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RESUMO

Esta pesquisa aborda o case do Planeta Atlantida, evento promovido pelo Grupo
RBS, ha mais de vinte anos, e sua contribuicdo para o processo de construcédo da
marca, podendo ser considerado como uma das estratégias da comunicagdo
organizacional para captar e se relacionar com seus stakeholders. O Grupo RBS, em
parceria com a empresa DCSet, promove o festival de musica Planeta Atlantida,
carro chefe no segmento de eventos, com o objetivo ndo sO de gerar receitas, mas
especialmente para estreitar o relacionamento da marca com seus publicos,
proporcionando uma experiéncia diferente a cada ano. A edicdo de 2017 do Planeta
Atlantida € o objeto de estudo e andlise que objetiva compreender como o publico
percebe o evento e se este contribui positivamente com o0 processo de construcao
da imagem do Grupo RBS. Do ponto de vista metodoldgico, além do estudo de caso,
a revisdo teorica buscou fundamentos sobre eventos e imagem de marca, além da
histéria do Planeta Atlantida e do Grupo RBS. Na parte empirica, a revisdo das
postagens sobre o evento no Facebook, para identificar o publico que participou do
festival em 2017. Com esse levantamento, fez-se uma primeira observacdo das
relacdes estabelecidas entre o evento e a marca da RBS. A partir desse
levantamento, foi aplicado um questionario a uma amostra do publico, a fim de
tensionar, de forma qualitativa, o objeto de estudo desta pesquisa. Com base neste
conjunto de ferramentas de investigacdo, concluiu-se que o publico faz poucas
associacOes entre a marca do Grupo RBS e o Planeta Atlantida, o que indica a
necessidade de ampliar o trabalho ou a gestdo da marca, aproveitando a imagem
positiva do festival. Como observado nas postagens, as pessoas lembram-se das
marcas nas quais mais se engajam e gue estdo mais expostas aos apelos da

comunicacao, caso dos patrocinadores do evento, que investem nessa relagao.

PALAVRAS-CHAVE: Evento. Gestdo da Comunicacédo. Imagem de marca. Planeta
Atlantida. RBS.



ABSTRACT

This research approaches the case of Planeta Atlantida, event promoted by RBS
group, there are more twenty years, and your contribution to the process of brand
building, it can be considered like one of strategies by organizational communication
to pick up and relate to your stakeholders. The RBS Group, in partnership with the
company DCSet, promotes Planeta Atlantida music Festival, flagship in the event
segment, with the goal not just to generate recipes, but especially to strengthen the
relationship of brand with your public, providing an experience different each year.
Planeta Atlantida’s 2017 edition is the study object and analyse that objective to
understand how the public receive the event and if this contributes positively with the
process of brand building of RBS Group. From the point of view methodological,
besides the case study, the theoretical review has searched fundamentals about
events and brand image, beside the story of Planeta Atlantida and RBS Group. In the
empirical part, the review of posts about event on Facebook, to identify the public that
participated of the Festival in 2017. With this lifting, it was made a first observation
established relationships between event and RBS’s brand. From this survey, it was
applicated a quiz to a sample of public, in order to stress, qualitatively, the study
object this research. With base this set of research tools, it is concluded that the
public made few associations between RBS Group brand and Planeta Atlantida,
which indicates the need to ampliate the work or the brand management, enjoying
the image positive of Festival. As noted in the posts, this happens especially by the
fact people remember of the brands in which they are most engaged and that are
more exposed to the communication calls, how the case of sponsors of the event,
who invest in this relationship.

KEYWORDS: Event. Communications Management. Brand Image. Planeta
Atlantida. RBS.
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1INTRODUCAO

A construcdo de uma marca é um processo de gestdo que exige diversas
estratégias para comunicar de forma clara e objetiva a imagem desejada.

Proporcionar experiéncias positivas com a marca pode gerar vinculo, por isso
0s eventos vém ganhando espacgo no processo de gestdo das marcas, uma vez que
as organizacdes buscam cada vez mais atrair atencdo para o seu negocio de forma
criativa, original e estratégica, para ndo s6 gerar aderéncia a atividade da
organizacdo, mas também destacar-se entre 0s seus concorrentes.

Além da preocupacdo com a concorréncia, € preciso levar em conta o fato de
os stakeholders! estarem mais exigentes, valorizando ideias inovadoras e
experiéncias marcantes. Portanto, o resultado dessas percepc¢des e o envolvimento
com a marca é que geram os resultados desejados pelas organizacdes. Instigar a
vivéncia da marca através de estimulos sensoriais como paladar, audicdo, olfato e
visdo pode ser uma experiéncia positiva para o publico-alvo da organizagéo
proprietaria.

A partir desses pressupostos, define-se o tema desta monografia, a marca
Planeta Atlantida, evento de entretenimento e um dos maiores festivais de musica da
Regido Sul, tema este que engloba o problema que norteia este estudo: os
participantes da edicdo 2017 do Planeta Atlantida percebem a marca do Grupo RBS

vinculada a do festival? Este evento agrega positivamente para a marca da RBS?

' Segundo, Freeman (1984) a visdo de stakeholders considera diversos atributos que influenciam
diretamente a organizacéo e que ndo sdo apenas os financeiros. Grupos que afetam ou podem ser
afetados pelas empresas precisam ser considerados nos processos de decisdo, para construir e
manter com esse publico uma relagao proxima da organizagao. Brickson (2007), em seu estudo
sobre identidade organizacional, considera que todos os stakeholders sdo importantes e sugere
que para qualquer organizagdo “sera impossivel satisfazer todas as preocupacdes de todos os
stakeholders” (p. 882), mas ainda assim, é importante que esses publicos sejam cuidadosamente
pensados e analisados, ja que estdo diretamente ligados a organizacdo. Grunig (2011) considera
como integrantes do espectro de stakeholder os clientes, representantes, acionistas, fornecedores,
funcionérios, comunidade, imprensa, formadores de opinido, grupos politicos, ONGs, entre outros.
Este entendimento de Stakeholder é importante para que as organizagdes consigam ponderar suas
decisbes e até mesmo definir a melhor forma de se comunicar com esses publicos, pensando na forma
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mais eficaz de atingi-los e fideliza-los.
Investigar como o publico percebe o Planeta Atlantida e de que forma o

evento contribui para a construgcdo da imagem da marca do Grupo RBS é o0 objetivo
geral deste estudo, que tem como objetivos especificos: a) entender a relevancia
dos eventos no processo de gestdo e construcdo de imagem para as marcas; b)
identificar o contexto em que o Planeta Atlantida esta inserido, desde o seu
lancamento até os dias atuais; ¢) Averiguar se, mesmo depois de passados alguns
meses, as pessoas lembram-se da marca RBS, promotora e exposta no evento.

