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RESUMO

Os eventos sdo considerados como um importante motivador do turismo, sendo
considerados como uma parte importante no desenvolvimento econdmico. Ao falar
de marketing de experiéncia, o Rock In Rio se destaca, considerado ser um dos
maiores festivais de musica do planeta, a cada edigdo apresenta inovacgdes e
experiéncias diferenciadas aos seus consumidores. O presente estudo teve como
objetivo principal analisar o processo do marketing de experiéncia do Rock in Rio e
suas estratégias. Para alcancgar os objetivos propostos, foi utilizado um estudo
exploratorio, de abordagem qualitativa com pesquisa bibliografica e documental,
principalmente com analise do site e documentos oficiais do festival, aplicando analise
de SWOT, e do marketing mix (4P's e 8P's). Dessa forma, foram identificadas as
estratégias de marketing na construgéo da experiéncia do Rock in Rio. Evidenciou-se
que as estratégias de marketing utilizadas pelo Rock in Rio promovem momentos
agradaveis ao consumidor de forma direta e sutil, despertando sensagdes e emogdes
que ficam na memoria, fazendo com que a marca esteja sempre associada a
momentos inesqueciveis, valorizando a experiéncia que sao potencializados com as
plataformas digitais.

Palavras-chave: Turismo. Eventos. Marketing. Experiéncia. Rock in Rio.



ABSTRACT

Events are considered an important motivator of tourism, being considered an
important part in the economic development. When talking about experience
marketing, Rock in Rio stands out, considered to be one of the biggest music festivals
on the planet, at each edition it presents innovations and differentiated experiences to
its consumers. The present study had as its main objective to analyze Rock in Rio's
experience marketing process and its strategies. To reach the proposed objectives,
an exploratory study was used, of qualitative approach with bibliographic and
documental research, mainly with the analysis of the website and official documents
of the festival, applying SWOT analysis, and the marketing mix (4P's and 8P's). Thus,
the marketing strategies in the construction of the Rock in Rio experience were
identified. It was evidenced that the marketing strategies used by Rock in Rio promote
pleasant moments to the consumer in a direct and subtle way, arousing sensations
and emotions that stay in the memory, making the brand always associated with
unforgettable moments, valuing the experience that are potentiated with the digital
platforms.

Keywords: Tourism. Events. Marketing. Experience. Rock In Rio.
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1 INTRODUGAO

Antes mesmo de surgir a palavra “turismo”, ja se praticava a atividade turistica,
com o deslocamento realizado por diversos motivos, fora de sua localidade (MATIAS,
2014). Segundo Matias (2014), os primeiros registros que identificam esses
deslocamentos, datam da Era Antiga com os Jogos Olimpicos, marcando,
possivelmente, o inicio do que hoje conhecemos como Turismo, ou, mais
especificamente, Turismo de Eventos. Porém, como atividade organizada, oficializou-
se no Século XIX com Thomas Cook.

Ha diversos tipos de turismo, dentre eles, como citado, o turismo de eventos
que segundo Bahl (2003) refere-se a viagens motivadas pela participacdo em feiras,
congressos, negocios, eventos esportivos, shows, entre outros. Os eventos permitem
a aproximagdo de pessoas com interesses em comum, gerando assim o
fortalecimento das relagbes sociais, industriais, culturais e comerciais, juntamente
com a geragao dos fluxos de deslocamento e visitacdo. Essa troca de espacgos
juntamente com as atividades turisticas como transporte, hotelaria, alimentacao,
geram o acontecimento turistico.

Além disso, segundo Coutinho e Coutinho (2007), um evento pode ser
considerado como um compilado de atividades e servigos, com variados fatores que
promovem a realizagao da atividade turistica, de forma a alavancar economicamente
uma localidade, mostrando-se como uma efetiva oportunidade de desenvolvimento
para o setor, além de ter como principal vantagem o seu potencial gerador de renda
e lucratividade, o que pode ser contextualizado através de alguns estados brasileiros
em que esse segmento detém cerca de 40% do fluxo global de turistas.

Sendo assim, pode-se considerar que ha uma forte ligagdo entre eventos e
turismo, o que reflete diretamente no desenvolvimento econdmico de uma localidade.
A captacao e a realizacdo de eventos vém sendo consideradas como atividades que
aumentam a expansao socio-econémica mundialmente, de forma a trazer beneficios
para todas as partes envolvidas.

A palavra “eventos” traz consigo uma ampla abordagem teorica, um dos
motivos se da ao fato de tratar de uma area com variadas ramificagdes acerca do seu
tipo especifico (WATT, 2004). Segundo Santos, Carneiro e Eusébio (2012), diversos
autores classificam os eventos pela sua dimenséo, e Getz (2008) indica que os
eventos também podem ser classificados de acordo com as tematicas que Ihe estéo
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associadas, como por exemplo em eventos culturais que normalmente sao
denominados como festivais.

Os festivais sdo co-produzidos por um conjunto de interessados onde os
organizadores facilitam o processo levando em consideracdo os objetivos e as
contribuigdes dos interessados (SHARPLES et al.,, 2014; VAN NIEKERK; GETZ,
2016).

Refletindo sobre o cenario de eventos, o impacto econdmico desse setor
sempre teve representatividade. Segundo o relatério de estudos de demanda turistica
da EMBRATUR de 1998, ao comparar um turista de eventos com um turista
convencional de férias, o gasto era de até trés vezes mais do primeiro segmento, com
permanéncia, em média, de 2 a 5 dias na cidade. Hoeller, em 2002, afirmou que a
captagdo e promocgao de eventos vieram a ser consideradas como o setor que
ofereceu o maior retorno econémico e social ao pais e a localidade em que era
sediado o evento.

Além disso, através de dados do Convention & Visitors Bureau de 2007, a
realizagdo de eventos no Brasil gerava R$37 milhdes ao ano, o que equivalia a 3,1%
do PIB Nacional, e R$%4,2 milhdes em impostos, esses numeros levaram em
consideragdao uma média de 320 eventos no periodo (COUTINHO; COUTINHO,
2007).

Ja, em 2013, a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos - ABEOC,
juntamente com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas -
SEBRAE e a Universidade Federal Fluminense, realizaram um estudo de
Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos no Brasil que considerou que
o setor de eventos no pais cresceu de forma significativa nos ultimos anos, de forma
a aumentar sua relevancia econémica no que diz respeito a geragdo de negocios,
empregos, rendas e impostos. Dados do estudo mostram que, de 2000 a 2012 o setor
cresceu aproximadamente 14% ao ano, aumentando a sua participacédo no PIB do
pais de 3,1%, em 2001, para 4,32%, em 2013. O estudo ainda mostra que em 2013
contou com 60 mil empresas em toda a cadeia de servigos, 1 milhdo e 893 mil
empregos diretos e terceirizados, R$ 209,2 bilhdes de faturamento em toda a cadeia
de servicos, R$ 48 bilhdes em impostos, 590 mil eventos realizados e 203 milhdes
de participantes nos eventos (ABEOC, 2019). Além disso, segundo a pesquisa da
ABEOC de 2019 denominada “Raio X das empresas de eventos no Brasil”, estima-se
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que o setor de eventos tenha crescido em média 6,5% ao ano, no periodo desde 2013
a 2019.

E nesse cenario de economia que entra a crise sanitaria provocada pela Covid-
19, uma crise sanitaria que levou a Organizagdo Mundial da Saude - OMS a decretar
pandemia em margco de 2020, o que afetou diretamente todo setor turistico, em
especial o setor de eventos (REGO; BARROS; LANZARINI, 2021). O presidente da
Associacao Brasileira de Promotores de Eventos - ABRAPE, afirmou que o setor de
eventos foi o mais afetado na pandemia do novo coronavirus, apontando que cerca
de 97% das atividades ficaram paralisadas e mais de 450 mil postos de trabalhos
formais foram perdidos (ABRAPE, 2021).

A considerar que a pandemia impediu o funcionamento normal de atividades
ligadas diretamente ao mercado de eventos como transporte, hospedagem, lazer,
alimentagao, comércio, entre outros, altos indices de desemprego foram registrados
desde margo de 2020, de acordo com pesquisa realizada com empresas de eventos
durante o més de abril de 2020 pelo SEBRAE, em parceria com a Uni&do Brasileira de
Feiras e Eventos de Negocios - UBRAFE e ABEOC. Os dados apontam que 98% do
setor de eventos foi afetado de forma direta pela pandemia, sendo que 62,5%
afirmaram que a reducao seria de 76% a 100% no faturamento em relagao a abril de
2019, além de que 64% das empresas tiveram necessidade de demitir seus
colaboradores (SEBRAE; UBRAFE; ABEOC, 2020).

A pandemia da COVID-19 exigiu adapta¢des em toda a sociedade, sendo que
o setor de eventos passou a procurar alternativas para manter seu funcionamento e
reformulac&o, a fim de atender as medidas sanitarias exigidas (SOUZA, 2021).

Para auxiliar as empresas do setor de eventos atingidas pelos impactos
negativos da Covid-19, foi criado em 2021 o Programa Emergencial de Retomada do
Setor de Eventos - PERSE. O programa permite auxiliar na superagdo da crise
econdmico-financeira das pessoas juridicas ligadas ao setor de eventos, através da
negociagdo do pagamento dos deébitos inscritos em divida ativa da Unido, com
beneficios, como descontos, entrada reduzida e prazos diferenciados, conforme a sua
capacidade de pagamento (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2022).

Concomitante a isso, com o0 avango das vacinagdes, o setor de eventos
permitiu retomar, sendo que entre janeiro e outubro de 2022 foram criados 254.450
novos empregos. O setor ainda acumula uma perda liquida de 132 empregos se
comparado ao total registrado no ano anterior a pandemia (2019), porém ja se
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encontra mais proximo dos numeros registrados naquele ano (MERCADO e
EVENTOS, 2022).
Agora, com a retomada das atividades, se faz necessario uma readaptagéo ao

novo:

Em momentos de crise e rapidas transformacdes, as empresas necessitam
de estratégias que garantam sua permanéncia no mercado, e fomentem o
crescimento econdmico. A inovacdo é reconhecida como um fator essencial
para a competitividade e sobrevivéncia das organiza¢des ao longo do tempo,
produzindo mudancgas imprescindiveis que geram a distingdo empresarial no
mercado, valorizando novos produtos e/ou ressignificando outros ja
existentes (SOUZA, 2021, p. 10).

Nesse contexto, a sociedade contemporanea vivencia uma transformagao
pautada na velocidade comunicacional, juntamente com a evolugéo tecnoldgica, que
aborda novas formas de trabalho e lazer, desencadeando a necessidade de
reestruturacédo do setor econdémico.

As organizagbes e empresas sofrem interferéncias diretas num mercado
dinamico e competitivo onde as informagdes geradas s&o rapidamente ultrapassadas
e, dessa forma, cria-se a necessidade de renovagao constante. Neste cenario, que
contribui para a conversao rapida de conceitos e mudangas comportamentais dos
consumidores, muitas sao as organizagées que sofrem diante da necessidade de
adaptar-se ao novo. Desse modo, € crescente 0 numero de empresas que se veem
diante da necessidade de incorporar inovagdes fundamentais a sua competitividade
e de garantir sua sobrevivéncia no mercado. Sendo assim, a gestdo do marketing nos
eventos € uma alternativa para fortalecer esse setor.

Pode-se dizer que o marketing € fundamental no setor de eventos, em vista
que o marketing estratégico de eventos trata-se do processo em que a organizagéo
de um evento adapta os objetivos de negdcios e os ambientes em que ocorrem a uma
atividade de mercado (ALLEN et al., 2003). Além disso, como afirma Melo Neto
(2003), o marketing de pequenos eventos tem por objetivo atrair clientes e reforgar os
vinculos com aqueles ja existentes. O autor ainda aponta que, o que caracteriza o
evento como uma atividade de marketing é a sua capacidade de unir o negécio do
patrocinador aos consumidores potenciais em um ambiente interativo.

Sendo assim, Melo Neto (2003) considera o evento como um instrumento de
marketing do patrocinador quando consegue alcangar o publico-alvo desejado,

quando divulga a sua marca, promove o produto, potencializa as vendas e contribui
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para o crescimento e a conquista de novos mercados. Além disso, o evento é
levantado como um instrumento de promog¢ao, que auxilia na divulgagéo da marca do
patrocinador, de modo a reforgar sua imagem, e consequentemente a aproximagao
com clientes potenciais e existentes, a contribuir com o0 aumento das vendas. Além
disso, segundo Silva (2009), o marketing de eventos é uma modalidade de marketing
promocional, que foca na valorizacdo da marca do patrocinador, maximizando sua
divulgacao, de forma a reforgar sua imagem e tornar a marca mais conhecida.

No cenario digital atual, com tantas tecnologias a disposigao, reforgou-se a
ideia do poder do consumidor como papel central dentro do marketing. As tecnologias
digitais (tecnologias interativas de informagdo e comunicac¢do) tém aparecido cada
vez mais no cotidiano das pessoas, seja na vida pessoal, social e profissional,
impactando diferentes aspectos da sociedade (GABRIEL, 2010). Segundo o autor, o
termo “estar conectado” deu lugar ao “ser conectado”, isso quer dizer que passou a
ser uma conexao eventual com a internet para uma conex&o fixa.

Além disso, o poder do consumidor no marketing atual se fez crescer através
da sua participacdo na rede, permitindo ao usuario atuar, escolher, opinar, criar,
influenciar e consumir de forma personalizada, focada em seus gostos. Conforme
essa crescente insergdo das tecnologias digitais nas atividades humanas, maior
influéncia digital passa a ter no marketing (GABRIEL, 2010).

Dessa forma, se antes o sucesso de um produto bastava-se de um bom preco
e facil acessibilidade, atualmente, com um maior numero de op¢des de compra,
propagandas e inovagdes este cenario sofre modificagées. Ou seja, além de oferecer
servicos e produtos de qualidade, é imprescindivel, para se manter estavel no
mercado, criar um valor sentimental a marca a fim de aproximar e fidelizar os
consumidores (MANCHON, 2015).

Nesse cenario, 0s economistas passaram a reconhecer um quarto panorama
econdmico além dos trés setores da economia (agricola, industrial e o de servigos),
sendo ele o de experiéncia, isso porque 0s consumidores estdo cada vez mais
buscando a experiéncia como fator principal de escolha, e consequentemente
recebendo resposta por parte das empresas atendendo a essa demanda (BENI,
2004).

O termo “Economia da Experiéncia” foi utilizado pela primeira vez por Pine e
Gilmore (1999), eles definiram a Economia da Experiéncia como a forma de

comercializacdo em que o consumidor ndo adquire simplesmente um produto ou
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servico, mas sim paga para participar de eventos memoraveis. Sendo assim, a
compra de um produto ou servigo deixa de ter a fungao apenas de cumprir com sua
funcdo primaria e passa a agregar a satisfagcado de outros desejos a ele relacionados
(TONINI, 2009).

