e energia, e, para os participantes,
fatores relacionados a localizacio, acessibilidade e custo
(Kerr & May, 2011). Os festivais online podem ser uma
alternativa aos festivais ao vivo, pois nio tém muitos

dCSSCS aspectos negativos.

6.3 Limitacoes e linhas de pesquisa
futuras

Este trabalho tem vdrias limitagoes. Primeiro, a
amostra utilizada é pequena e nio probabilistica, de forma
que os resultados devem ser interpretados com cautela, pois
aamostra nio representa toda a populagio e os resultados
nio podem ser usados para generalizagoes. Segundo, ao
se concentrar nas experiéncias gerais do festival, o estudo
nio leva em consideragao as variagoes que podem surgir
entre os diferentes tipos de festival com base no género
musical e/ou tamanho do evento. No entanto, nossos
resultados fornecem um ponto de partida para pesquisas
futuras. Assim, este trabalho deve ser considerado como
uma primeira exploragio de um ambiente em mudanga
e novas formas de entender a indistria da musica.

Pesquisas futuras devem replicar a andlise das
motivagdes subjacentes a participagio em festivais online
com tamanhos de amostra maiores e mais representativos,
com foco internacional. A medida que os festivais
online se tornarem mais difundidos, serd mais fécil
identificar individuos que viveram a experiéncia de um
festival remotamente, facilitando a coleta de dados. Isso
permitiria a replicabilidade do estudo em outros contextos
nacionais. Além disso, futuros estudos sobre motivacoes
para participagdo em festivais online devem usar métodos
qualitativos para aprofundar o campo. Devem, ainda,
ir além, examinando as relagoes entre valor percebido,
satisfagdo, inten¢des comportamentais ¢ motivagoes do
individuo para participar de festivais online. Essas relagoes
foram estabelecidas em estudos sobre eventos ao vivo
(Faulkner et al., 1999; Savinovic et al., 2012).
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Festivais de musica a0 vivo e online na era da COVID-19: andlise de diferengas motivacionais e percepgdes de valor

APENDICE 1. Escalas de mensuragio usadas no estudo

Fatores motivacionais

Escala

Ouvir e apoiar meus artistas favoritos

Fui atraido(a) pelo cartaz publicitdrio

Ouvir musica ao vivo

Conhecer mais sobre meus artistas favoritos
Encontrar pessoas

Gosto de me misturar com pessoas com interesses semelhantes
Eu gosto das aglomeragées em festivais

Participar de eventos musicais faz parte da minha vida
E estimulante e emocionante

Diversao e entretenimento

Escapar das pressoes da vida cotidiana

Ter uma mudanga na minha rotina didria
Curiosidade

Fazer parte de um evento tnico

Vivenciar coisas novas e diferentes

Passar o tempo com amigos e familiares

Eu gosto de assistir e fazer diversas coisas

Valor percebido

A qualidade do evento foi excelente

O evento tem uma boa reputagio

O evento me fez sentir bem

Satisfacao

Qual ¢ o seu grau geral de satisfagio com o festival?
Intengbes comportamentais

Qual ¢ a probabilidade de vocé participar desse festival novamente?

Qual ¢ a probabilidade de vocé recomendar esse festival?

Escala Likert de 7 pontos

Escala Likert de pontos

Escala diferencial seméntica de 7 pontos

Escala diferencial seméntica de pontos
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