O que motivou a realizacdo desta pesquisa € o fato de a autora trabalhar na
RBS, na area de eventos, e querer entender melhor essa tatica como parte das
estratégias de comunicacdo da marca do Grupo. Oportuno, lembra que a mesma
tem acesso privilegiado a informagdes sobre o festival. A escolha do case Planeta
Atlantida deve-se ao fato de ser o maior festival de muasica do sul do pais e sua
tradicdo, pois desde 1996 movimenta o Litoral Norte do Rio Grande do Sul,
especialmente a Praia de Atlantida, no municipio de Xangri-la.

O roteiro metodoldgico inclui revisédo bibliografica, que segundo Gil (2008) é
um dos procedimentos que faz parte da pesquisa exploratéria, consiste em
desenvolver um estudo com base em material ja elaborado, feito principalmente de
artigos cientificos e livros, com o objetivo de proporcionar maior familiaridade com o
problema e trazer para o pesquisador o que ja foi produzido sobre determinado
tema.

Seguiu-se Gil (2008), ao utilizar a técnica de pesquisa documental, proxima
da bibliogréfica, mas que considera a natureza das fontes materiais que ainda nao
receberam um tratamento analitico ou que ainda poderdo receber outras
interpretacbes, como o caso dos relatérios de empresas, e, neste estudo, as
postagens do Facebook, informacdes do site e de conversas com lideres da RBS.

Além dos procedimentos ja citados, foi escolhido o estudo de caso para
aprofundar, detalhar e ampliar o conhecimento sobre o Planeta Atlantida 2017. Esta
técnica é recomendada por Gil (2008), Ventura (2007) e Yin (2001), conforme
veremos no capitulo trés desta pesquisa.

Na primeira etapa desta pesquisa, foi realizado o levantamento tedrico sobre
gestdo da comunicacéo, sobre as principais estratégias para a constru¢cdo de uma
marca, comunicagdo integrada e suas estratégias, além de um aprofundamento

sobre eventos como préatica para construcdo de imagem de marca, a fim de
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estabelecer relagdo entre ambos, especialmente sob a perspectiva da publicidade e
suas estratégias.

Na parte empirica foram observadas as postagens feitas na pagina do
Facebook oficial do evento, de fevereiro até abril de 2017, com o objetivo de
identificar o publico que participou desta edicdo, fazendo uma observacao preliminar
para verificar se ali estava expressa alguma percepc¢ao das pessoas sobre a relagao
do Planeta Atlantida com a marca da RBS.

Na sequéncia, com orientacdo da pesquisa qualitativa, aplicou-se um
questiondrio semiaberto a dez desses participantes, para entender possiveis
relacbes que eles pudessem estabelecer entre a RBS e o Planeta Atlantida. A
amostragem para esta etapa contou pessoas de 14 a 35 anos, de ambos 0s sexos,
gue participaram do evento nos dois dias da sua realizacdo, sem levar em conta o
local onde residem, visto que, entendeu-se que essa informacdo ndo tem influéncia
direta sobre as respostas.

Considerando a autora deste estudo como produtora de eventos do Grupo
RBS e que esta inserida neste ambiente organizacional, em contato com as
principais liderancas que pensam no projeto, a técnica da observacao participante
impde-se como complementar aos questionarios, pois julgou-se inevitavel ndo
confrontar as estratégias organizacionais com o feedback dos Planetarios.

Atentando a preparacdo da edicdo 2018, acompanhou-se as reunifes de
planejamento nos meses de setembro e outubro, oportunidade para recuperar 0s
objetivos e metas da RBS em relacgédo ao festival.

Esta monografia esta dividida em quatro capitulos, sendo este primeiro o da
introducdo. O segundo abrange marca e imagem, trazendo conceitos sobre gestao
da comunicacéo, estratégias para a construcdo da imagem de marca e comunicacao
integrada. Os principais autores utilizados nesta abordagem s&o Aaker (2002),
Baldissera (2004), Gobé (2002), Jenkins (2009), Kotler (2006), Machado (2009) e
Roberts (2004). Ainda neste capitulo sdo apresentados os eventos como parte das
ferramentas e taticas para a construcdo de imagem de marca, procurando conceituar
e apresentar os diferentes formatos, a partir de Farias e Gancho (2014), Giacaglia
(2008), Giacomo (2007), Lopes (2011) e Vasconcellos (2013).

O terceiro capitulo faz uma contextualizagédo sobre a historia e organizacao da
RBS, embasado especialmente no site institucional do Grupo, em Ferraretto (2014) e

em Schirmer (2002), além de apresentar o Planeta Atlantida, que é o objeto deste
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estudo, descrevendo a trajetoria do evento e como foram as edi¢bes anteriores até
chegar em 2017. Faz-se o detalhamento do festival, usando referéncias do proprio
site, publicacdes, documentos internos da RBS e entrevistas dos principais gestores
do evento.

Segue no capitulo trés o posicionamento do Grupo RBS em relagdo ao
Planeta Atlantida em 2017 e da propria organizagdo. Esse material possibilitara
analisar a expectativa x realidade. Além dessas discussfes, sdo apresentados o0s
resultados dos questionarios que foram aplicados com alguns participantes da
edicdo de 2017, que nos possibilitam perceber que ainda ha um espaco amplo que
pode ser explorado no festival para gerar resultados ainda mais positivos para a
marca da RBS. No final do mesmo capitulo sdo apresentadas sugestbes para
aproximar mais a marca da RBS com o publico do Planeta Atlantida. Por fim, no

capitulo quatro, sdo apresentadas as consideracdes finais.
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2 GESTAO DA COMUNICACAO, MARCA E IMAGEM

Este capitulo procura conceituar marca e imagem de marca, para que a partir
destes estudos, seja possivel identificar as suas principais diferencas, tornar
mais claro o entendimento sobre imagem de marca, que é um dos focos desta

pesquisa e perceber sua importancia no processo de gestdo da comunicacao.