Dessa forma, pode-se dizer que as ofertas econdmicas anteriores sao externas
ao consumidor e as experiéncias estdo diretamente ligadas ao pessoal, acontecendo
na mente da pessoa que foi atingida no nivel emocional, fisico, intelectual e até
mesmo espiritual. Ou seja, duas pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia, tendo
em vista que esta depende da interag&o entre o acontecimento organizado e o humor
da pessoa alcangada (BENI, 2004).

Com isso, as organizagbes contemporaneas se viram obrigadas a adaptar
seus produtos e servigos aos costumes e necessidades do novo consumidor, que
além dessas novas demandas aliadas a acessibilidade e qualidade incluem ainda a
exigéncia de um papel consciente preocupado as questbes morais (MANCHON,
2015). A autora ainda afirma que o consumidor consciente e exigente passa a posi¢céo
de influenciador das agbes organizacionais, e informa¢gdes como valores,
comportamentos e até mesmo no que acreditam, precisam ser esclarecidas pelos
profissionais de comunicagao de forma a gerar agdes estratégicas e com isso fidelizar
0 novo consumidor.

Sendo assim, o marketing de experiéncia pode ser considerado como uma
forma das marcas alcangcarem e conquistarem seus clientes e se manterem no
mercado. Com isso, as organizagdes passam a perceber que, criando momentos
memoraveis, o impacto positivo pelos receptores se torna facilitado, conquistando
assim novos clientes e firmando aqueles ja existentes (MANCHON, 2015).

Como exposto anteriormente, para agregar valores a marca e gerar
diferenciais, a comunicagcdo e planejamento das ag¢des devem ser elementos
principais dentro de uma organizagao (MANCHON, 2015). Com isso pode-se falar do
setor de eventos, que é considerado um importante motivador do turismo, e se
sobressai nos planos de desenvolvimento e marketing da maioria dos destinos. Além
disso, as fungdes e impactos dos eventos planejados na esfera do turismo vem sendo
estudados e sdo de grande relevancia para a competitividade dos destinos.
Entretanto, foi apenas ha algumas décadas que o turismo de eventos se firmou tanto
na industria do turismo como no contexto cientifico, sendo que seu crescimento vem
sendo cada vez mais significativo (BAGIRAN; KURGUN, 2016).



18

Ao falar de marketing em eventos é inevitavel deixar de mencionar o Rock in
Rio, considerado um dos maiores festivais de musica do planeta. Seu fundador foi o
Roberto Medina, que firmou sua primeira edicdo em 1985, ano em que o pais passava
por grandes transformagdes, como os primeiros passos em dire¢cdo a democracia.
Esse foi o marco da realizagdo de um evento musical desse tipo na América do Sul.
Ja foram realizadas 20 edi¢des ao todo, sendo que oito dessas foram sediadas no
Brasil, oito em Portugal, trés na Espanha e uma nos Estados Unidos (ROCK IN RIO,
2022).

A primeira edigdo do festival reuniu artistas renomados do mundo do rock
como lron Maiden, Queen, AC/DC, Ozzy Osbourne, entre outros. A contar da primeira
edicdo até os dias de hoje, foram mais de 1,2 mil artistas no palco, reunindo um
publico total de quase 8 milhdes de pessoas. Apos sediar em 2001 mais um evento
no Brasil, decidiu-se realizar um tour pelo mundo durante 10 anos, retornando para
casa somente em 2011, trazendo consigo atragdes renomadas como Rihanna, Red
Hot Chilli Peppers, Guns N' Roses, Metalica, entre outros. Atualmente o evento ocorre
no Brasil a cada dois anos, além de realizar um tour pelo mundo, passando pelas
cidades de Nova lorque, Madrid e Lisboa (SILVA et al., 2016).

Dessa forma, o festival se transforma a cada edicdo, o que além de trazer
experiéncias musicais, também possui forte influéncia e destaque mundial ao levar a
tona assuntos relacionados a cultura, ao meio ambiente e a diversidade, conectando

marcas e consumidores, por meio do marketing.

1.1 JUSTIFICATIVA

Entende-se através da pesquisa bibliografica, que o Rock in Rio € um evento
atual, de grande relevancia para o mercado de eventos e marketing, que desperta o
interesse de muitos pesquisadores (TEIXEIRA et al., 2018; RANGEL et al., 2021;
MARTIN, 2016, ALMEIDA, SILVA, 2022; MICHELENA, 2011; MACHADO, 2021;
QUEZADO, TOURINHO, 2021; GOMES, CAMPOS, 2019, dentre muitos outros
autores). Nesse sentido, foram identificados diversos estudos sobre o Rock in Rio
(MEDEIROS; EVANGELISTA; DE SA, 2021; MULLER, 2020; CASTRO; DE
REZENDE; BRITO, 2022; ROCHA; CURIEL; MOURA, 2022; DINIS; EUSEBIO;
BREDA, 2020; RIBEIRO; FERREIRA; VAZ, 2018; GONCALVES et al.,, 2018;
HOPNER; DE ALMEIDA; BRASIL, 2018), que trabalham desde a caracterizagdo do



19

evento, importancia do evento, marketing e branding do evento, além de aspectos
mais administrativos como plano de negdcios.

Para Haslam (2009) e Getz (2010), os festivais de musica s&o considerados
parte importante dos eventos culturais e do turismo musical, sendo que a pluralidade
e a popularidade das experiéncias geradas nesses festivais atraem diversas areas de
estudo.

Este estudo pode auxiliar os gestores de eventos a entender a importancia do
marketing de eventos e sua aplicagdo na pratica. O plano de marketing para festivais,
que é resultado desta pesquisa, pode guiar os gestores de eventos na aplicagao das
etapas necessarias para que o marketing estratégico de festivais seja eficaz.

1.2 PROBLEMA DA PESQUISA

Sendo assim, pode-se chegar a problematica da pesquisa “Como os eventos
podem ser potencializados com as estratégias de marketing digital e de experiéncia?”.

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

De forma a alcancgar os resultados esperados, o objetivo geral proposto consiste
em propor um plano de marketing estratégico para Festivais, seguindo os seguintes
objetivos especificos:

Descrever o papel do marketing no turismo de eventos.
Caracterizar o case: Festival Rock in Rio.
Caracterizar o marketing mix do Rock in Rio.

0N~

Analisar o marketing de experiéncia do Rock in Rio e suas estratégias.

Dessa forma, o trabalho esta dividido em introdugao, de forma a apresentar o
tema; referencial tedrico, a fim de apresentar os artigos que embasaram a pesquisa
e os temas fundamentais para a compreenséao do trabalho; metodologia, para explicar
de que forma foram alcangados os resultados, seguido do Projeto de Turismo,
elaborado a partir da analise dos resultados e metodologia aplicada, e, por fim, as
consideragdes finais.
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2 MARCO TEORICO

Neste capitulo do trabalho foi abordado os temas fundamentais para os
objetivos e para compreensédo da problematica apresentada, sendo eles Turismo;
Eventos e Festivais; Rock in Rio; Marketing; Marketing de Experiéncia; Plano de
Marketing

2.1 Turismo de Eventos e Festivais

O turismo é um instrumento de desenvolvimento econdmico e social
(CARNEIRO; FONTES 1997), também considerado como um fenébmeno cultural
(HALL, 2008), uma area que se expande e inova a cada dia, implicando na economia,
nas comunidades e nas organizagbes em todo o mundo (ZUCCO et al., 2018). A
Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) considera o conceito “turismo” como a
atividade de viajar e permanecer em local fora de seu ambiente habitual, por periodo
inferior a um ano consecutivo, por motivos de lazer, negdcios ou por outros interesses
(OMT, 2003).

Orioni (2007) afirma que o desenvolvimento da atividade turistica influencia
diversos aspectos da sociedade, como, por exemplo, na economia e no ambiente em
que essa atividade esta inserida. Sendo assim, a atividade turistica fomenta a geragéo
de empregos para a comunidade local, além de favorecer o investimento de melhores
condigdes basicas de vida da populagao residente (IGNARRA, 2003).

Ao falar de turismo, é indispensavel mencionar o destino turistico, que se trata
de onde, de fato, acontece a atividade turistica, ou seja, é foco de instalagdes e
servigos que sdo projetados para atender as necessidades dos turistas (FLORES;
MENDES, 2014).

As destinagdes turisticas podem ser divididas em quatro abordagens, sendo
elas: orientacdo geografica e econdbmica, focada na analise do movimento e
desenvolvimento de massas turisticas; orientagdo e gerenciamento pelo marketing,
conjuntos de servicos e facilidades a fim de atender as necessidades dos turistas;
orientado pelo consumidor, turista passivo objeto das a¢des tomadas e ativo quando
tem a capacidade de realizar julgamentos com base em escolhas racionais; e, por
fim, orientado culturalmente, as destinagdes sao produzidas e reproduzidas através
de complexas praticas e falas (SARANIEMI; KYLANEN, 2010).
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De forma ampla, o destino turistico passa de um conjunto distinto de recursos
naturais, culturais ou ambientais para uma configuragdo de um produto global,
disponivel, que chame a atengdo em uma determinada area, uma carteira complexa
e integrada de servicos turisticos produzidos com base em seu potencial regional,
oferecido por um destino a fim de proporcionar uma experiéncia e satisfazer as
necessidades dos turistas (CRACOLICIA; NIJKAMP, 2008).

Dentro do tema destinagao turistica, se enquadram os eventos, que, segundo
Andrade (2002), constituem parte significativa na composi¢ao do produto turistico, de
forma a atender as exigéncias do mercado de entretenimento, lazer, conhecimento,
descanso, dentre outras motivacdes. Além disso, os eventos podem representar a
valorizagao dos conteudos locais, tornando-os como parte destacada da atracao.

Num contexto geral, eventos sdo considerados acontecimentos pré
planejados, organizados e coordenados de forma a reunir o maior numero de pessoas
em um mesmo espaco fisico e de tempo, com elementos que remetem a uma ideia
central, a uma agao ou produto (CARNEIRO; FONTES, 1997). Ainda sem lapidar o
termo “evento”, Melo Neto (2001) auxilia com a definigdo, afirmando que eventos sé&o
aqueles acontecimentos com data e hora previamente agendados, de inicio e de fim,
tendo sua realizagao ligada a um momento no tempo e local pré definidos.

Para alguns autores como (JAGO SHAW, 1998; LIGHT, 1996; ZOTTIS, 2004;
MATIAS, 2002), os eventos estdo diretamente ligados ao desenvolvimento turistico
de uma localidade, de forma a contribuir para a consolidagao dos destinos turisticos
através da criagdo de fluxos turisticos e constituir um instrumento eficaz de fixagéo
de imagem no turismo, se inseridos num planejamento bem elaborado. Além disso,
Jago e Shaw (1998) apontam que os eventos vém sendo considerados pelos gestores
dos destinos turisticos como uma forma eficaz de alavancar o desenvolvimento do
turismo em suas localidades.

No ambito econémico, segundo Matias (2014), um evento representa um
grande estimulo para a economia de uma regidao, sendo que envolve uma grande
movimentagdo nos diferentes setores econdmicos, gerando um aumento geral na
arrecadacgao das receitas, numero de empregos diretos e indiretos, além de gerar
novas oportunidades para a populacao local, de forma a redistribuir a renda.

Concomitante ao turismo de eventos, esta o turismo de festivais, que

normalmente possui como principal elemento a musica. Segundo Connell; Gibson
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(2004 apud PACHECO; FERNANDEZ, 2015), o turismo que envolve a mdsica como
um fator motivacional, esta dirigido em um nicho especifico de mercado, formado por
turistas mais exigentes e experientes, que buscam produtos culturais, de modo a
satisfazer suas necessidades particulares, a considerar que o turismo massivo nao
pode os satisfazer. Ou seja, este tipo de turista busca qualidade, inovagdes,
autenticidade, além de experiéncias mais significativas e unicas do que o turista de
massa.

Recentemente, a musica deixou de ser um elemento n&o central no turismo e
passou a ser um elemento principal na oferta turistica de um destino, sendo o motivo
da visita do turista, sendo assim, o turismo musical pode ser definido como individuos
viajando para assistir a uma apresentagdo musical ou para experienciar a historia
relacionada com a criagao ou performance de musicas (CAMPBELL, 2011). Sendo
assim, varios destinos séo visitados ndo s6 pela relagdo com a musica, mas por
oferecerem experiéncias e produtos que incorporam o componente musical (LELL,
2020). Além disso, o turismo musical passa a ser reconhecido como uma atividade
de grande potencial turistico para grandes e pequenas localidades, e ganha papel de
recuperacéo de destinos turisticos que se encontram na etapa de estagnagéo em seu
ciclo de vida (FORGA; VALIENTE, 2014).

Ha varias tipologias de eventos, Getz (2008) aprofunda o tema especificando
de acordo com seu alcance geografico podendo ser local, regional ou internacional,
relacionado ao tipo de reunido, por exemplo, cultural, religiosa, comemorativa,
politica, artistica, comercial, educacional, cientifica, dentre outras varias ramificagdes
de nichos especificos.

Para auxiliar no entendimento da complexidade do que engloba os eventos,
Britto e Fontes (2002) auxiliam quanto a sua classificagédo, sendo elas divididas por:
categoria; area de interesse; localizagdo; caracteristicas estruturais; tipologia.

QUADRO 1 - CLASSIFICACAO POR CATEGORIA
Categoria Descrigao

Institucional Objetiva criar ou firmar o conceito e imagem de uma
empresa, entidade, governo ou pessoa.

Promocional ou Mercadologico Visa a promog¢do de um produto ou servigo de uma
empresa, governo, entidade, pessoa, ou localidade,
em apoio ao marketing, visando fins mercadolégicos.

FONTE: Elaboragéo prépria (2023).
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A categoria permite ao organizador de eventos definir e captar de forma
assertiva seu publico-alvo real e potencial.

Quanto a classificagédo por area de interesse, ha inumeros segmentos, Britto e
Fontes (2002) citam: artistico, cientifico; cultural; educativo; civico; politico;
governamental; empresarial; lazer; social; desportivo; religioso; beneficente, turistico.
Logo, quanto a classificagdo por localizagdo, € feita uma distingdo dos eventos por
localizac&o de ocorréncia.

Ja, na classificagdo por caracteristicas estruturais € analisado mais de um
fator, como o porte, a data e o perfil. Pelo porte pode ser categorizado como pequeno
(com até 200 participantes), médio (entre 200 e 500 participantes) e grande (mais de
500 participantes). Logo, pela data de realizag&o, o evento pode ser fixo (com data
de realizagdo invariavel, a ocorrer anualmente, no mesmo dia, com periodo
determinado), movel (evento que é sempre realizado, porém diferente do fixo tem sua
data variavel), esporadico (realizagdo temporaria, ocorre em razdo de fatos
extraordinarios, porém previstos e programados). E, por fim, voltada ao perfil dos
participantes, o que pode ser de carater geral (destinado a publicos diversos), dirigido
(restrito a um publico que possui afinidades com o tema), e especificos (para um
publico bem definido por proximidade com um determinado assunto).

Para finalizar os tipos de classificagédo, temos a tipologia, que diz respeito ao
seu tipo, ou seja, a sua caracteristica mais marcante. Britto e Fontes citam aqueles

mais utilizados no turismo:

QUADRO 2 - CLASSIFICACAO DE EVENTOS POR TIPOLOGIA

(continua)

Tipologia Exemplos

Programas de Visitas - Fantour
- Openday

Exposi¢des - Feiras

- Exposicoes

- Road-Shows
- Show Case
- Mostras

- Salbdes

- Vernissages
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(continua)

Encontros Técnicos e Cientificos

Congressos
Conferéncias
Videoconferéncias
Ciclo de Palestras
Simpdsios
Mesas-Redondas
Painéis

Féruns
Convencgdes
Seminarios
Debates
Conclaves
Brainstormings
Semanas Jornadas

Encontros de Conveniéncia

Concentragoes
Entrevistas Coletivas
Workshops
Oficinas
Assembléias
Estudos de Caso
Comicio
Passeatas
Carreatas

Saraus

Coquetéis
Happy-hours
Chas da tarde
Chas-de-bebé
Chas-de-cozinha
Chas beneficentes
Chas-bar
Almocgos

Jantares
Banquetes

Cafés da manha
Brunches
Coffee-breaks
Encontros Culturais
Shows

Festivais

Cerimobnias

Cerimodnias de cunho religioso

Cerimobnias funebres
Casamentos

Bodas

Cerimbnias de posse
Cerimbnias académicas
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QUADRO 2 - CLASSIFICACAO DE EVENTOS POR TIPOLOGIA

(conclusao)

Eventos competitivos

Concursos
Gincanas
Torneios
Campeonatos
Olimpiadas

Inauguracgdes

Espacos Fisicos
Monumentos

Langamentos

De pedra fundamental

De livros

De empreendimentos imobiliarios
De maquetes

De produtos

De servigos

Excursoes

Técnicas
De incentivo
Educacionais

Desfiles

Desfiles Civicos
Desfiles de Moda

Leildes

Diversos

Dias Especificos

Diversos

Outros

Diversos

FONTE: Britto e Fontes (2002).

A existéncia de festivais € registrada desde os primérdios da humanidade,

sendo uma pratica comum. Contudo, houve modificagdes ndo sé no sentido da

palavra, bem como na tipologia dos eventos. Existem duas origens do latim da

palavra, para eventos festivos. Feria que esta ligada a “abstinéncia de trabalho em

honra dos deuses”, que hoje podem traduzir-se nos feriados religiosos; e Festum que

tinha como significado felicidade publica, diversdo (FALASSI, 1987).

Em uma perspectiva mais atual, a palavra festival seria derivada de (feast -

banquete), a qual significa momento de celebracdo (YEOMAN, et al., 2006, p. 37),

para os autores esse segmento de eventos € significativo para a industria do lazer,

potencializando a experiéncia dos consumidores.
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O Brasil é considerado um dos principais produtores de eventos criativos, tais
como: festivais de musica, dancga, teatro, cinema, artes, comidas tipicas, festas de
cunho religioso e carnavais (MELO NETO, 1999).

Segundo Tenan, 2002; Getz, 2001 (apud SANTOS; CARNEIRO; EUSEBIO,
2012, p. 1598) os festivais s&o definidos como:

[...] uma tipologia de evento cultural que contribui para o desenvolvimento
sustentavel e melhoria da relagédo entre as comunidades locais e visitantes
em determinado destino. Sdo eventos com caracteristicas artisticas e
culturais e que tém objetivos de divulgacao e promocéo, que podem realizar-
se em locais abertos e fechados e a sua frequéncia é variavel. Os festivais
tém como caracteristica o facto de fornecerem beneficios as comunidades
locais, contribuindo também para consolidar a imagem do destino junto dos
turistas e dos residentes locais.

A definicdo de festivais se encontra dentro da definicdo de eventos. Dessa
forma, assim como os eventos, os festivais sdo considerados acontecimentos
realizados em um determinado momento, repetidos e abertos ao publico. Ha diversas
definicdes e festivais, segundo Uysal e Gitleson (1994), festivais sdo como eventos
tradicionais encenados a fim de aumentar o apelo turistico aos potenciais visitantes,
ja para Saleh e Ryan (1993), os festivais sdo de curta duragéo, geralmente norteados
por um tema central, assim como para Getz et al. (2010) colocam que os festivais
celebram valores, ideologias, identidade e parte da comunidade.

Os festivais de musica utilizam também meios tecnologicos para sua
divulgacao, assim como aparatos eletrénicos, teldes, iluminagao intensa, entre outras
extravagancias em suas estruturas. Esses artificios teriam como objetivo levar os
participantes a experimentarem sensagdes de intensidade exacerbada, sensagdes
estas conceituadas pelas autoras como uma vertigem mediatica (CONTRERA,;
MORO, 2008).

Além disso, Fléchet (2007) pontua que festivais sdo momentos coletivos
combinando arte, lazer e relacionamento entre os participantes, envolvendo atores
sociais e possibilitando uma vivéncia diferenciada. As possibilidades de realizagao
de um festival sdo inumeras, tais como aquelas ligadas a gastronomia, a musica, a
arte, entre outras (ORIONI, 2007). Nesse sentido, os festivais de musica promovem
experiéncias unicas durante esses eventos que é potencializada com a digitalizagéo
e 0 uso das redes sociais, provocando reagdes emocionais e condicionadas a

interagdes sociais que celebram momentos (YEOMAN, et al., 2006).
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Segundo Melo Neto (2003), deve-se pensar nos eventos como uma atividade
econdmica que € capaz de gerar uma variedade de beneficios para as empresas
patrocinadoras, para a cidade promotora, para o comércio local, restaurantes, hotéis

e também para a comunidade.

2.2 Rock In Rio

Criado em 1985 e idealizado pelo empresario brasileiro Roberto Medina,
atualmente o Rock In Rio é considerado como o maior festival de musica do planeta.
A origem do nome, se da ao fato de seu inicio ter sido motivado pelo Rock, e por ter
como seu berco a cidade do Rio de Janeiro, ficando assim conhecido e firmado como
Rock in Rio (ROCK IN RIO, 2022). Um evento musical, com diversos estilos de
musica, muito diferenciada que pudesse chamar pessoas para o Rio de Janeiro. O
nome escolhido para o evento foi também pensado para que fosse acessivel a todos
e de grande visibilidade. Entdo, Medina pensou na palavra rock vinda do Rock-and-
Roll do inglés, e terminando na palavra Rio, de Rio de Janeiro.

A titulo de comparagéao, assim surgiu o projeto da primeira edigdo do Rock In
Rio, um megaconcerto, inspirado no festival de Woodstock, realizado em Bethel,
cidade do estado de Nova lorque, Estados Unidos, no ano de 1969, que contou com
publico total de 500 mil pessoas. O fato de ter conseguido trazer o cantor Frank
Sinatra ao Brasil em 1980, deu a Medina a confianga necessaria para tirar o Rock In
Rio do papel (CARNEIRO, 2011).

Medina conseguiu reunir para a primeira edigdo do Rock in Rio grandes nomes
da musica nacional e internacional como: Iron Maiden, Queen, Scorpions,
Whitesnake, James Taylor, Ney Matogrosso, Erasmo Carlos, Paralamas do Sucesso,
Barado Vermelho, além de muitos outros artistas, com uma programagéo que mantinha
mais de 6 horas de musica por dia (ENCARNACAO, 2011), um feito inédito para a
época.

A primeira edicdo do Rock in Rio custou 11 milhdes de dblares e ndo contou
com incentivos econdémicos do poder publico. Para realizar o evento, o idealizador do
Rock in Rio buscou patrocinadores. A Brahma, primeira parceira, viabilizou 1 milhdo
de ddlares, ficando com a venda exclusiva de cerveja e refrigerante. Entre as
empresas estavam: Souza Cruz, Lubrax, Bob’s e McDonald’s. Mais uma parceria foi
obtida da malharia Hering, a qual adquiriu os direitos sobre o logotipo do festival — o
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mapa do Brasil em forma de guitarra, com o eixo virado para o Rio, girando num globo
terrestre. Houve também, a parceria com a Rede Globo de Televisao, detentora dos
direitos de transmissao. Por fim, parte do capital foi adquirido com a venda antecipada
dos ingressos para o festival (ENCARNACAO, 2011).

FIGURA 1 - LOGO DO ROCK IN RIO

FONTE: Rock in Rio (2023).

O Rock in Rio conta com 20 edi¢des realizadas até o momento, sendo oito
delas sediadas no Brasil (Rio de Janeiro), oito em Portugal (Lisboa), trés na Espanha

(Madrid) e uma nos Estados Unidos (Las Vegas).

QUADRO 3 - EDIGOES DO ROCK IN RIO

(continua)

Ano Destino
1985 Rio de Janeiro
1991 Rio de Janeiro
2001 Rio de Janeiro
2004 Lisboa
2006 Lisboa
2008 Lisboa
2008 Madrid
2010 Madrid
2010 Lisboa
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QUADRO 3 - EDIGOES DO ROCK IN RIO

(conclusao

2011 Rio de Janeiro
2012 Lisboa
2012 Madrid
2013 Rio de Janeiro
2014 Lisboa
2015 Rio de Janeiro
2015 Las Vegas
2016 Lisboa
2017 Rio de Janeiro
2018 Lisboa
2019 Rio de Janeiro
2022 Rio de Janeiro
2022 Lisboa

FONTE: Rock in Rio (2023).

Além de ser considerado o maior festival de musica do planeta, o Rock in Rio
desde sua primeira edicdo até os tempos atuais busca estratégias de marketing
inovadoras, assim como parcerias com empresas que proporcionam visibilidade e
posicionamento para o evento, dessa forma Rangel et al. (2021) consideram que as
estratégias de marketing foram fundamentais para a consolidagdo do evento assim
como para o destino sede.

A primeira realizacao do festival foi construida em um terreno de 250.000m?,
que alcangou a marca de quase 1,5 milhao de pessoas, que tiveram como atragcédo o
Queen, AC/DC, Paralamas do Sucesso, dentre outros nomes renomados do Rock
(ROCK IN RIO, 2022). Desde a sua primeira edigdo, o Rock in Rio contou com
grandes marcas patrocinadoras como Coca-Cola, McDonald’s, O Globo, Nestlé e
Brahma. Porém, a forma como esse patrocinio era aplicado era diferente se
comparado com os dias atuais, com espacos de venda de produtos dos

patrocinadores, ou seja, o evento ndo destacava o marketing experiencial.
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Os numeros do Rock in Rio mostram a evolugédo do evento. Considerando as
edicdes nacionais e internacionais até o momento, desde 1985, reuniu ao total 19
edicdes. Foram 9,5 milhées de pessoas na plateia com 2038 artistas escalados. No
aspecto econémico, foram gerados 212,5 mil empregos. Ja, em relacédo a experiéncia
do evento, foram 12 milhdes de fas online, 143 milhdes de pessoas alcangadas nas
redes sociais no ano de 2017, 112 dias de evento desde a primeira edigdo. E quanto
a sustentabilidade, 73 milhdes de arvores foram doadas a Amazénia (ROCK IN RIO
BRASIL, 2020; RANGEL, et al., 2022).

Por tras da ousadia, inovagao e transformacéo a cada a ano do Rock in Rio,
existe um planejamento e organizagdo complexos, sendo que todas as atividades a
serem realizadas sdo elaboradas levando em consideragdo um conjunto de agdes
como conforto, seguranga, meio ambiente, levando em conta o ganho de tempo,
reconhecimento e confianga de seus convidados, empresas e publico-alvo. Além
disso, suas atividades s&do compostas por planejamento de horario, logistica de
transporte publico, logistica de transporte de artistas e instrumentos musicais,
segurancga do evento e logistica reversa (BUENO et al., 2020).

Nesse sentido, o Rock in Rio ndo é conhecido apenas pelos seus shows
memoraveis, mas também pelo seu plano de marketing, capaz de atingir diferentes
publicos (TEIXEIRA et al., 2018), destacando a experiéncia, o que transformou o

evento como um todo, colocando-o em papel de destaque com seu posicionamento.

2.3 Marketing

Ha diversas definicbes de marketing, desde as mais antigas até as atuais.
Partindo das primeiras definicbes de marketing tem-se a American Marketing
Association (1988) que define o marketing como um processo em que se planeja e
realiza a concepcao, fixacdo de preco, promocao e distribuicdo de ideias, e bens e
servigcos que estimulam trocas de forma a satisfazer as necessidades pessoais e
organizacionais.

Logo, para Raimar Richers (1981), o marketing é a intengdo de entender e
atender a necessidade do mercado. Drucker (1992) parte do pressuposto de que
sempre havera alguma necessidade de vender, porém, a meta do marketing é tornar
a venda em si supérflua, conhecendo e entendendo bem o consumidor para que o

produto ou servigo se adapte a ele e se venda sozinho.
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Ja, nas definicbes mais atualizadas de marketing da American Marketing
Association (2017), o marketing € considerado como um conjunto de instituicées e
meios para criar, comunicar, entregar e efetuar troca de ofertas que possuem valor
para diferentes grupos, sendo eles clientes, parceiros e sociedade em geral. Kotler
(2006), afirma que o marketing trata de um processo social em que as pessoas obtém
aquilo que necessitam e desejam com a criagéo, oferta e livre negociagao de produtos
e servigos de valor com outros.

Entretanto, o marketing € muito mais do que uma fungao isolada, é uma
filosofia que norteia toda a organizagcdo. Sendo assim, Kotler e Armstrong (2000)
ressaltam que a compreensdo de marketing como vendas e propagandas € muito
comum, iSsO porque as pessoas sao diariamente cercadas por comerciais de
televisdo, anuncios em jornais e revistas, campanhas de mala direta e telemarketing.
Mas reforcam também que vendas e propagandas s&o apenas a ponta do iceberg,
definindo o marketing como um processo administrativo e social pelo qual os
individuos e grupos conquistam o que necessitam e desejam, por meio da criagao,
oferta e troca de produtos e valor com os outros.

Dentro do complexo do marketing esta o que conhecemos, através de Jerome
McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960), como composto mercadoldgico ou Mix
de Marketing. O Mix de Marketing trata do conjunto de pontos de interesse em que as
organizagbes devem estar atentas, se desejam seguir seus objetivos de marketing.
Trata de um modelo que as empresas podem seguir, esse modelo se baseia na ideia
de que a empresa produz um bem ou servigo (produto), logo, o consumidor deve
tomar conhecimento da existéncia desse bem ou servigo (promog¢ao), devendo assim
ser distribuido aos mais variados tipos e locais de venda (praga), e por fim, a empresa
deve cobrar um valor pelo fornecimento do produto (preco), (MACHADO et al., 2012).