Também é apresentado o conceito de eventos como uma ferramenta no
processo de construcdo de marca, procurando explicar qual a importancia de utilizar
esse método para auxiliar este processo, bem como seus principais formatos e os

gue sao mais utilizados atualmente.

Para comecar essas reflexdes é importante lembrar que existe diferenca
entre 0s conceitos de marca e imagem de marca. Marca é construida pelo
conjunto de ferramentas que as organizacfes ou entidades utilizam para
apresentar o que desejam ser ou mostrar que sdo. Imagem da marca fala de
uma projecdo organizacional e de como a marca € percebida pelos seus

stakeholders.

A imagem de marca ou imagem-conceito, segundo Baldissera (2004, p.
278), “realiza-se independentemente da vontade dos diferentes sujeitos-
identitarios/ entidades articulados na tensdo relacional. Assim, uma Uunica
propriedade pode ser suficiente para que o sujeito caracterize sinteticamente a
entidade”. Em concordancia com este pensamento, Kunsch (2003, p. 170)
comenta que “imagem € o que passa na mente dos publicos, no seu imaginario,

enquanto identidade € o que a organizacao faz e diz”.

Acredita-se que as primeiras praticas das marca tenham sido nos tempos
medievais, quando os artesaos deixavam um registro em seus produtos para
alertar os consumidores e ajuda-los a distinguir dos produtos de baixa
gualidade. Sem mesmo ter a intencdo direta, ali jA estavam promovendo o seu
nome como indicador de superioridade. Também o0s pintores assinavam as
obras, 0 que é considerado por alguns pesquisadores como 0s primeiros sinais

de uso de uma marca.

Segundo Kotler (2006), tanto nesses primeiros usos, quanto hoje, a marca
mantém sua importante contribuicdo na tomada de decisdo das pessoas, pois

ela orienta e influencia na credibilidade dos produtos ou da mensagem
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anunciada.

Percebendo o poder que uma marca pode exercer sobre a sociedade, é
notério que cada vez mais as organizagcbes estejam investindo seus recursos
para tornar a(s) sua(s) marca(s) mais forte(s) e lembrada(s) pelos seus
stakeholders. O mesmo autor aponta as principais vantagens de se ter uma

marca forte:

Melhor percepcdo do desempenho do produto; Maior fidelidade; Menor
vulnerabilidade as acdes de marketing da concorréncia; Menor
vulnerabilidade as crises de marketing; Maiores margens; Menos
sensibilidade do consumidor aos aumentos do preco; Mais sensibilidade do
consumidor as redugfes de preco; Maior cooperagdo e suporte comercial;
Mais eficicia das comunicacdes de marketing; Possiveis oportunidades de
licenciamento; Oportunidades adicionais de extensdo da marca (KOTLER
2006, p. 271).

Isso acontece porque uma marca bem construida tem o seu valor
incalculavel, pois ela soma os atributos do produto, nome, preco, embalagem,
apresentacdo, historia e reputacdo com a impressdo dos consumidores e,

especialmente, com a experiéncia que tiveram com o produto.

Além disso, tantos os consumidores, quantos outros stakeholders, tém
cada vez mais facil acesso a informacdo e a comparacdo de servigos,
especialmente pela disseminacdo do uso da internet, redes sociais e
smartphones. Gobé (2002, p.26) acrescenta que “o capital verdadeiro tornou-se
0 conhecimento, que € muito mais valioso quando compartilhado” e é isso que
as pessoas tém feito, espalhando suas experiéncias e suas percepcdes das

marcas e produtos que conhecem.

Em concordéancia com esse pensamento, Jenkins (2009) faz observacdes

sobre o que entende como cultura de convergénciaz:

Hoje, no Brasil, precisamos estar bastante atentos as mudangas por
segundo que estdo acontecendo. Pois muito esta sendo criado do zero
aqui. Ndo d& para copiarmos modelos do que foi feito em certas areas-
chave como internet, educacdo e entretenimento. D&, sim, para
aprender sobre caminhos tracados e adapta-los aos nossos, sem
simplesmente copiar e colar (JENKINS, 2009 p. 17).

2 Cultura da convergéncia é um termo trazido por Henry Jenkins que discute trés fendémenos:
convergéncia dos meios de comunicacao, cultura participativa e inteligéncia coletiva, considerando a
reapropriacdo de contelidos e producdo midiatica cooperativa, que integra midia corporativa, midia
alternativa, consumidor e afins.



19

O autor acredita nessa participacdo dos stakeholders na construcédo de
imagem da marca, mostrando que uma organizagao é um sistema vivo e aberto,
gue precisa estar sempre se renovando e muito atento as exigéncias do

mercado.

2.1 Principais estratégias para a constru¢cao de uma marca

A percepcao positiva do publico € um valor e argumento para a imagem
de marca e para a gestdo da comunicacdo, como um todo. Sado conhecidos
casos como a Coca-Cola (setor de bebidas e alimentos), Apple (setor de
tecnologia e inovacgao), Itau (setor bancério), Nike (setor de artigos esportivos),
Rede Globo e RBS (comunicacao), que foram eleitas pela Interbrand® como
marcas mais valiosas e que em suas taticas estdo expressos os investimentos
em imagem de marca.