Isso é o que conhecemos atualmente como os 4 Ps, como exemplificado na figura 2.
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FIGURA 2 - ESPECIFICACOES MIX DE MARKETING (OS 4 PS)

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos ‘
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

FONTE: Kotler e Keller (2012).

Com isso, a empresa tem um controle mais personalizado sobre as decisdes
que serdo tomadas sobre um produto, de acordo com cada caso especifico. Esse
modelo permite a identificagdo de oportunidades de langamento de produtos no
mercado, personalizagao dos produtos de acordo com a necessidade de cada cliente,
geragcédo de vantagem competitiva no mercado e retorno financeiro para empresa,
permite também uma comunicagdo e promogédo de vendas estratégicas, e por fim,
auxilia na melhor escolha de canais de venda de forma a satisfazer as necessidades
dos clientes (GONCALVES et al., 2008).

Contudo, em virtude da abrangéncia e complexidade do marketing, esses
quatro Ps n&o englobam mais todo o cenario, sendo assim, Kotler e Keller (2012)
trazem um conjunto mais representativo que envolve as realidades do marketing
moderno: pessoas, processos, programas e performance, como apresentado na

figura 3.
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FIGURA 3 - EVOLUGAO DOS 4PS

0s 4Ps
do mix de
marketing

Produto
Praca
Promocao
Preco

FONTE: Kotler e Keller (2012).

Dessa forma, como consideram Kotler e Keller (2012), as pessoas refletem,
em parte, o marketing interno e dizem respeito ao fato de que os funcionarios séo
fundamentais para o sucesso do marketing. Também relacionam com o fato de que
as empresas devem ver os consumidores como pessoas e compreender suas vidas
em toda sua amplitude, e n&o apenas como alguém que compra e consome produtos.

Os processos refletem toda a criatividade, disciplina e estrutura incorporadas
a administracdo de marketing. As empresas devem assegurar que as ideias e
conceitos avancados de marketing desempenhem o devido papel em todos os
processos. Além disso, apenas com a implementagao do conjunto certo de processos
de forma a orientar as atividades e programas, uma empresa pode gerar
relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos (KOTLER, KELLER, 2012).

Os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores. Eles englobam os antigos 4Ps e também uma série de outras
atividades de marketing. € primordial que essas atividades sejam integradas para que
seu todo seja maior do que a soma de suas partes e que realizem multiplos objetivos
para a empresa (KOTLER, KELLER, 2012).

Ja a performance captura o leque de possiveis indicadores de resultado que
tenham implicacgdes financeiras e nao financeiras e implicagdes que ultrapassam a
propria empresa (KOTLER, KELLER, 2012).
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Ou seja, esses novos quatro Ps se aplicam a todos os setores dentro da
empresa, assim, os gerentes ficam intimamente alinhados com o restante da
organizacéo (KOTLER, KELLER, 2012). Além da evolug¢ao dos 4Ps mencionada, com
as constantes inovagdes e tecnologias vieram os 8Ps do marketing digital, como

mostra a figura 4.

FIGURA 4 - 8 PS DO MARKETING DIGITAL

Pesquisa: Estudo
do comportamento
e das necessidades

do publico alvo

Precisao: coleta Planejamento:
de informacoes Definicoes de
dos resultado T metase

das acoes \ / objetivos

Personalizacao:

Eeteie 8Ps Do , o o
internei; paracada MARKETING exeigﬁ;i?-nggte
cliente DIGITAL planejamento

/ \ Publicacao:
Propagacao: l conteudo e

reacao informacao que &
espontateadas colocado na rede
pessoas nos _ (site ou midias
conteudos Promocao: sociais)

publicacoes
com conteudo
relevante

FONTE: Autora (2023) baseado em Vaz (2011).

De acordo com Vaz (2011), para alcangar o sucesso em uma empresa que
utiliza o Marketing Digital, € preciso seguir uma metodologia e saber o que o publico-
alvo esta procurando, para assim oferecer exatamente aquilo que ele procura. Para
Vaz (2011) este é o passo inicial para estruturar o planejamento do marketing digital.
Ao seguir os passos desta metodologia, a empresa planeja o que fazer, desenvolve
o que foi planejado, atrai movimentagcdo para o negdcio online, retém essa
movimentagcdo em seu site, gera credibilidade para sua marca, transforma essa
movimentagdo em vendas, fideliza o cliente e assim gera mais vendas de forma
cumulativa.

Dentro do marketing ha diversos segmentos que o compdem, um deles é o
setor de eventos. Dessa forma, segundo Allen et al. (2008), o processo de marketing

voltado para eventos é constituido pelas seguintes etapas:
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FIGURA 5 - ETAPAS MARKETING DE EVENTOS

_ . Pesquisa da
Pesquisa e andlise psicologia dos
do ambiente consumidores de

macro eventos

Segmentacdo,
definicdo do
publico-alvo e
posicionamento

Tomada de decisdes
sobre estratégias Estabelecimento
gerais de marketing e o dos objetivos de
mix de marketing de marketing
servicos do evento

FONTE: Autora (2023) baseado em Allen et al. (2008).

Essas variaveis observadas e implementadas adequadamente, contribuirdo
com o trabalho do gestor de marketing de eventos em lidar com as constantes
oscilagbes na qualidade dos servigos oferecidos (SILVA, 2012).

De acordo com Andrade (2002), o marketing atua em quatro momentos nos

eventos:

QUADRO 4 - ATUACAO DO MARKETING EM EVENTOS

Frentes do Marketing Descrigao

Analise Compreende as forgcas do mercado em
que se deseja inserir o evento

Ativacao Medidas que fazem com que o evento
atinja os mercados pré-definidos e que
seja consumido

Adaptacéo Ajusta a oferta de eventos as forgas
externas localizadas através da analise

Avaliacao Controles sobre o0s processos de
comercializacdo e interpretacdo dos
resultados visando a futuros projetos

FONTE: Autora (2023) baseado em Andrade (2002).
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Neste cenario contemporaneo de novas experiéncias, a inovagao tem sido uma
meta de diferentes tipos de organizagdes, assim, em cada realidade, aspectos devem
ser observados a fim de fomenta-la ou eliminar as barreiras que podem dificulta-la.
Trata-se de um construto complexo, com diferentes concepg¢des, dimensdes e
contextos de aplicacdo que, por consequéncia, € compreendido sob diferentes
abordagens tedricas em varios campos do conhecimento, ramos de atividade e
setores industriais (FARIA; FONSECA, 2014).

2.4 Marketing de Experiéncia

A palavra experiéncia vem do latim - experientia, e € composta de trés partes,
sendo elas “ex” que quer dizer fora, “peri” que quer dizer perimetro ou limite, e “entia”
que é a agao de conhecer ou aprender. Ou seja, pode ser traduzida como o ato de
aprender ou conhecer além dos limites e fronteiras.

Marketing de experiéncia € um conceito que tem como finalidade proporcionar
aos consumidores experiéncias através dos sentidos e das emocdes e tem sido
aplicado em areas, tais como varejo, branding e marketing de eventos, e turismo. Ele
tem como principal ponto a possibilidade de se estabelecer uma comunicagado que
estimule os cinco sentidos, a fim de utlizar como canais comunicativos,
diferentemente da propaganda convencional que normalmente estimula apenas dois
deles (visdo e audigdo).

No processo de criagdo da experiéncia, Pine Il e Gilmore (1999) colocam o
gerenciamento como ferramenta estratégica e operacional. Além disso, enumeram
quatro campos de experiéncia, sendo eles o entretenimento, a educagado, o
escapismo, e a estética, que se diferenciam em duas dimensdes, sendo o grau de
participacao por parte do turista, que pode variar de uma participagao ativa para uma
participagéo passiva; e 0 modo emocional e grau de envolvimento na experiéncia que

varia da imersao a absorc¢ao.



37

FIGURA 6 - OS CAMPOS E DIMENSOES DA EXPERIENCIA

ABSORCAO

Entretenimento

Educabva

Efeitos da
Experiencia em
Eventos
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PASSIVA PARTICIPACAD

ACTIVA

IMERSAO

FONTE: Pine e Gilmore (1999).

Nesse sentido, os autores consideram que o entretenimento e a estética nao
implicam engajamento ativo e isoladamente n&o interferem de maneira expressiva no
resultado da experiéncia. Entretanto, as dimensdes educacéo e escapismo englobam
o turista como elemento-chave no processo, e de certa forma influenciam a
performance do provedor ou do negocio. Sendo assim, as quatro dimensdes citadas
quando combinadas, formam uma experiéncia significativa.

Pine Il e Gilmore (1998) afirmam que o valor da experiéncia tem origem na
capacidade econémica de produzir elementos que atendam a necessidade humana,
mas ndo aquelas basicas ou materiais. Para os autores, as necessidades tém origem
nas emogdes ou desejos. Assim, os produtos s&o criados e elaborados objetivando
suprir essas necessidades e tornando a economia de produtos cada vez mais
relacionada aos desejos

Diversas organizagbes, de variados mercados e industrias comegaram a
utilizar o marketing de experiéncia como estratégia a fim de desenvolver novos
produtos, comunicar-se com os consumidores, melhorar o resultado de vendas,
selecionar parceiros de negdécios, mapear o ambiente e desenvolver websites
(SCHMITT, 2000).
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O Turismo de Experiéncia € o termo utilizado mercadologicamente na
atualidade para descrever uma maneira de formatar produtos turisticos, de forma a
inserir o turista como protagonista da sua propria viagem. Sendo assim, é preciso
compreender as expectativas do turista atual, o que vai além da simples
contemplagdo dos atrativos (PEZZI & VIANNA, 2015).

Além disso, MacCannell afirmou, em 1976, que os turistas almejam ir além do
que lhes é mostrado, ndo satisfazendo com o conhecimento de fachada, superficial,
querendo assim participar também dos bastidores dos locais que visitam. Isso nos
mostra que a experiéncia ndo € algo almejado recentemente, mas sim uma procura
de décadas atras.

Para Kotler e Keller (2012), o marketing de experiéncia busca proporcionar
oportunidades unicas e inesqueciveis para o consumidor, considerando que 0s
produtos e servicos estdo cada vez mais comuns, além de afirmar que a ideia do
marketing de experiéncia ndo € apenas vender algo, mas sim mostrar como uma
marca pode agregar a vida de um cliente. Concomitante a isso, os autores afirmam
que fazer parte de um momento importante na vida dos consumidores através de
eventos e experiéncias permite ampliar e aprofundar o relacionamento de uma
empresa ou marca com o publico-alvo.

Um dos pontos importantes desse marketing, € que as emocgdes que sao
geradas pela experiéncia s&o captadas pelos sentidos e armazenadas na memoria,
dessa forma, um marketing de experiéncia bem desenvolvido fara com que aquele
momento seja lembrado, sendo assim, € necessario que essa memoria seja favoravel,
caso contrario podera ter efeito contrario do que o planeado. Um fator primordial é
que o profissional de comunicagao saiba qual € o melhor tipo de experiéncia para o
seu tipo de publico-alvo (CABRERIZO, SANTOS, 2011).

Entretanto, segundo Cabrezio e Santos (2011), o marketing experiencial € uma
concepcgao relativamente nova e ainda esta em fase de desenvolvimento, € uma
estratégia de marketing que tem como foco o consumidor e suas ag¢des. Como
exposto anteriormente, elaborar uma experiéncia para um determinado publico
objetiva atravessar a fronteira da propaganda e atingir a memoria do consumidor,
criando assim um relacionamento da marca com aquela pessoa, passando a
expressar o sentimento que fez parte da experiéncia com o que a marca foi atribuida
(SILVA et al., 2016).
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O modelo tradicional da comunicag¢ao de marcas trabalhava com base em dois
estimulos sensoriais: visdo e audi¢ao, que € o chamado modelo 2-D de comunicacéo,
isso pois atinge apenas dois dos cinco niveis possiveis de contato da marca com o
cliente (CABRERIZO, SANTOS, 2011). Entretanto, como afirma Lindstron (2007), os
cinco sentidos sensoriais sao importantes e devem ser levados em conta. Dessa
forma, como afirma Cabrerizo e Santos (2011), o principal diferencial do marketing de
experiéncias € justamente o afastamento da estratégia bidimensional para a

adequacao a plataforma pentadimensional.

FIGURA 7 - PLATAFORMA PENTADIMENSIONAL - MARKETING DE EXPERIENCIA

Cheiro

Sabor Toque

Som Visao

FONTE: Lindstrom (2007).

Através dos estimulos sensoriais, 0s consumidores captam a comunicagao e
reagem a ela. Todas as emogdes adquiridas da experiéncia se baseiam nas
informacdes captadas pelos sentidos e transmitidas para o cérebro, que a processa
e informa qual a reacéo a ser realizada. E possivel que esta reacéo seja inconsciente
ou consciente (LINDSTROM, 2007).

Ao falar de marketing experiencial, tem-se o exemplo do Rock in Rio, que

desde sua primeira edigdo se atentou a experiéncia, sendo o primeiro grande show a
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ter a plateia iluminada, tornando-a parte do espetaculo e, com isso, recebendo maior
atencgao e inser¢ao do publico presente (RANGEL et al., 2021).

Nesse sentido, com o advento da economia da experiéncia (MORGAN et al.,
2009), o esforgo para coordenar agbes e relacionamentos entre as partes
interessadas de empresas e destinos turisticos criou desafios que forcam mudancgas
nas proprias estruturas de gestdo e em suas filosofias de acdo (MEDAGLIA
SILVEIRA; SILVEIRA, 2009), com produtos que apresentem de fato, uma experiéncia

enriquecedora e diferenciada.

2.4.1 Plano de Marketing

O Plano de marketing, segundo Cobra (2001), € um dos mais importantes
instrumentos do planejamento estratégico e tem por objetivo ampliar as vendas, de
forma a direcionar os negocios para manter os clientes atuais e conquistar novos
clientes. Segundo Silva (2012), o desenvolvimento de um Plano de Marketing é um
processo rigoroso que exige tempo e dedicagdo de quem esta formulando, suas
etapas sao divididas em implantacao, controle e revisao.

O plano estimula os administradores a pensar de forma sistematica, de forma
a tornar seus objetivos mais claros e visiveis. O plano de marketing estabelece
objetivos, metas e estratégias do compilado de marketing em concordéncia com o
plano estratégico geral da empresa (SILVA, 2012).

O plano de marketing € considerado por Las Casas (2001) como toda a relagao
produto/mercado, que em conjunto com os outros planos taticos, forma o plano
estratégico. Silva (2012) complementa que um Plano de Marketing é a parte escrita
do planejamento mercadolégico, € o documento que contém todos os detalhes para
a acdo ser desenvolvida pelos administradores responsaveis. E uma ferramenta de
comunicagao que se utiliza o “mix de marketing” para elaborar um plano de agdo bem
definido e orientado, ficando claro o que, quando, onde e como seréo alcangados o0s
objetivos definidos.

Segundo Kotler (1999), o processo de marketing estrutura-se em quatro
etapas: analise das oportunidades de mercado; desenvolvimento de estratégias de
marketing; planejamento de programas de marketing; e organiza¢ao, implementagao
e controle do esfor¢co de marketing.
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QUADRO 5 - ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

ETAPA DESCRICAO

1-Sumario executivoeindicede contetido. | Apresenta uma breve visio do plano
proposto.

2 - Situagao atual do marketing. Apresenta dados histdricos relevantes

sobre o mercado, produto, concorréncia,
distribui¢ao e macroambiente.

3 - Andlise de oportunidades e assuntos. | Identifica as  principais  ameagas/
oportunidades, forcas/fraquezas e
assuntos relativos ao produto.

4 -~ Objetivos. Define as metas financeiras e de marketing
do plano em termos de volume de vendas,
participacdo de mercado e lucro.

5 - Estratégias de markefing. Apresenta a abordagem ampla de
marketing que sera usada para atingir os
objetivos do plano.

6 - Programas de acao. Apresenta programas de marketing
especiais preparados para atingir o0s
objetivos do negdcio.

7 = Demonstracao de resultado projetado. | Prevé o resultado financeiro esperado do
plano.

8 - Controles. Indica como o plano sera monitorado.

FONTE: Kotler (1998).

Como um instrumento de planejamento, o plano de marketing deve realizar
uma analise total da situagao atual da empresa no mercado ou do evento, avaliando
sempre o0 mercado e suas tendéncias atuais, os produtos e servigcos oferecidos, a
concorréncia, suas estratégias de distribuicdo e vendas, plano de comunicagéo e
receitas e despesas. Analisando isso, o plano deve relatar os objetivos da empresa e
as principais estratégias a serem adotadas, assim como 0Os recursos a serem
utilizados e, por fim, os resultados esperados (SILVA, 2012).

As acdes de marketing para eventos s&do ferramentas fundamentais que
contribuem para que o evento alcance os seus objetivos. Além disso, a
implementagcdo de um plano de marketing adequado torna-se indispensavel na
realizagdo de qualquer tipo de evento, independentemente do seu porte (BARBOSA,
2012).

O plano de marketing, segundo Lima e Carvalho (2011), € tanto um plano de acgéo
como um documento escrito, pode ser considerado como um documento formal
estruturado, em que os objetivos de marketing organizacionais ficam descritos de
forma clara assim como as estratégias para alcanga-los, além do or¢amento das

atividades que envolvem a gestdo do mix de marketing (prego, praga, produto,
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promogdo), analisadas sob o olhar do ambiente de marketing ou variaveis
incontrolaveis (politico-legal, econémico, social e tecnologico). Além disso, os autores
apresentam o plano de marketing como parte integrante do plano estratégico
corporativo, associando a um mapa, mostrando onde esta indo e como pretende
chegar la.

Outra definicdo, apresentada por Westwood (1996), diz que o plano de
marketing trata-se do documento que formula um plano para comercializar produtos
e servigos, e que, por mais que produtos sejam tangiveis, eles quase sempre vém
aliados a um componente de servigo como pos venda, orientagdes e merchandising
no local de venda. O autor afirma que a primeira etapa de um plano de marketing &
a analise da situagédo, de forma a possibilitar a realizagdo de um diagndstico da
organizacgdo, para a posterior definicdo dos objetivos, nessa analise detalhada que
sao identificadas os pontos fortes e fracos, ameacgas e oportunidades.

Um plano de marketing, segundo Lima e Carvalho (2011), deve identificar as
oportunidades de negdcio e esbogar como alcangar e manter posigdo nos mercados
identificados, além de estabelecer quem, onde, quando e como fardo para atingir
esses objetivos definidos. Os autores também colocam que o plano de marketing é
uma ferramenta de comunicacdo que combina todos os elementos do mix de
marketing em seu plano de agao coordenado.

Segundo Cohen (1991), os planos de marketing devem seguir alguns critérios
como: atuar como um roteiro mostrando como sair do ponto inicial do plano e alcancar
os objetivos e metas estipulados; auxiliar no controle e monitoramento de gestao da
implementagdo da estratégia, estando preparado caso haja necessidade de
adaptacao a novos cenarios; deixar claro para os participantes do plano suas fungdes,
ou seja, o plano de marketing deve descrever o uso de recursos, principalmente os
recursos humanos; obter recursos para a implementagao; estimular o pensamento
para otimizar a utilizagdo dos recursos, a estratégia em marketing depende do uso
dos seus pontos fortes, tornando suas fraquezas irrelevantes; misséao,
responsabilidade e tempo, além do plano ser bem elaborado, também devera ser bem
executado, ficando claro a fungdo de cada um e sua responsabilidade sobre o plano;
conhecimento acerca dos problemas, ameagas e oportunidades, € importante saber
esses pontos para saber a melhor maneira de lidar com eles.

Acerca das finalidades do plano, Camponar e lkeda (2006) auxiliam definindo

como: explicar a situagdo da organizagdo, anterior atual e futura; especificar
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oportunidades e ameagas que a organizagcdo pode encontrar; estabelecer objetivos
especificos e realistas a serem atingidos; especificar as estratégias de marketing e os
programas de agao fundamentais para alcangar os objetivos estabelecidos; indicar de
forma clara os responsaveis pela execugao dos problemas; estabelecer prazos para
executar os programas e os controles respectivos; apresentar metas e programas
quantificados de forma precisa, ou seja, orgamentos que sirvam de base para o
planejamento dos demais departamentos da organizagéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo do trabalho serdo apresentadas todas as etapas metodoldgicas

utilizadas para a construgéo do trabalho e alcance dos objetivos.

3.1 Pesquisa exploratoria

Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratéria tem como finalidade possibilitar
maior compreensao sobre o problema suscitado e construir hipoteses. O carater
exploratorio se da por buscar familiarizar o leitor com o objeto de estudo, mostrando
exemplos que facilitem a compreenséo da analise, tendo como objetivo principal o

aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes (GIL, 2007).

3.2 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa trabalha com significados, motivos, aspiragdes,
crengas, valores e atitudes e, portanto, ndo podem ser quantificados (MINAYO, 2002).
Essa, pode se dividir em analitica e descritiva. Sendo analitica, tem por finalidade
desenvolver e esclarecer ideias, proporcionando uma visdo geral, de tipo
aproximativo, sobre determinado fato. Ja, como descritiva tem por objetivo a
descrigao das caracteristicas de determinado grupo ou fenébmeno, a partir de analises
em dados primarios e secundarios (GIL, 2008).

Para Markoni e Lakatos (1999), os dados qualitativos sdo elaborados por
procedimentos e técnicas tais como a entrevista em profundidade, a observacao

participante, o trabalho de campo, a revisdo de documentos pessoais e oficiais.

3.3 Pesquisa bibliografica e documental

Utilizou-se da pesquisa bibliografica e documental, em dados secundarios,
conforme Quadro 06, visto que, a pesquisa bibliografica engloba as producgdes
cientificas realizadas sobre um determinado assunto para que os pesquisadores
possam embasar sua pesquisa em materiais ja existentes (Lakatos e Marconi, 2003).
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QUADRO 6 - RESUMO DA METODOLOGIA POR OBJETIVO DO TRABALHO

OBJETIVOS FONTE DE TECNICA DE INSTRUMENTO ANALISE DE
ESPECIFICOS DADOS COLETA DE DE COLETADE | INTERPRETAGAO
DADOS DADOS DOS DADOS
Descrever o | Dados Documental e | Analise Compilado das
papel do | secundarios; | bibliografica; bibliografica; informacdes
marketing no encontradas;
turismo  de Construcdo do
eventos. Referencial
Teorico;
Caracterizar | Dados Levantamento | Analise Compilado das
o] case: | secundarios; documental; informacdes
Festival Rock encontradas;
in Rio. Construcdo do
Referencial
Teorico;
Caracterizar | Dados Pesquisa de| Online; Analise
o marketing | secundarios; | Campo; descritiva;

mix do Rock
in Rio.

FONTE: Autora (2023).
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados o mix de marketing dos 4 P's e 8 P’s,
analise de SWOT do Rock in Rio, e uma analise da trajetoria das estratégias de
marketing do festival, com enfoque no marketing de experiéncia.

Como ja visto anteriormente, o Rock in Rio trata-se de um dos maiores festivais
do mundo, considerando os numeros que vém aumentando a cada edi¢cdo. De 1985,
com sua primeira edigao do festival, até a ultima edicao realizada em 2022, foram ao
total 22 edi¢des, sendo elas realizadas em 4 paises diferentes; mais de 11,2 milhdes
de pessoas na plateia; 3.816 artistas passaram escalados; 28 mil empregos gerados;
mais de 12 milhdes de fas online; 130 dias de festival ao total ao longo das 22 edigdes;
mais de 64 milhdes de pessoas alcangadas nas redes em 2022 (ROCK IN RIO, 2022).

Para construir uma marca forte é necessario ter um planejamento estratégico
que deve ser guiado por um posicionamento. Aaker (1996,) explica o posicionamento
como parte da identidade e da proposta de valor da marca, que deve ser
continuamente comunicada ao publico-alvo, apresentando uma vantagem em relagéo
as marcas concorrentes.

A funcéo do marketing dos 4P’s engloba as decisdes do produto, que incluem
a identificacdo de oportunidades de langamento de produtos e adequacédo do mesmo
as necessidades dos clientes; as decisdes de prego, que € selecionado visando gerar
vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promogao, relativas
aos investimentos em estratégias de comunicagdo e promog¢ado de vendas; e as
decisdes de pracga ou distribuigdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que
satisfaca as necessidades dos clientes (GONCALVES et. al., 2008). Ou seja, € de
extrema importancia a definicdo dos 4P’s de uma empresa ou marca para ter um
planejamento estratégico bem alinhado.

E possivel observar que no P de Produto, a musica aparece como parte
principal, aliada a experiéncia, imersao, branding e personalizagéo, isso porque a
marca “Rock in Rio” se preocupa com o efeito que suas acgdes trazem aos
consumidores, e busca ultrapassar o efeito de um simples festival, alcangando outras

esferas como experiéncia do consumidor que € muito almejada atualmente.



QUADRO 7 - MIX DE MARKETING ROCK IN RIO - 4P’S
Produto Promocao

Musica; Imprensa / Radio / Revista;

Experiéncia + Imerséo + Branding + Adesivos “Eu Vou”;
Personalizacéo; ~ o
Acdes marcas parceiras;

Plateia iluminada; Outdoors:

Mix tribos / publicos;
Rl et Rock in Rio Club;

Inclusao social;

Agéo menos lixo = brindes; Propaganda TV aberta e fechada;

Tirolesa; Rock in Rio 30 anos documentario (2015);

® 000000 &

Roda Gigante / Montanha Russa; Série Globoplay (2022) “Rock in Rio - A

Acao marcas parceiras (interagao); Historia”;

Areas VIPs; Multishow canal BIS;
Arena,;
Cobertura Multishow;
Game Play Arena;

Nave: Produtos oficiais;

Uirapuru; Loja online;

v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v

® 0 0 6

Coke Studio; Redes Sociais;

Preco Praca

¢ Valor do Ingresso: R$625,00 (inteira) e ¥ Rio de Janeiro: nove edig6es até o
R$ 312,50 (meia-entrada). momento. Ocorre anualmente, a ultima
edicdo realizada (2022) teve duracgao de 7
¢ O pagamento podera ser feito somente dias de evento.
com cartdes de crédito VISA, Mastercard, —> Anos de realizagdo do Rock in Rio: (1985;

Elo, Hipercard e Amex emitidos no Brasil, 1991: 2001: 2011: 2013: 2015: 2017: 2019:
parcelado em até seis vezes sem juros, ou 2022).

em boleto bancario com vencimento para

até 2 dias ap6s a data da compra. . o .
« Lisboa: nove edicbes até o momento,

v Parceria de vendas oficial: sendo realizadas a cada 2 anos.

Ingressos.com (pela 62 vez consecutiva). —2 Anos de realizacao do Rock in Rio Lisboa:

(2004; 2006; 2008; 2010; 2012; 2014;
¥ Beneficio Itad Unibanco: Clientes Itad 2016; 2018; 2022).

Unibanco que efetuarem o pagamento com
cartdo de crédito Itaucard e Credicard tém
desconto de 15% na compra do ingresso

(valido apenas para entrada inteira), além de
parcelamento em até oito vezes sem juros.

¥ Madrid: trés edigGes até o momento.
—> Anos de realiza¢do do Rock in Rio Madrid:
(2008; 2010; 2012).

¥ Condicao: O limite de compra é de até 4 ¢ Las Vegas: uma edicdo especial de 30
ingressos por CPF e dia de festival, sendo anos do festival.

no maximo 1 meia-entrada. —> Ano de realizagéo: 2015.

FONTE: A autora (2023).
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Além disso, destacam-se ainda diversas atividades que concretizam o
entretenimento e a experiéncia oferecidos pelo Rock in Rio, como por exemplo, o
espaco GamePlay Arena que trata-se de um espago dedicado ao universo gamer,
que conta com a transmissao de finais de campeonatos, além de dindmicas em que
o0 publico € convidado a participar para jogar com influenciadores e jogadores
profissionais; a Nave que esta na sua segunda edicéo, e trata-se de uma atragao
audiovisual; o Uirapuru que trata-se de um show musical; o Coke Studio que trata-se
de um espaco da Coca-Cola que promove encontros inéditos e muita musica.

No topico Promogao pode-se observar que o Rock in Rio dispde de uma grande
cartela de meios de divulgagdo da marca, que se faz presente desde as primeiras
edi¢cdes, como por exemplo a agao dos adesivos “Eu Vou” que permitiam a divulgagéo
do festival através da colagem de adesivos nos carros de quem iria ao evento,
atualmente o festival conta com diversos produtos oficiais da marca disponiveis em
plataforma digital. Além disso, destaca-se que a partir de 2008 o Rock in Rio entra
nas plataformas digitais, como as redes sociais que geram grande engajamento para
o festival.

O preco é considerado competitivo perante os outros festivais de musica. Além
de possuir beneficio de meia-entrada e parcelamento em até 6X sem juros, o festival
utiliza a parceria com o Itau para gerar beneficios especiais para os clientes da marca
parceira.

No quesito praga, pode-se perceber que o evento buscou alcangar outros
publicos em destinos diferenciados. Vale ressaltar que o Rock in Rio e o Rock in Rio
Lisboa foram impactados pela Covid-19 impossibilitando de terem suas realizagbes
nos anos de 2020 e 2021, sendo que o Rock in Rio perdeu duas edigbes seguidas e
o Rock in Rio Lisboa que realizaria a edicdo de 2020, como o padrdo a cada dois
anos, teve que adiar para 2022.