Por se tratar de um estudo relevante ndo sO6 para a area da
Comunicacdo, mas para todos o0s setores que recebem influéncias dela,
existem diversas teorias para explicar as estratégias para construcdo de uma
marca forte. Nesta pesquisa foram utilizadas as ideias de Kotler (2006, p. 276)
gque apresenta alguns importantes “elementos de marca”, que podem ser
definidos como as caracteristicas que diferenciam uma marca da outra (nome,
slogan, simbolo...), que a torne “facilmente reconhecida e lembrada, além de
inerentemente descritivos e persuasivos”. O autor destaca ainda o0s seguintes

pontos fundamentais de uma marca forte:

* Memoravel: Quando os elementos sédo facilmente lembrados e reconhecidos.
Como exemplo o logo do Planeta Atlantida e da RBS. Um dos itens importantes
para se observar é que a implementacdo do nome no logotipo pode servir como
facilitador no processo de memorizacdo do elemento de marca. Com o tempo pode-
se optar por fazer uma reestruturacdo e retird-lo, quando j4 se tem a marca

consolidada;

3 Interbrand é uma consultoria de marcas, especializada em areas como estratégia de marca e
analise de marca. Disponivel em: http://www.rankingmarcas.com.br/. Acesso em 08.12.2017
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* Significativo: Quando o elemento de marca esta associado ao seu diferencial,
posicionamento ou categoria de produtos. Como exemplo podemos lembrar do
Cartoon Network que relaciona a sua funcdo de passar desenhos com o “nome da

marca’;

» Desejavel: Quando os elementos da marca contribuem para que o consumidor se
sinta atraido e seduzido a conhecer ou consumir determinada marca. Slogans
provocantes, que evocam sentimentos, como por exemplo “impossible is nothing"
(nada é impossivel), da Adidas, simbolizam elementos que tornam a marca ainda
mais desejavel em funcdo da atracdo instigada. Esse critério também é abordado
no livro “Lovemarks”, de Kevin Roberts (2004), em que o0 autor ressalta como
principal diferencial de uma marca a emocao que ela transmite, através de mistério,

empatia e outras caracteristicas psicoldgicas;

« Transferivel: E quando uma marca expande o seu negdcio ou produz coisas
similares. Nesse caso, € importante pensar desde o inicio da constru¢cao da marca
gue isso podera acontecer, logo, tomar os cuidados necessarios para conseguir
abranger essas possiveis mudancas. Se uma clinica exclusiva para cuidar de
cachorros resolve expandir seu trabalho e atender também outros animais, precisa
ter o cuidado para que o seu nome e logo ndo tenham elementos que limitem ao
trabalho antigo. Temos como exemplo também de transferéncia o Google, que
inicialmente se aplicava apenas a busca de palavras, mas que hoje representa a
busca de imagens, videos, mapas e a muitos outros servicos da organizagdo. O
nome de simples prondncia também facilita para que seja transferivel para

diferentes culturas;

« Adaptavel: E o cuidado que se deve ter em relagéo a atualizacio de elementos
da marca, sem deixar para tras a identidade visual. Esse aspecto € muito
importante para demonstrar que a marca estd acompanhando as evolugbes do
mercado e buscando também se atualizar. Podemos citar muitas marcas que
passaram por esse processo como a Coca-Cola, a Pepsi, Google, Globo, Grupo
RBS, dentre outros. Pode-se observar o exemplo da evolugdo do logo da Rede
Globo, de 1965 até 2008, na figura 1. A Globo precisou representar com seu logo
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que ela estda acompanhando a evolugdo da tecnologia, passando do “tubo” até a
tela plana e hoje j& com novos ajustes para estar de acordo com as inovagfes de

mercado, como a TV Digital.

Figura 1: Evolugédo dos Logos Rede Globo

olo

I

REDE GLOBO

1965 1974 1975 1980
V. R
1995 2005 2008

Fonte: Calegari (2014)

* Protegido: Os elementos de marca devem ser protegidos nao so6 judicialmente,
mas também com o cuidado de tentar tornar-se sinbnimo da sua categoria, como a
Maizena (amido de milho) e a Gillette (laminas flexiveis). Mas com isso, é
importante também um cuidado especial par esse elemento ndo esconder o
diferencial da marca, tornando o produto genérico. O Nescafé tem seu nhome como
sinbnimo de categoria, mas seu diferencial de pertencer a marca Nestlé é, ao
mesmo tempo, valorizado (pelo prefixo “Nes” — o café solivel da Nestlé), ndo

resultando em prejuizo a marca. Vemos isso também com o Nescau e Nesquik.

Para se ter uma marca forte, é necessario levar em consideracdo diversos
elementos que podem influenciar a mente dos consumidores e, conseqguentemente,
seu poder de compra e de relacionamento com a marca.

Esses nao sao fatores isolados, mas que em conjunto com o conhecimento
de marca, que € a capacidade de um potencial comprador se lembrar de uma
determinada marca em sua categoria, e a qualidade percebida pelos consumidores
€ que irdo construir uma reputacdo positiva para essa marca.

De acordo com esse pensamento, Aaker (2002, p.1) afirma que a marca €
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‘um bem intangivel de toda a empresa e que determina desde o prego das agdes
até a fidelidade do cliente” e acrescenta que, na hora de competir, o que vale séo
0S aspectos intangiveis: a reputacdo da marca quanto a qualidade, lideranca,
inovacao e seu prestigio como marca global, pois os diferenciais de tecnologia, por
exemplos, séao facilmente copiados.

Segundo 0 mesmo autor, para que essas percepcdes ocorram de forma
satisfatoria, € necessario levar em conta alguns fatores importantes durante a
construcdo da marca, como: a organizagdao, pensando nos valores, objetivos e
cultura que se quer construir. Para isso, precisa conseguir responder com clareza
perguntas como: Quem €? O que faz? Onde e como faz? Com quem faz (interno)?
Para quem faz (externo)? Por que faz e quais sado seus principais concorrentes; O
publico-alvo (valores culturais e econdmicos); Questdes técnicas, como 0 custo,
modo de producéo, alcance, posicionamento, visibilidade e legibilidade.

A Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) também resume

em uma de suas publicacdes a importancia de se ter uma marca consolidada:

A marca bem trabalhada € a que resume, num Unico simbolo, a reputacdo
gue vocé constréi todos os dias. Cuidada com profissionalismo, ela vai
acumulando conceitos de qualidade e virando uma referéncia para as
pessoas. Por isso, com uma marca forte, tudo fica mais facil, rdpido e
econdmico (ABAP, 2005 p. 05).

Segundo Gade (apud DEPEXE e PETERMANN, 2005), sob a ética da
publicidade, algumas caracteristicas do conjunto de estimulos, que podem auxiliar o
processo de percepcdo do consumidor, sdo geradores de motivacdo, fazendo com
que os consumidores desejem as coisas” (GADE, 1998, p. 27). Tais caracteristicas,

segundo os autores, s&o:

* Frequéncia: “os estimulos sédo percebidos e registrados primeiro de acordo com a
frequéncia com a qual sdo apresentados” (GADE, 1998, p. 33). Sendo assim, quanto
maior a frequéncia que um anuncio é veiculado, maior a probabilidade de que ele
chame atencdo. Por outro lado, também pode gerar habito e passar despercebido
(caso nao esteja configurado como atencao seletiva) ou tornar-se repetitivo, gerando

uma percepcao negativa.
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¢ Intensidade: elementos intensos como sons ou cores tendem a facilitar as

sensacoes.