4.1 Analise das estratégias de marketing do Rock in Rio

O Rock in Rio se destaca nas estratégias de marketing por conseguir alcangar
um publico diversificado e cada vez mais fidelizar seus clientes. Uma das estratégias
presentes desde sua primeira edigdo, em 1985, trata-se da participagdo de grandes
marcas parceiras e patrocinadores, como Coca-cola, ltau, Natura, Heineken, entre

outras.
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Outra estratégia utilizada € o chamado “Live Marketing” (Marketing Ao Vivo)
que consiste na estratégia de utilizar as experiéncias ao vivo, com objetivo de engajar
o publico, aumentar vendas e fidelizar clientes. Ele é resultado de uma evolugdo no
mercado da comunicacdo devido a mudanca nas relagdes entre marcas e
consumidores que valoriza a experiéncia da marca com resultados imediatos,
intensificados a partir de 2010. Para que isso aconteca, € utilizado a conexao afetiva,
emocional e sensorial, através de variadas acdes que alcangam os sentimentos do
publico. Na pratica, o Rock in Rio utiliza essa estratégia nas ativagdes de marcas
parceiras, como por exemplo com a Arena Itau com TikTok, Nave da Natura, Tirolesa
de 200 metros da Heineken, Coke Studio, Montanha-russa do Ipiranga, entre outras
acdes (ROCK IN RIO, 2023).

O marketing de influéncia é outra estratégia utilizada pelo Rock in Rio, trata-se
de uma estratégia digital que engloba produtores de conteudo independentes que
tenham influéncia sobre grandes publicos, engajados pelos conteudos. O papel
desses influenciadores € levar para seus seguidores um conteudo estratégico e
relevante para sua audiéncia, que vai além de simplesmente cobrir 0 evento, mas sim
acompanhar de perto todas as ativagdes e participar delas.

O Rock in Rio também utiliza estratégias do marketing social, que trata-se de
uma seérie de agoes realizadas a partir de ideias e atitudes, a fim de impulsionar a
marca por meio dos valores e bandeiras carregadas. Considerando um dos valores
do Rock in Rio que é fazer a diferenga no mundo, o festival apoia variadas causas
socioambientais além de possuir seus proprios projetos, como por exemplo o projeto
“Por um Mundo Melhor”, idealizado em 2001, que até os dias atuais permanece, com
metas de sustentabilidade para 2030 alinhadas com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel - ODS; promocido de agdes como “Lixo zero”, que busca realizar um
festival sem nenhum residuo indo para aterros, além da luta contra o desperdicio de
alimentos. Alguns dos resultados dessas a¢des de marketing social foram a garantia
de 73 milhdes de arvores para a Amazodnia; a redugao de mais de 60% do consumo
de combustivel; a distribuicdo de preservativos em diversas edi¢des; campanhas de
sensibilizagdo sobre dependéncia quimica; investimento em 100 sala de informatica
no Rio de Janeiro; separagdo de residuos por catadores com média de R$50 mil

arrecadados por edicdo para cooperativas.
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4.2 Analise do marketing de experiéncia do Rock in Rio

O interesse pelo assunto experiéncia surgiu em 1980 com os autores Holbrook
e Hirschman (1982), que procuravam descobrir as particularidades e os aspectos da
questdo da experiéncia do consumidor. Desde entdo, diversos autores continuam
buscando estudos mais profundos sobre o tema, tendo como desafio a dificuldade e
a caréncia de se achar um meio de medir a percep¢ao da experiéncia desses
consumidores (ALMEIDA; PAULA, 2022).

O marketing de experiéncia pode ser considerado como a estratégia de
marketing mais utilizada pelo Rock in Rio. Segundo Beni (2004), a experiéncia
acontece quando uma empresa usa os servi¢os de forma intencional como um palco,
e 0s produtos como suportes para atrair os consumidores de forma que crie um
acontecimento memoravel. Essa estratégia visa utilizar a emogao dos participantes,
de forma a encantar, engajar criando uma experiéncia que seja inesquecivel e esteja
sempre associada ao evento que possibilita a fidelizacdo de clientes, identificagao
com a marca, o destaque perante os concorrentes, surgimento de inovagdes e
inducédo ao consumo de uma maneira diferenciada.

A experiéncia, segundo Trigo (2013), deve ser distinta e significativa de forma
a superar a banalidade, aspectos triviais, estereétipos e convencionais, para assim
se estruturar como uma experiéncia que nascga da riqueza pessoal do consumidor
em busca de locais e acontecimentos que enriquegam sua historia.

A abordagem do marketing de experiéncia aplicada pelo Rock in Rio, oferece
um momento agradavel ao consumidor de maneira direta e sutil, fazendo com que
sejam despertadas sensagdes e emogdes que ficam na memoria, permitindo assim
que a marca esteja sempre associada a momentos inesqueciveis, além de fidelizar o
consumidor e melhorar sua identificagdo perante a concorréncia, permitindo, dessa
forma, induzir ao consumo de forma diferenciada (QUEZADO; TOURINHO;
BERNARDO, 2021).

O processo de compra voltado para o marketing de experiéncia, busca a
criacao de estimulos que resultam em respostas emocionais ligadas a experiéncia de
compra. Ou seja, o Rock in Rio vai além de um festival de musica, oferecendo
experiéncia com resultados cada vez mais interativos e imersivos em que parceiros e
patrocinadores se tornam parte. Alguns exemplos de agdo do marketing de
experiéncia do Rock in Rio sdo os brinquedos radicais como a tirolesa, montanha-
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russa, roda gigante e o espago Coca-cola que o préprio publico pode cantar o que

quiser.

FIGURA 8 - STAKEHOLDERS ROCK IN RIO

STAKEHOLDERS
ROCKIN RIO

CLIENTES

FONTE: Rock in Rio (2023).

No Quadro 8 - EVOLUCAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING, serdo apresentadas
as estratégias de marketing de experiéncia analisadas nas edi¢des do Rock in Rio,
ano a ano, desde sua primeira realizacdo, de modo a comparar e analisar a evolugao

das estratégias de marketing de experiéncia implementadas no festival.

QUADRO 8 - EVOLUGAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

continua

1985 1,38 milhdo - lluminagao da plateia pela primeira vez no mundo, como
parte do espetaculo, recebendo maior atencdo e
insergao;

- Maior palco do mundo a época;
- 15 artistas nacionais e 16 internacionais;
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QUADRO 8 - EVOLUGAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

(continua)

1991

700 mil

Venda de produtos com a marca Rock in Rio - Eu fui;
E a edicdo que se inicia a "mistura” de ritmos;

2001

1,235 milh&o

Quatro tendas de musica de diferentes estilos — rock,
eletrbnica, world music e MPB — e uma tenda para
debates sobre questdes socioambientais, educativas e
de cidadania.

Projeto “Por um mundo melhor”;

Acréscimo de produtos de interesse multicultural,
Primeira edicdo com transmissao ao vivo pela internet;
Participagédo da Orquestra Sinfénica Brasileira;
Concurso Escalada do Rock, com o intuito de dar
oportunidade a bandas de rock independentes no
mercado brasileiro;

Presenca de grandes icones pela primeira vez no Brasil;
Tenda Brasil, um espaco alternativo do Rock in Rio;

2011

700 mil

Retorno a terra de origem apés uma década;

Rock in Rio Club;

Amazobnia Live;

Criacao de um novo espaco - a Rock Street;

Proposta de reciclagem e neutralizagdo das emissdes
de carbono;

2013

595 mil

Campanha “Lixo no Lixo, Rio no Coragao”;

Conexao wifi;

Conexao com Copa do Mundo Fifa 2014;

A Sky trouxe o conceito “Marcados Pelo Rock” com a
insercdo de um estudio de tatuagem no evento em que
foram realizadas tatuagens nas celebridades e no
publico;

Itau utilizou a tecnologia para proporcionar experiéncias
ao publico como com a atragdo “Astro do Rock”;

A Redecard distribuiu 175 tablets exclusivos do festival
para quem atingiu o nivel maximo em um medidor de
forga na Rock Street, com o intuito de testar ‘A Forga do
Rock”;

Heineken traz o espagco de sustentabilidade Rock &
Recycle;

Orelhdes tematicos;

Bacardi Big Apple com ag&o sensorial com o conceito
“Liberdade Para os Sentidos”;

Volkswagen promove Fox Rock in Rio com modelos
feitos especialmente para o festival;

Lojas americanas com cabine de fotomontagem;

2015

595 mil

Comemoracao de 30 anos de evento;
Realizagcao de duas edicoes;

Rock in Rio Card;

Experiéncia Montanha Russa;
Experiéncia Tirolesa;

Experiéncia Roda Gigante;

Xtreme;
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QUADRO 8 - EVOLUGAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

(concluséo)

2017

700 mil

Novos espacos para uma maior personalizagdo de
grupos e individuais, como o Rock Street Africa, o Digital
Stage, o Gourmet Square, e a Game XP;

Apoio a causa LGBTI,

Experiéncia Montanha Russa,;

Experiéncia Tirolesa;

Experiéncia Roda Gigante;

Experiéncia Megadrop;

Rock & Recycle;

Casamentos durante o festival;

2019

700 mil

Experiéncia Montanha Russa;

Experiéncia Roda Gigante;

Experiéncia Tirolesa;

Experiéncia Paredao de Escalada;
Experiéncia Toboga Gigante;

Rock Street Asia;

Arena NAVE;

Arena Rock in Rio Club;

Arena Fuerza Bruta;

Oi Game Play Arena;

Parque Supernova;

Espaco Favela;

Gourmet Square;

New Dance Order (local nonstop de musica);
Acéao de Reciclagem (2,5 milhdes de copos);
Digital Stage;

2021

N&o foi realizado
devido a pandemia

X

2022

700 mil

Roda Gigante Ipiranga;

Brinquedo Discovery - Americanas;
Carrossel Itag;

Tim High Jump VR;

Espaco Interativo TikTok;

KitKat Chocolatory;

Imersdo de OSGEMEOQS;
Uirapuru;

Rock Street Mediterraneo;

Big Tower - Americanas;

Foto 360 - Colgate;

Microfloresta Urbana - Heineken;
Jogo Escape 60 - Americanas;
Seara Gourmet Bacon Hits Lounge;
Sensorial Latam Brasil;

2024

Ludmila;

FONTE: A autora (2023).

Através da analise das estratégias de marketing de experiéncia do Rock in Rio,

pode-se perceber a aplicagado dos quatro campos da experiéncia (educagao, escape,

entretenimento e estética) apresentados por Pine e Gilmore (1999). A experiéncia
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educacional trazida pelos autores é ativa e agregativa, além de utilizar a mente do
consumidor de forma ativa, estimulando o desejo de aprender algo novo. A
experiéncia de escapismo € imersiva e requer a participacao ativa. Ja na experiéncia
estética os consumidores usufruem do meio ambiente em que estdo, sem afetar ou
alterar a natureza do local, envolve a interpretagao do cliente acerca do ambiente em
que se encontra, apreciando de forma passiva ou influenciados pela maneira que o
local atinge os seus sentidos. Por ultimo, a experiéncia de entretenimento envolve a
participagdo passiva do individuo, essa experiéncia acontece quando os
consumidores observam passivamente as atividades de entretenimento de um
festival, por exemplo, ou seja, € absorvida passivamente através dos sentidos.

O campo das experiéncias educacionais pode ser visto no Rock in Rio com as
acdes de sustentabilidade como por exemplo em 2001, com uma tenda para debates
sobre questdes socioambientais, educativas e de cidadania; o Projeto “Por um mundo
melhor”; a Campanha “Lixo no Lixo, Rio no Coragao”; e em 2013 com as acgdes
Heineken traz o espaco de sustentabilidade Rock & Recycle.

Ja, as experiéncias de escapismo podem ser vistas desde a primeira edi¢cido
do festival com a lluminacido da plateia pela primeira vez no mundo, como parte do
espetaculo, recebendo maior atencao e insercao; em 2001, com o Concurso Escalada
do Rock, com o intuito de dar oportunidade a bandas de rock independentes no
mercado brasileiro;

Ja na experiéncia estética e de entretenimento se complementam e estédo
presentes na maioria das agcdes do Rock in Rio e das marcas parceiras, como por
exemplo, a Bacardi Big Apple com agao sensorial com o conceito “Liberdade Para os
Sentidos”.

Como ja foi citado, o Rock in Rio trabalha com a diversidade, reunindo varios
estilos de musica, dessa forma permite juntar variados publicos em um sé lugar e
assim promover a marca. Outro ponto de inovacao aplicado pelo Rock in Rio, € que
além dos artistas de renome, o publico pode se divertir com brinquedos, experiéncias
e diversao durante os dias do festival. SGo montados stands tematicos para que o
publico possa entrar e ter uma sensagao unica e diferente ao participar do evento e
isso faz com que o consumidor se sinta parte essencial na experiéncia
(QUEZADO; TOURINHO; BERNARDO, 2021).

O fato do Rock in Rio reunir varios estilos musicais permite unir um publico

bastante diversificado em um soé lugar, promovendo a marca junto ao mesmo. Além



95

dos artistas renomados, o publico encontra outros tipos de entretenimento como os
brinquedos, as experiéncias imersivas e diversas outras experiéncias oferecidas
durante os dias de festival. Além disso, através de stands tematicos que sao
montados no festival, o publico pode entrar e passar por uma sensacao unica, o que
faz com que se sintam parte fundamental na experiéncia.

Ainda sobre a experiéncia do Rock in Rio, Ribeiro (2015) menciona que diante
das diversas atracbes e atividades de entretenimento, o Rock in Rio pode ser
considerado como um self service, em que cada pessoa pode fazer seu préprio roteiro
do festival, criando assim uma experiéncia particular. Acerca dessa abordagem do
marketing de experiéncia aplicado pelo Rock in Rio, Silva et al. (2016) mencionam
que é benéfico ao consumidor, oferecendo um momento agradavel, de forma direta e
discreta, despertando sensagdes e emogdes que ficam na memoria e isso faz com
que a marca esteja sempre associada a esse momento inesquecivel, dessa forma ha
a fidelizagdo do consumidor e melhora a identificagdo da marca diante da

concorréncia, permitindo assim induzir ao consumo de forma diferenciada.

QUADRO 9 - ESTRATEGIAS DIGITAIS ROCK INRIO - 8 P'S

(continua)
PRECISAO PROMOCAO
Monitoramento das redes sociais; Assessoria de imprensa;
Aumento de seguidores nas redes sociais X Entrevistas;
Engajamento;
Redes Sociais:
TikTok: 822.3 mil seguidores; Twitter:
Facebook: 3,8 M; Facebook:
Instagram: 1,8 M; Instagram;
Flickr: 3,1 mil seguidores; Spotify;
YouTube: 400 mil inscritos; Tiktok;
Twitter: 4,3 mil seguidores; YouTube;
Spotify: 85.2 mil seguidores; Flickr;

Uso das hashtags instagram:
Acodes para cada rede social:
#rockinrio (1,7 milhées de publicacdes);

Desconto;
#rockinrio2019 (201 mil publicacées); )
Brinde;
#rockinrio2022 (139 mil publicacdes); Sarcir
#rockinriomultishow (25,7 mil publicacdes);
#rockinriolisboa (73,3 mil publicagdes); “Press Kits” especiais para influencers;
#rockinrio2017 (193 mil publicacdes); Mailing:

#rockinrio2018 (14,1 mil publicacées);
Live Marketing;
#rockinrio2015 (108 mil publicacdes);
Marcas Parceiras;
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QUADRO 9 - ESTRATEGIAS DIGITAIS ROCK INRIO -8 P'S

iconcluséoi

Publico Jovem - Geragéo Milenium (foco Antncios das principais atracoes / artistas

principal); confirmados;

Motivacao: musica + entretenimento); Efeito surpresa;

Atento as tendéncias de comportamento )
Estratégias posts;

do publico;
Metaverso; MEHEES
Anual: ""’ Post:
Acdes publico diferenciado / apoio a
minorias sociais:

Surge o Rock in Rio Academy (2015);
LGBTQIA+

Metas de Sustentabilidade; Espago de fala

Projeto Por um Mundo Melhor (2001);

+ Negros

v
v
V4 + Indigenas
v
v

Amazonia Live (2011); Acéo Doritos LGBTQIA+

===  Compartilhamento: — Conteudo:
v Influencers / Vlogs / Lives; \/ Hotsite;
\/ Consumidor dos contetdos; ‘/ Site / Site Academy;
\/ Imprensa especializada; \/ Redes Sociais:
( Twitter; Facebook; Instagram; Spotify; Tiktok;
v Marketing da influéncia; YouTube: Flickr):
v Marketing Social; \/ App Rock in Rio;

FONTE: A autora (2023);

O marketing do Rock in Rio é elaborado de forma a impactar os consumidores
antes mesmo de chegarem no festival, isso € possivel por meio dos diversos canais
de divulgagao que o evento utiliza. Segundo Ribeiro (2015) ha trés canais principais
que a comunicagao do Rock in Rio utiliza, sendo que o primeiro deles é a midia dos
dos parceiros, que sao fundamentais na divulgagéao do evento. Além de realizarem a
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divulgacao nas redes sociais e websites, também ha a divulgagao por outros meios,
como em jornais, televisao e radio, além de comprar e vender merchandising através
dos pontos de venda.

O segundo canal de comunicagdo como publico, apresentado por Ribeiro
(2015), é a rede de contatos do Rock in Rio, importante para realizar contratagbes
necessarias de parcerias e patrocinios para que o festival aconteca. Esse canal é
utilizado durante toda a organizagéo do evento.

Ja, o terceiro canal trata-se da comunicagao online, que é feita por meio do
website oficial do festival, contendo diversas informacgdes acerca do evento, como sua
historia, edigdes passadas, feedback da experiéncia do publico fidelizado, as ag¢des
que o evento faz e como evoluem, além de numeros das edi¢des, noticias de
imprensa, novidades e projetos que envolvem a marca. Além do website, o Rock in
Rio tem grande presenca nas redes sociais (Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram e
Youtube), que assim como o website, também passam a informagao fundamental
para o consumidor ter percepcdo da dimensao do evento e de sua qualidade
(RIBEIRO, 2015).

Diante do exponencial crescimento e difusdo dos meios de comunicagao,
segmentacéo e facilidade no acesso as informacgdes, percebe-se uma mudanga no
comportamento do publico, sendo que a publicidade tradicional deixa de ser
suficiente, carecendo de outras formas de propaganda, e ndo mais a midia de massa
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

QUADRO 10 - IMPACTO DAS MARCAS NO ROCK IN RIO

(continua)
MARCAS MIDIA ESPONTANEA ($)
1- Itau R$ 12,7 milhdes
2- TikTok R$ 12,5 milhdes
3- KitKat R$ 8,9 milhdes
4- Americanas R$ 7,75 milhdes
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QUADRO 10 - IMPACTO DAS MARCAS NO ROCK IN RIO

(conclusao)

5- Natura R$ 7,6 milhdes
6- TIM R$ 6,7 milhdes
7- Heineken R$ 6,63 milhdes
8- Coca-Cola R$ 6,12 milhdes
9- Doritos R$ 5,8 milhdes
10- Gerdau 5,2 milhdes

FONTE: Meio&Mensagem (2022).

Para o Rock in Rio de 2030, a organizagao pretende atingir metas ambiciosas:

capacitar 100 mil pessoas para o evento; atingir lixo zero em todas as edi¢des;
alcancar zero desperdicio alimentar em todas as edi¢gbes; envolver 100% dos
stakeholders na politica de sustentabilidade; ser um evento 100% acessivel, inclusivo
e plural; e ser 100% de envolvimento na construgao da cidade do Rock com condicbes
de saude, seguranga e bem-estar adequadas (ROCK IN RIO, 2023).

QUADRO 11 - ANALISE DE SWOT DO ROCK IN RIO

(continua)

Forcas

Fraquezas

Quantidade de Patrocinio;
Localizagdo em uma das capitais do
Brasil;

Nome reconhecido mundialmente;
Merchandising;

Bandas nacionais e internacionais
reconhecidas;

Sustentabilidade certificada;

Grande numero de funcionarios;
Equipamentos de qualidade;
Diversidade de estilos musicais, o
que faz com que o publico-alvo seja
mais abrangente;

- Quantidade elevada de pessoas para
comprar ingressos e no local do evento;

- Nao ser em época de férias;

- Filas de espera;
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QUADRO 11 - ANALISE DE SWOT DO ROCK IN RIO

(conclusao)

Oportunidades Ameacas
- Impacto positivo na economia e no - Concorréncia com outros festivais;
turismo; - Fatores climaticos;
- Redes sociais como principal meio - Diminuig&o no nivel econémico;

de divulgacao de eventos,
ultrapassando grandes festivais do
mundo;

- Diversas opgbes de entretenimento
além da atragao principal - a musica,;

- Visao para um mundo sustentavel;

- Diversidade de estilos musicais;

- Horario de realizagéao (tarde e noite);

- Geragéao de empregos;

FONTE: A autora (2023).

Com isso, pode-se perceber que o Rock in Rio apresenta uma estratégia
coerente e bem aplicada principalmente por focar na experiéncia do consumidor, além
de estudar seu publico-alvo e com isso realizar agdes estratégicas focadas, aliadas a
uma série de outras agbes que envolvem seus valores, como por exemplo a
sustentabilidade e o apoio a diversidade.

Além disso, através da analise de SWOT do Rock in Rio, foi possivel perceber
que o evento se encontra em posicdo de destaque no mercado, com uma série de
forcas e oportunidades, ao contrario das fraquezas e ameagas que sdo minimas se
comparado aos outros aspectos.

De acordo com os resultados alcancados e considerando a importancia da
aplicacdo de um plano de marketing estratégico, foi elaborado uma proposta de
projeto de plano de marketing para festivais que sera apresentado no topico a seguir.
Esse projeto inclui todos os tépicos essenciais, definidos por meio desta pesquisa,
para obtencdo de um plano de marketing efetivo, como caracterizagdo da empresa,
analises estratégicas, definicdo de mercado-alvo, dentre outras.
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5 PROJETO DE TURISMO

Este topico apresenta a proposta de turismo desenvolvida a partir da analise
dos resultados obtidos por meio da pesquisa bibliografica e de campo (online). A
seguir sera apresentada a descrigdo do projeto contendo a relevancia da sua
aplicacao, juntamente com sua identidade visual, seguido das etapas para execugéo,
recursos humanos necessarios para sua realizacdo, assim como o orcamento para
realizar o investimento no projeto, além de uma projecdo de beneficios desse

investimento.

5.1 DESCRIGCAO DO PROJETO

Considerando, através da analise dos resultados desta pesquisa, a importancia
do plano de marketing para o sucesso de uma empresa, aliado a ascenséo do turismo
musical e de experiéncia, foi pensado na elaboragdo de um projeto didatico de plano
de marketing para festivais. Esse plano servira como orientacdo nas tomadas de
decisbes e estratégias das empresas que realizam festivais, levando em
consideragao o publico que se deseja alcangar, juntamente com as oportunidades,
ameacas, forcas e fraquezas que a empresa podera encontrar. Além disso, o plano
foi pensado levando em consideragao a experiéncia do consumidor, tendo em vista
que € um dos fatores mais relevantes atualmente na tomada de decisdo de compra
de produtos ou servigos. O plano esta apresentado em formato de cartilha, e tem o
objetivo de auxiliar, majoritariamente, pequenas e médias empresas de eventos que
estejam buscando melhorar ou iniciar as agdes estratégias de seus festivais, na
elaboragcdo e aprimoramento de produtos e servigos, entretanto também sera
destinado as grandes empresas de eventos que queiram reformular suas agdes
voltadas a festivais.

Esse projeto foi elaborado pela empresa GPF Solugdes em Marketing
(FIGURA 9), empresa digital, ha 5 anos atuante no mercado de marketing e
oferecendo solucgdes efetivas para o sucesso dos nossos clientes, empresa com foco
no marketing de eventos, digital e de experiéncia. Fornece atendimento para
empresas que buscam repaginar as agdes estratégicas dos seus produtos e servigos.
O publico-alvo deste projeto sdo os gestores interessados em promover agdes de

marketing nos seus festivais.



61

FIGURA 9 - LOGO DA EMPRESA

GPF SOLUCOES
EM MARKETING

FONTE: A autora (2023).

A disponibilizagdo do Plano de Marketing sera entregue para os clientes em
formato on-line, em PDF, aliado a uma consultoria virtual personalizada de como

colocar o plano em pratica, com duracio de 30h totais.

FIGURA 10 - LOGO DO PROJETO

FONTE: A autora (2023).

O plano ¢ intitulado “Fest Mark - O sucesso do seu festival na palma da sua
mao”. Isso porque o plano sera disponibilizado de forma didatica para o cliente.



FIGURA 11 - PAGINA 1 PLANO DE MARKETING PARA FESTIVAIS

¢uST Mdgy

O SUCESSO DO SEU FESTIVAL
NA PALMA DA SUA MAO

GPF SOLUCOES
e EM MARKETING

PROPOSTO
POR: GABRIELA DE \
PAULA FARIA /

FONTE: A autora (2023).
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FIGURA 12 - PAGINA 2 PLANO DE MARKETING PARA FESTIVAIS

PROPOSTA DO
PROJETO

Plano de Marketing para Festivais

Trata-se de uma proposta de plano de marketing especifica
para festivais, focada na experiéncia do consumidor,
contendo o passo a passo necessario para otimizar as
estratégias tracadas, através de uma andlise de mercado
interna e externa, e com isso, alcancar o sucesso do festival.

Otimizar as acoes a serem realizadas para desenvolver
produtos e servicos focado no publico-alvo.

Preco Praca
Analise de SWOT

Visdao \/

Valores Missao i (.je REccuty
Marketing -

4P'S < :
‘\[ / / Promogio

Caracterizagao da —
Empresa

T,  Mercado-alvo

Pesquisa Precisao

Estratégias digitais - 8P'S
Publicacdao / \ Promogao

Planejamento Personalizagao  Propagacao Producao

FONTE: A autora (2023).
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FIGURA 13 - PAGINA 3 PLANO DE MARKETING PARA FESTIVAIS

DETALHAMENTO DO PROIJETO -
PASSOS A SEREM EXECUTADOS

e Missao
e Visao
e Valores

e Estudo do publico dentro do nicho festivais que se deseja

alcancar
P Pesquisa  Publicacdo '
Praca reco Planejamento
Produto \ / \ ]’ /‘/- Personalizagéo
S Mix de Estratégias
/ Marketing \ /' Digitais Propagagao
Promocdo \ Producdo
¢ ANALISES
ESTRATEGICAS Promogdo  Precisdo
Forgas — Andlise de \
SWOT Andlise das
e ././ possiveis agides de
\ 4 experiéncia
Oportunidades
Ameagas

FONTE: A autora (2023).
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FIGURA 14 - PAGINA 4 PLANO DE MARKETING PARA FESTIVAIS

DETALHAMENTO DO PROIJETO -
PASSOS A SEREM EXECUTADOS

4

4

FORGCA FRAQUEZA

ANALISE
DE SWOT

Quais s&o as atividades melhor * Tenho uma m&o-de-obra

realizadas? capacitada?
Quais s@o os melhores recursos? Existem lacunas de treinamento?
Qual é a sua maior vantagem Por que a concorréncia é
competitiva? escolhida?
Qual é o nivel de engajamento Por que ndo tenho um bom
dos clientes? engajamento entre os

colaboradores?

™~
OPORTUNIDADE AMEACA
Caracteristicas que Sao eventos com uma
influenciam uma empresa influéncia negativa sobre o
positivamente. Elas negécio e, do mesmo modo
dependem de fatores que as oportunidades,

)

externos por isso, nGo as

dependem de fatores

controlamos. externos.

FONTE: A autora (2023).
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5.1.1 Caracterizacdo da empresa

A caracterizagado da empresa é importante para definir a diregdo estratégica da
empresa, desde a integragdo das operacgbes até a estratégia da companhia e a
motivagao da equipe. Isso permite ao empreendedor refletir acerca do papel do seu
negocio na sociedade e sobre o futuro da empresa. Vale ressaltar que ao definir a
caracterizagdo da empresa (misséo, visdo, valores) € importante seguir o que foi
definido, é frequente encontrar empresas que declaram sua missao, visao e valores,
porém atuam de maneira totalmente distinta, usando apenas de fachada.

E importante que os gestores e colaboradores saibam o propésito da empresa,
onde estdo e aonde querem chegar, e isso pode ser orientado pelo trio missao, visdo
e valores. S&0 considerados empreendedores visionarios aqueles que conseguem

manter intactos a missao, visao e valores definidos no inicio da empresa.

5.1.1.2 Missao

Miss&o é o propésito da existéncia da empresa, sua razdo de ser. E importante
saber o proposito da empresa para assim definir uma estratégia de crescimento, e
tornar os objetivos claros. A missdo auxilia na construgdo da estratégia, com
objetivos, indicadores e metas.

Uma missao bem definida deve apresentar o beneficio gerado por ela para seu
publico-alvo. A empresa deve mostrar que nao esta la simplesmente para produzir
um produto ou servico, mas sim gerar beneficio para seus consumidores. E
importante lembrar ndo s6 dos consumidores como também dos consumidores que
auxiliarao nas préximas etapas, a missao deve ser inspiradora e desafiadora para que
haja o engajamento e comprometimento para levar beneficios cada vez melhores
para quem deseja alcangar. Essa definigdo deve ser curta para ser facilmente
lembrada, vivenciada e transmitida por todos os envolvidos com o empreendimento.