* Movimento: um estimulo com movimento chama mais atencdo que um estimulo

estatico, e ainda € memorizado com mais facilidade.

* Contraste e novidade: o contraste causa uma ruptura no usual, provocando
surpresa, diferenciacdo e consequente atencdo. Assim, uma embalagem diferente
das demais em determinada categoria de produto, produzird um estimulo. Do
mesmo modo, um anuncio em preto e branco chamara mais atencdo numa
publicacdo colorida. Com isso frequentemente, as comunicacfes ao consumidor
enfatizam essas inovacdes com expressodes do tipo: “nova formula”, “novo modelo”,

“nova embalagem” e podem funcionar como atrativo.

* Nivel de conteudo: o conteudo da mensagem publicitaria deve auxiliar o
processo de percepgao. Assim, “frases conhecidas, fisionomias familiares, palavras
usuais serdo mais bem recebidas do que um conteudo pouco conhecido” (GADE,
1998, p. 34). Isso explica, por exemplo, o uso de celebridades em anuncios
testemunhais, pois as pessoas se identificam e percebem a credibilidade do

conteudo que esta sendo apresentado.

* Uso de cores: além de aumentar a percepcao, as cores transmitem sensacoes
condicionadas pela socializacdo. Ou seja, transmitem significados conotativos.
Existem diversos estudos que trazem essa teoria de que cada cor esta associada a
um determinado estimulo, por exemplo, a cor vermelha, em geral, esta relacionada

a paixao, a fome, fontes de calor e também ao perigo.

A partir dos conceitos apresentados neste levantamento teérico, é
possivel entender a importancia de se ter uma marca forte consolidada no
mercado. Para isso, diversos mecanismos e procedimentos podem ser
adotados a fim de auxiliar as organiza¢cdes neste processo.

E importante ressaltar também que n&o se trata de um processo rapido,
pois grandes marcas também passaram por varias fases e fizeram varias

tentativas para chegar a reputacdo que tém hoje. Tampouco trata-se de um
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processo determinado com inicio, meio e fim, pois as marcas precisam estar
constantemente se atualizando para acompanhar as tendéncias dos seus
seguimentos e as tecnologias e inovacdes do mercado, como um todo.

Os investimentos em comunicacdo fazem parte dessa atualizacéo, pois
ainda que a marca ja seja “‘consagrada” ela deve preocupar-se sempre em
manter sua imagem e seu nome “na cabeca das pessoas”, para ndo correr o
risco de passar despercebida ou como genérica, ainda que tenha sua marca

protegida, como visto nos elementos de marca.

2.2 Imagem de marca

O primeiro ponto importante que se deve destacar ao falar de imagem
de marca € de que este conceito esta ligado a qualidade do simbdlico e a
cultura do imaginario, baseado no que as pessoas percebem, aprendem,
interpretam e julgam, independente de estar adequado ou n&o. Baldissera
(2004) apresenta em seus estudos o termo imagem-conceito e afirma que este
ndo é da qualidade do verdadeiro, mas do que parece ser e do que é
reconhecido como tal.

Pode acontecer também que o “parecer” e o “ser’” nao sejam
complementares, o que gera um distanciamento da identidade que foi
construida e projetada pelos administradores da marca, mas isso nao significa
gue nao seja eficaz planejar agdes estratégicas (processo de “fabricagado” de
imagem e téticas para se construir uma marca forte) que, de alguma forma,
venham a estimular, orientar, persuadir, seduzir a alteridade a realizar
construcbes de imagem que atendam aos interesses da engenharia de
fabricacdo da imagem-conceito (BALDISSERA, 2006).

Isso se da porque cada individuo traz consigo uma histéria, alguns pré-
conceitos, referéncias de outras pessoas, e vive uma experiéncia pessoal com
a marca apresentada, que muitas vezes pode ser neutralizada ou confundida

com a identidade que a marca projeta sobre si mesma. Complementando esse

pensamento, Machado (2009) afirma:

Marca € identidade, unidade, consisténcia, idoneidade, coeréncia e
sinergia entre tudo e todos que gravitam ao seu redor e estdo com e
por ela envolvidos. Forma-se juizo e opiniao sobre uma marca a partir
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da simples aplicacdo e da percepcdo do seu logotipo em uma
embalagem, de mensagens e anuncios veiculados na midia, pelo
estado ou tecnologia dos prédios e uniformes que a ostentam, bem
como e, principalmente, pela filosofia, cultura, valores e praticas
discursivas que orientam os diferentes estagios de administracao,
comunicacdo e relacionamento dessa marca com seus diversos
publicos (MACHADO 2009, p. 03).

A autora ainda reforca que dentre as diversas estratégias de
comunicacao, a publicidade institucional é a primeira a ser compreendida no
processo de construcdo de marcas, pois uma vez institucionalizados, seus
produtos ou marca podem anunciar novas formas de apresentacdo ou
caracteristicas de suas producdes.

Kovadloff (2007) também coloca que o conceito de marca com 0 passar
dos anos tem se tornado mais completo, pois sabemos hoje que as marcas
que conhecemos e nos relacionamos nédo sao apenas desenhos, palavras e
cores, mas sao “experiéncias construidas na mente e no coracido das

pessoas”. E completa:

Boas ou ruins, essas experiéncias funcionam como parametros para
construirmos o valor das marcas. O fator tempo, os diferentes pontos
de contato com um posicionamento claro, a coeréncia e a consisténcia
sdo fatores determinantes para que o acumulo dessas experiéncias
resulte em uma relacdo emocional e, consequentemente, crie as

nossas preferéncias (KOVADLOFF 2007).4

Essas preferéncias sdo constantemente alteradas, pois as entidades
langcam promessas e quando o consumidor ndo concorda com o “parecer” e o
“ser”, essa predilecdo podera estar em risco. Seguindo a légica do autor, uma
das metodologias considerada mais eficaz na construcao e gestdo de marca é
o branding, que em geral trabalha todos os pontos que a envolvem. Kovadloff

(2007) define o ciclo permanente do branding em quatro etapas:

* Estratégica: E a etapa em que se definem os valores, os principais atributos,

e a arquitetura da marca para se desenhar o posicionamento desejado. E o

momento do conhecimento, do entendimento e das pesquisas aprofundadas.