Além disso, deve servir como um norte para a organizagao.

5.1.1.3 Visao

Depois de definir a missao, o segundo passo € determinar uma viséo de futuro

para o empreendimento, ou seja, definir objetivos para serem alcangados nos
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proximos anos, por exemplo. E importante definir indicadores e metas para
acompanhar o desenvolvimento para alcangar os objetivos. Resumidamente, a Viséo

€ a situagdo em que a empresa almeja chegar, com um periodo definido de tempo.

5.1.1.4 Valores

A definicdo de valores pode ser considerada como um diferencial para a
organizagdo, em vista que nem todas as empresas chegam até essa definicdo. Os
valores sao os ideais das acgdes, do comportamento e dos resultados que devem estar
presentes nos colaboradores e nas relacbes da empresa com 0s seus clientes,
fornecedores e parceiros.

5.1.1.5 Mercado-alvo de Festivais

A demanda por eventos musicais esta tdo em alta que alguns estudos ja
denominam o segmento de turismo musical como um nicho turistico, de forma a
atender as necessidades, desejos e experiéncias daqueles turistas que buscam
atrativos relacionados a musica (LELL, 2021). Ainda segundo a autora, recentemente,
a musica passou a ser um elemento principal na oferta turistica de um destino, sendo
o motivo de visitagdo do turista. Além disso, diversos destinos sdo visitados n&o
somente pela relagdo com a musica, mas também por oferecerem experiéncias e
produtos que incorporem o componente musical.

Pode-se considerar, segundo resultados de uma pesquisa realizada por Lell
(2021), que o turista do segmento musical faz em meédia uma viagem por ano, tem
ensino superior incompleto, publico majoritariamente feminino, com faixa etaria entre
21 e 30 anos, com renda familiar entre 2 e 4 salarios minimos. E os destinos
relacionados com a musica que esses turistas mais visitam sdo: Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Buenos Aires, Londres, Salvador e Nova lorque, e viajam buscando se
divertir, conhecer novas culturas, escapar da rotina, estimular emoc¢des e sensacdes
e aumentar o conhecimento. Além disso, as principais motivacdes desses turistas sao
a cultura local, eventos, musica, marketing turistico e propagandas, mesmo com a
presenca da musica ela ndo influenciou a decisao final do destino.

Vale ressaltar que apesar do publico do Rock in Rio ser bastante diversificado,
os Millennials ou Geragao Y (nascidos entre 1980 e 1996) ainda detém a maior
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parcela de participagéo. Isso porque esses grupos priorizam eventos e experiéncias
ao vivo e sao a maior populagédo dessa geragéo na Ameérica, além de comandar cerca
de $1.3 trilhdo em gastos dos consumidores anuais. Para esse grupo, em sua maioria,
a felicidade ndo esta concentrada em bens materiais, mas sim com foco no
compartilhamento, captura e criagdo de memorias adquiridas por experiéncias que
ampliem o espectro de oportunidades na vida (PORTAL EVENTOS, 2023).

5.1.1.6 Analises estratégicas

FIGURA 15 - ANALISES ESTRATEGICAS

i Publicagdo
Al A Pesquisa E Planejamento
Produto \ / \ ’ /l/. Personalizagdo
~ Mix de Estratégias

/ Marketing \ / Digitais T Propagagdo
Promocgéo z \\ Produgdo
< ANALISES

ESTRATEGICAS Promogdo  PrecisGo

~

Forcas Andlise de

SHOT . Andlise das
Fraguezas ./‘/ - possiveis agdes de
- experiéncia

Oportunidades
Ameacgas

FONTE: A autora (2023)

As analises estratégicas descritas na Figura 15 foram identificadas na tentativa
de chegar no objetivo de identificar as estratégias de marketing utilizadas pelo Rock
in Rio, nesta pesquisa. Com isso, foi possivel levantar que o festival aplica essas
analises em seu plano de marketing, isso porque ficou evidente que cada
desenvolvimento de produto ou servigo tem seu sentido unico, que se unir ao todo
torna-se uma grande estratégia de marketing.

Sendo assim, pode-se dizer que essas analises sdo estratégicas pois
contribuem para entender o mercado a ser investido, para que a empresa tome as

decisdes corretas de forma a atingir as expectativas dos consumidores, agindo
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também de modo personalizado, com intuito de trazer a experiéncia para o cliente
desde o primeiro contato com a empresa. Além disso, permite tracar uma analise de

posicionamento correta.

FIGURA 16 - ANALISE DE SWOT

/ —N\ f ~\
ANALISE [ == ) ([ \
* Quais s&o as atividades melhor * Tenho uma m&o-de-obra
realizadas? capacitada?

Existem lacunas de treinamento?

D E S w 0 I * Quais sao os melhores recursos?

* Qual é a sua maior vantagem

Por que a concorréncia é

competitiva? escolhida?

Por que n&o tenho um bom
\ engajamento entre os
j \cobboradores? j
—\ ( ~
\ / AMEACA \

Sdo eventos com uma

* Qual é o nivel de engajamento

\Kdos clientes?
( OPORTUNIDADE

Caracteristicas que

influenciam uma empresa influéncia negativa sobre o

positivamente. Elas negécio e, do mesmo modo

dependem de fatores que as oportunidades,

externos por isso, n@o as dependem de fatores

\\ controlamos. / \\externos. j

FONTE: A autora (2023).

A analise de SWOT (Figura 16) € uma ferramenta do planejamento estratégico
que da direcao e serve como catalisador para o estudo da competitividade de uma
organizacgédo. Ela orienta a elaboragao do Plano de Marketing, envolve a analise dos
ambientes internos e externos da empresa, além de estruturar o que uma organizagéo
pode e ndo pode fazer e as condi¢des ambientais que atuam a seu favor e contra a
empresa.

A analise de SWOT é importante até mesmo para mensurar qual a situagao
em que a empresa se encontra, o Rock in Rio, por exemplo, possui fraquezas e
ameacas pequenas se comparado as oportunidades e forgas. Isso € sinal de que a
empresa esta com um bom posicionamento de mercado. Caso essa situagao se
inverta, é sinal de aten¢ado, sendo necessario levantar quais sao as fraquezas e

desenvolver agdes estratégicas para anula-las ou diminuir sua influéncia negativa. Ja
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nas ameacgas, como € um fator externo, torna-se mais dificil ponderar acdes exatas a

serem realizadas, entretanto ha como amenizar o seu impacto direto.

5.2 ETAPAS PARA A EXECUGAO DO PROJETO

Para que ocorra a execugdo do projeto, serdo apresentadas as etapas
necessarias para que seja desenvolvido. Serao detalhadas as etapas, assim como os
recursos humanos necessarios, orgamento e uma projegcdo do retorno do

investimento.

5.2.1 Descrigao das etapas para a execugao do projeto

ApOs apresentar a descricdo e demonstragao do projeto, sera apresentado um
cronograma com a finalidade de descrever as etapas necessarias para colocar em
pratica a execugao do projeto. O projeto foi dividido em trés fases principais para sua

execugao, sendo elas o planejamento, implementagcdo e acompanhamento.

QUADRO 12 - CRONOGRAMA PARA EXECUCAO DO PROJETO

FASE ATIVIDADES MESES

Planejamento - Definir quem sera a equipe que compora o projeto; 1 més;
- Definir metas a serem alcangadas com o projeto;

- Definir o publico-alvo do projeto;

- Definir o orgamento;

- Levantar o esbogco de como sera apresentado para o
cliente;

- Definir o layout do projeto;

Implementagao - Divulgagéo do plano de marketing para festivais nas |3 meses até
plataformas digitais; comegar a se
- Entrar em contato com as empresas de eventos para | consolidar no
apresentar o plano; mercado;

- Consultoria virtual personalizada, com duracao de 30h,
aliada a venda do plano de marketing para festivais;
- Analise da situacao atual do cliente;

Acompanhamento | - Acompanhamento dos numeros da empresa |5 meses, sendo 3
assessorada, comparando os numeros do inicio da | de implementacao
implementacao; com consultoria, e
2 meses somente
de
acompanhamento
dos indices;

FONTE: A autora (2023).
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Como apresentado no cronograma, a primeira fase compreende o
planejamento das agdes. Inicialmente, no primeiro més sera necessario definir seu
propdsito, seu publico-alvo, suas funcionalidades e sua imagem. Ja na segunda etapa
de implementacéao estipulou-se 3 meses para a empresa se adaptar ao novo formato
das acoes. Por fim, a terceira fase, de acompanhamento, visa analisar o retorno em
numeros da implementagcdo do plano de marketing para festivais na empresa,

comparando 0os numeros iniciais antes da implementacéo.

5.2.2 Descrigao dos Recursos Humanos

Para o desenvolvimento do projeto de Plano de Marketing para Festivais, sera
necessario a contratagdo de pessoas para que o projeto mantenha sua execugao.

QUADRO 13 — LISTAGEM DE RECURSOS HUMANOS

Cargo Funcgao Quantidade
Gerente de Marketing com | Gerenciar todas as etapas 1
formagao em Turismo; do desenvolvimento do
projeto;

Realizar a consultoria
personalizada;

Estagiario de Turismo Levantamento de dados das 1
empresas de eventos;
Entrar em contato com as
empresas de eventos
apresentando o plano;
Gestéo das midias sociais;

Designer Elaborar o layout do plano 1
de marketing;

FONTE: A autora (2023).

5.2.3 Descrigao do Orgcamento e dos desembolsos por etapa

Como apresentado no quadro de orgamento do projeto, foram colocados
apenas os valores dos profissionais, isso porque nao sera utilizado outros gastos
como aluguel da empresa, por exemplo, porque a GPF Solugdes em Marketing

trabalha com Coworking, além de ser uma empresa digital.
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QUADRO 14 - ORCAMENTO PLANO DE MARKETING PARA FESTIVAIS

Valor Hora Quantidade
Profissional ml-tlaz':al Valor (hora) (hora) minima IEISO rmae'gztsa)l de empresas
Lucro 12% | mensal (5 meses)
Gerente  de| g 161 804 27
marketing R$ 25,00 |R$ 28,00
Estagiario 120 R$ 7,08 R$ 7,93 107 536 18
Designer 180 R$ 16,67 R$ 18,67 161 804 27
RH 180 R$ 13,89 R$ 15,56 161 804 27
TOTAL: 660 R$ 62,64 R$70,16 590 2948 99

FONTE: A autora (2023).

Essa analise de valores € referente aos 5 meses de implementagdo e
acompanhamento junto ao cliente, sendo que o valor dos profissionais foi estipulado
baseado nas horas trabalhadas, por se tratar de uma consultoria. Foi estipulado um
acrescimo de 12% na hora de cada profissional, para ter uma margem de lucro. Para
arcar com os custos, sera necessario horas minimas mensais, descritas no Quadro
14, além de uma quantidade minima de empresas, estipulada para cumprir com as

horas e gerar obtencg&o de lucro.

5.2.4 Avaliagéo do retorno do investimento

Em vista que o projeto visa contribuir para melhorias nas decisdes estratégicas
da empresa, espera-se, ao seguir o Plano de Marketing para Festivais, aliado a
consultoria, que a empresa tenha um retorno em novos clientes e fidelizagao daqueles
ja existentes. Outro ponto a ser considerado, € que como trata-se do digital, havera
aumento de seguidores nas redes sociais, engajamento, dentre outros indices
voltados para os beneficios gerados pelo marketing digital.

Como trata-se de um plano a ser aplicado, n&o € possivel mensurar de forma
quantitativa, com exatidao, os beneficios gerados por ele. Isso porque depende da
aplicacado pela empresa assessorada. Entretanto, dentro do Plano de Marketing
elaborado ja ha previsdes de riscos internos e externos, com a analise de SWOT,
entdo pode-se dizer que o plano é adaptavel ao mercado e as possiveis situagdes de

risco.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Pode-se considerar que o setor de eventos € um dos segmentos dentro do
turismo que mais se expande e gera beneficios econbémicos de uma localidade. Nesse
cenario, a captacdo e realizacdo de eventos vém sendo consideradas como
atividades que aumentam a expansao socioecondmica mundialmente, de forma a
trazer beneficios para todas as partes envolvidas.

Recentemente, a musica deixou de ser um elemento n&o central no turismo e
passou a ser um elemento principal na oferta turistica de um destino, sendo o motivo
da visita do turista. Varios destinos sao visitados ndo so pela relagdo com a musica,
mas por oferecerem experiéncias e produtos que incorporam o componente musical
(LELL, 2020).

A sociedade contemporanea vivencia uma transformacdo pautada na
velocidade comunicacional, juntamente com a evolugdo tecnolégica que aborda
novas formas de trabalho e lazer desencadeando a necessidade de reestruturagcéo
do setor econdémico.

Dentro das transformagdes tecnoldgicas e sociais, entra o marketing
experiencial, que é uma concepgao relativamente nova e ainda esta em fase de
desenvolvimento, trata-se de uma estratégia de marketing que tem como foco o
consumidor e suas agdes. Elaborar uma experiéncia para um determinado publico
tem como pretensdo atravessar a fronteira da propaganda e instalar-se na memoria
do consumidor, criando um relacionamento da marca com aquela pessoa,
disseminando muito mais do que apenas a visdo e o conceito da empresa, passando
a expressar o sentimento que fez parte da experiéncia com o que a marca foi
atribuida.

Ao falar de marketing de experiéncia, encontra-se o Rock in Rio, que ndo é
conhecido apenas pelos seus shows memoraveis, mas também pelo seu plano de
marketing, capaz de atingir diferentes publicos (TEIXEIRA et al., 2018), destacando a
experiéncia, o que transformou o evento como um todo, colocando-o em papel de
destaque com seu posicionamento.

E valido ressaltar a importancia do marketing nos eventos. As agbes de
marketing para eventos sao ferramentas fundamentais que contribuem para que o

evento alcance os seus objetivos. Além disso, a implementacdo de um plano de
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marketing adequado torna-se indispensavel na realizagao de qualquer tipo de evento,
independentemente do seu porte (BARBOSA, 2012).

O Rock in Rio apresenta diversos insights de como um plano de marketing
pode ser montado e colocado em pratica. Sendo assim, pode-se considerar que para
o Rock in Rio, a experiéncia do usuario foi a estratégia mais assertiva, colocando-se
como elemento central de toda a proposta.

Com a analise dos resultados apresentados, foi possivel identificar a
importancia da aplicagado do plano de marketing nas empresas, e seus beneficios.
Sendo assim, pode-se dizer que a elaboragdo do Projeto de Turismo: Plano de
Marketing para Festivais, foi pensado estrategicamente para alcangar as empresas
de festivais que desejam melhorar suas ag¢des estratégicas e se firmar no mercado.
O plano de marketing proposto auxiliara os gestores das empresas de marketing a
melhor gerirem suas estratégias, analisando a empresa como um todo, desde sua

missao, visao e valores, até suas forgas, ameacas, fraquezas e oportunidades.
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