Disponivel em: https://www.coletiva.net/artigos/marcas-experiencias-construidas-na-mente-e-no-
coracao,174170.jhtml. Acesso em 08.12.2017



26

* Expressdo da identidade: E o momento em que o posicionamento é gravado
na identidade da marca, seja visual, verbal ou comportamental. Essa identidade
precisa ser Unica em toda comunicacao, ora interna, institucional, no design dos

produtos, sistemas de sinalizagdes, dentre outros.

e Implementacdo: E para construir um planejamento e definir quais acdes
serdo realizadas no lancamento da identidade, considerando os stakeholders

envolvidos no processo.

* Gestdo: Momento em que sao consolidados os valores, o0 posicionamento, a

identidade da marca e que envolve todos os publicos.

Todos esses pontos contribuem para uma constru¢cdo ndo s6 de marca,
mas de uma cultura, que precisa ser coerente e consistente, com valores
proprios e bem definidos, para poder se destacar e criar o seu diferencial dentre
as diversas opcOes que existem em um mesmo seguimento. Este € um
processo de longo prazo, mas que € fundamental na consolidacdo do

posicionamento estratégico da marca.

2.3 Comunicacéo Integrada de Marca: Conceito e estratégias

Para entender melhor o papel da comunicacdo no contexto de
fortalecimento e imagem da marca é essencial pensar e trabalhar de forma
integrada, pois acredita-se que essa é a forma mais eficaz para que todas as
areas envolvidas no planejamento sejam executadas de forma clara, evitando
ruidos na comunicacao entre as partes.

Para isso, neste subcapitulo sera abordado o conceito, as estratégias de
comunicagdo integrada e os eventos como taticas utilizadas na construgdo da
imagem da marca.

O conhecimento e conceito de comunicacado integrada estdo disseminados,
mas ainda existe certo receio entre as empresas para adota-lo, especialmente por
empresas mais tradicionais.

Segundo Kotler (2006, pg. 533) “posicionando a marca na meméria e criando
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uma imagem de marca, a comunicacao pode contribuir para a formacéao do brand

equity”. De acordo com esse pensamento, Aaker (1998, p.16) explica que:

O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou
consumidores dela. Para que certos ativos e passivos determinem o
brand equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca.
Se 0 nome da marca ou seu simbolo for mudado, alguns ou todos os
ativos ou passivos poderdo ser afetados, e mesmo perdidos, embora
parte deles possam ser desviados para um novo nome e simbolo.

Pode-se observar aplicacdo desse conceito na gestdo de marca do Grupo
RBS e do Planeta Atlantida, que ao longo dos anos tiveram o cuidado e a atengao
com todos os ativos e passivos que envolvem seu nome e simbolo, como sera
apresentado ao longo desta pesquisa.

Existem diversas plataformas que auxiliam na valorizacdo e na construcao

de imagem das marcas. Kotler (2006) as agrupa em seis categorias:

e Publicidade: Promocao institucional, bens ou servigcos realizados por um
anunciante identificado. Como exemplo temos, além das pecas publicitarias em si,
o outdoor, anancios de jornal, spots de radio e eventos institucionais, como o caso

do Planeta Atlantida, que estamos estudando nesta pesquisa.

* Promocéo de vendas: Estimulos de curto prazo para experimentar ou comprar

produtos ou servi¢os. Os exemplos mais comuns sdo 0s cupons e brindes.

* Eventos e experiéncias: Organizados com o objetivo de formar uma interacao
positiva entre o publico-alvo e a marca através de experiéncias e da ligacdo entre
a marca promotora com a sensacado dos participantes. Exemplos: festivais,

desfiles e exposic¢des culturais.

* RelacOes publicas e assessoria de imprensa: Atividades que envolvem
pessoas-chave, como os formadores de opinido, influenciadores ou a imprensa
para associar seu nome e sua imagem a marca ou a uma promocdo. Como
exemplo temos a divulgacdo de doacgbes, campanhas de cunho social ou

promocional.
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« Marketing direto: E a comunicacdo personalizada com o consumidor, em geral

através de e-mail ou telefone.

« Vendas pessoais: E o contato direto e pessoal com os compradores e

consumidores. Acontece geralmente em feiras e exposicoes.

Essas sao categorias da comunicagdo de marketing, que podem ser
trabalhadas separadamente. Porém, na proposta da comunicacdo integrada, a
comunicacdo pode ser mais eficaz e eficiente se trabalharem juntas, desde o
planejamento até o pés-venda, pois dessa forma é possivel analisar e focar de
forma mais profunda em todos os pontos que a marca, produto ou acdo precisam
desenvolver, evitando deixar lacunas entre uma atividade e outra.

Considerando algumas controvérsias quanto a traducbes e sentidos
atribuidos para alguns termos entre autores como Kotler, da area de administracao,
e estudiosos da Comunicacdo, a pesquisa segue com autores do campo da
Comunicagéo, para integrar e legitimar as teorias deste estudo.

Margarida Kunsch (2003, p. 151) resume a comunicagao integrada como
uma “gestao coordenada e sinérgica dos esforcos humanos e organizacionais com
vistas na eficacia”. Obviamente que cada setor possui suas peculiaridades, mas de
forma integrada podem pensar na comunicagdo como um todo, possibilitando que
ela esteja totalmente alinhada e focada no mesmo objetivo geral. A autora

complementa sobre a importancia desta integragéo:

A importdncia da comunicacdo organizacional integrada reside
principalmente no fato de ela permitir que se estabeleca uma politica
global, em funcdo de uma coeréncia maior entre os diversos programas
comunicacionais, de uma linguagem comum de todos 0s setores e de
um comportamento organizacional homogéneo, além de se evitarem
sobreposicdes de tarefas (KUNSCH 2003, p. 180).

Shimp (2009) acredita que o principal fator para a comunicacéo integrada €
a sinergia, que descreve como a relagdo estabelecida entre as varias pecas de
comunicacdo da empresa, uma conectada a outra em seu conteudo, mas sendo
diferentes na forma, em virtude da linguagem de cada meio. S&o os “[...] varios
métodos em combinacdo mutua que apresentam resultados de comunicacdo mais

positivos do que ferramentas utilizadas individualmente” (SHIMP, 2009, p.29).
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Considera ainda que existem cinco caracteristicas principais para que a

comunicacao integrada funcione de forma mais assertiva:

* O cliente ou cliente potencial como ponto de partida: € preciso pensar e
trabalhar a comunicacdo partindo das necessidades dos compradores, para
adequar com suas preferéncias e suas caracteristicas, de forma que seja possivel

avaliar como e onde a comunicagao deve atuar;

* Os gerentes de marketing e suas agéncias devem ser flexiveis ao utilizarem
ferramentas de comunicacdo: é estar preparado para utilizar diversas
possibilidades de midia para aproveitar e explorar diferentes pontos de contato

entre a empresa e seus publicos de interesse;

* Falar com uma Unica voz: € comunicar e reforcar o mesmo posicionamento nos
diferentes canais disponiveis, para se ter uma imagem de marca mais forte e,
consequentemente, levar os consumidores a acdo. Utilizar a mesma identidade

visual e reforcar alguns itens chave na comunicagao auxiliam nesse processo;

» Construir relacdes: € preciso criar vinculos com os publicos para que as trocas
sejam duradouras. Fazer com que as pessoas se identifiqguem com o produto e com
o0 proposito da marca € fundamental para estreitar esse “relacionamento” ou

‘romance” como cita o autor;

» Afetar o comportamento: é fazer com que os consumidores atuem na direcdo da
marca. Todas as outras etapas de conhecimento e relacionamento com a marca
sdo fundamentais para se chegar a acdo, mas é quando o consumidor é afetado
em seu comportamento que podemos considerar que a comunicagao de fato foi

bem sucedida.

S&o muitos pontos que devem ser avaliados no processo de gestdo de uma
marca, porém, se a comunicacao for integrada, as chances de todos 0s processos
e recursos estarem em conformidade e conversarem entre si € muito maior,
gerando resultados mais satisfatorios.

A comunicagcdo integrada, por ser uma filosofia que direciona a
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convergéncia de diversas areas para que haja uma atuacdo com sinergia,
pressupde a unido da comunicacdo institucional, comunica¢cdo mercadoldgica,
comunicacao interna e comunicag¢do administrativa.

Dentro da comunicacdo integrada, existem subareas que convergem
para formar a comunicagcdo da organizacdo em si. Alguns autores as
consideram como os instrumentos da comunicacao integrada, que envolvem as
areas de relacbes publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria de
imprensa, publicidade e propaganda institucional, a imagem e a identidade
corporativa, o marketing social, o marketing cultural e a editoracdo multimidia.

A figura a seguir ilustra como essas areas e subareas interagem entre si

no contexto da comunicacao organizacional integrada.

Figura 2: Comunicacao Organizacional Integrada

Comunicagio interna

Comunicagio administrativa

Fluxos
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Jornalismo empresarial Propaganda
Assessoria de imprensa Promogio de w{cndu
Editoragdo multimidia Feiras e exposiqoes
Imagem corporativa - Marketing direto
Propaganda institucional vM ;rchandlsilng
V - social enda pessoa
kebng ot~

Fonte: Kunsch (2003, p. 151)

Segundo Kunsch (2003) todas essas areas sado fundamentais para a

comunicacao integrada eficiente e explica cada uma das principais atividades
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da comunicacdo institucional, que € um dos focos desta pesquisa, conforme

segue:

» RelacBes Publicas: E quem administra estrategicamente e comunicacdo das
organizagdes com seus publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em
sinergia com todas as modalidades comunicacionais. Junto com as demais
areas, € responsavel pela construcdo da credibilidade e pela fixacdo de um

posicionamento institucional coerente e duradouro das organizacoes.

« Jornalismo Empresarial: E um subsistema do sistema jornalistico, que se
insere no macrossistema da comunicacao social. Deve ser visto como proposta
especializada da atividade jornalistica e ndo como funcdo menor ou sem
importancia da grande imprensa. Em geral € uma especializacao jornalistica
gue se apropria da teoria e dos modelos paragméticos do jornalismo como area

de conhecimento e do mercado profissional.

+ Assessoria de Imprensa: No contexto da comunicacgdo institucional a
assessoria de imprensa € uma das ferramentas essenciais nas mediacdes das
organiza¢des com o publico em geral, com a opinido publica e a sociedade via
midia, impressa, eletrbnica e digital. Atua de forma estratégica técnica e com

instrumentos pensados e planejados com vistas na eficacia.

A area de assessoria de imprensa pode ser considerada uma das
principais frentes de atua¢do no mercado da comunicacdo empresarial/
organizacional no Brasil, na mesma forma que a area de eventos pode
ser vista como uma das principais portas de entrada para outros
servicos no campo da comunicac¢ao (KUNSCH 2003, p. 169).

« Editorac&do Multimidia: E responsavel por dar tratamento técnico-profissional
aos produtos comunicacionais, tanto impressos, eletronicos, digitais, dentre
outros. Essa é uma especialidade que transita e interage nas varias esferas do

campo da comunicagéao.

* Imagem Corporativa: Esta relacionada com o imaginario do publico e com as
suas percepgbes. E uma visdo intangivel, abstrata das coisas e em geral

subjetiva de determinada realidade conforme visto no capitulo anterior desta
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pesquisa.

* Ildentidade Corporativa: Reflete e tenta projetar a personalidade da
organizacdo, sua estrutura institucional fundadora, seu estatuto legal, o
histérico de seu desenvolvimento e também sobre o que ela faz, englobando as
atividades que executa, como faz e para quem faz. Além disso, € importante
lembrar que a identidade corporativa possui dois principais pilares que envolve
a apresentacao simbdlica (cores, imagens e identidade visual como um todo) e
também a identidade de todo o composto organizacional (valores, crencgas,

negaocios, produtos e servicos).

* Propaganda Institucional: No contexto da comunicacdo integrada, a
propaganda institucional em resumo visa divulgar as realizagbes das
organizacdes, transmitir sua personalidade de forma planejada e criativa, além

de fixar conceitos construtivos institucionais do seu fazer e ser.

* Marketing Social: Em geral é a area responséavel por planejar e conduzir as
estratégias de marketing que sejam mais voltadas para o cunho social, a fim de

introduzir ou aumentar a aceitacédo de uma ideia ou causa em um grupo-alvo.

* Marketing Cultural: Estad diretamente ligado a producédo e ao patrocinio da
cultura. E uma estratégia de comunicacdo que visa promover, defender e
valorizar a cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade. O Grupo RBS faz
investimentos nesse sentido, quando apoia e patrocina shows, eventos

culturais e o proprio festival de musica Planeta Atlantida.

Na interseccdo das subareas de comunicacdo institucional e
comunicagdo mercadoldgica temos o0s eventos, que é o objeto deste estudo.
Embora ndo citado diretamente por Margarida Kunsch, os eventos estao cada
vez mais presentes nas estratégias de comunicacao integrada, principalmente
como tatica para a construcao de imagem de marca.

Para se planejar um evento, especialmente os estratégicos de marca,
varias areas da organizacédo sao envolvidas, desde a administrativa e financeira

até as diversas subareas da comunicacdo. Dessa forma, € indispensavel que
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néo se atue mais de forma separada, para que nao haja conflito nas atividades
e na forma de comunicar o mesmo obijetivo.

O Planeta Atlantida, evento realizado pelo Grupo RBS em parceria com a
empresa DC SET Promoc0Oes, desde a sua criacao até a edicao 2017, vem
trabalhando nesta filosofia de entregas integradas. Uma das primeiras
atividades internas propostas pela organizacdo do evento € uma reunido geral
de equipe, denominada Kick Off (pontapé inicial), envolvendo todas as areas da
empresa que atuardo de alguma forma para a construcdo e realizacdo do

projeto.

2.4 Eventos como estratégia para construcédo de imagem da marca

Para iniciar essa reflexdao, € importante retomar que existem muitas formas
para criar vinculos e relacionamentos entre as marcas e seus publicos, mas ha

algum tempo os eventos vém ganhando destaque nesse processo.

Isso esta acontecendo porque as organizacdes perceberam a necessidade
de ndo sO apresentar e comunicar posicionamento, valores e informacdes sobre
marca e produto, mas € preciso gerar uma experiéncia significativa, que fiqgue na
memoria do consumidor, pois precos e promocdes sdo facilmente substituidos e logo

esquecidos, mas a experiéncia é o principal fator decisivo neste processo.

Pensando nisso, Arthur Vasconcellos entende que:

A légica aqui € criar agBes ancoradas na emocao e na experiéncia
(sensorial e afetiva) como forma de trabalhar uma marca e de engajar e
fidelizar clientes. Experiéncias sdo acontecimentos reais ou virtuais que
geram um estimulo, a partir da vivéncia e do envolvimento em uma
situacdo, proporcionando assim uma resposta emocional e que, enfim,
motivam a criacdo de um vinculo com o posicionamento proposto pela
marca. Estamos falando de eventos marcantes e envolventes, do cuidado
do aroma, musica e visual merchandising no ponto de venda, de um
atendimento cénico e espetacular, e de diversas outras iniciativas
(VASCONCELLOS, 2013, p.1).

E complementando este raciocinio, segundo Hamam (apud FARIAS e
GANCHO, 2014) é dificil encontrar outra forma de comunicacdo que possa atingir
tdo especificamente o seu publico em uma s6 oportunidade, pois em um Unico

evento, se bem planejado e estruturado, pode-se realizar diversas acdes de
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marketing e comunicagéo de forma integrada, propiciando interacdo e engajamento

das pessoas com a marca. Lopes (2011) encontra com essa mesma ideia:
N&do sei exatamente quando realizar eventos passou a ser tdo relevante
qguanto anunciar na TV, mas me recordo claramente de quando uma marca
de cerveja resolveu promover um grande evento para alavancar o
lancamento de seu novo produto, nascendo assim o Rock In Rio. Numa
época em que as producdes em feitas sem celular, internet, ou qualquer
outro recurso tecnoldgico moderno, exceto fax, investir em mais um evento
€ menos em uma campanha publicitaria parecia loucura, mas no fundo era
ousadia. Desde entdo, fazer eventos virou rotina na vida de grandes
marcas, que entendiam que ndo bastava anunciar nos meios tradicionais
de comunicacdao, pois estes ndo ofereciam de fato uma “vivéncia” dos seus
produtos. Era necessario provocar o contato direto do consumidor com a
marca, fazé-lo experimentar, de fato, o produto, fazé-lo senti-lo, para assim
deseja-lo. Hoje, quem compra um carro sem fazer um test drive? Quem

bebe uma cerveja porque viu um andncio e achou legal? (LOPS, 2011,
p.37)

Por outro lado, € preciso ter o cuidado de ndo transformar esse tipo de acéo
como uma forma de apenas expor apenas o0 lado da marca, sem levar em
consideracao o retorno e a opinido dos consumidores. 1SS0 nem sempre € visto nos
diversos eventos que acontecem no mundo, mas com 0 engajamento dos publicos
via redes sociais, acontece muitas vezes de o feedback vir apenas por esse meio, 0
gue pode ser bastante arriscado para a marca se ela ndo souber administrar bem
este ponto de contato, podendo inclusive gerar uma imagem negativa da

organizacao.

Segundo Giacaglia (2008), a palavra evento pode significar, em geral, um
acontecimento planejado e que geralmente atrai publico e cobertura de midia, ou um
conjunto de dados que mostra interacdo entre particulas. Mas existem diversos
tipos, formatos e finalidades de eventos, que precisam de um planejamento

especifico para o seu formato.

Partindo dessa defini¢cdo, o primeiro ponto a se destacar € o planejamento da
acao, que determina especialmente qual o objetivo da sua realizagdo, quem precisa
ser atingido, qual a melhor data e periodo para ser realizado (analisando fatores
climaticos, historicos e também o calendario de possiveis concorrentes) e o local

mais adequado e acessivel para este publico.

Por fim deve-se pensar em evento como estratégias para criar engajamento e
gerar experiéncia, que é a questao principal, mas que ndo acontece plenamente se

os demais pontos do planejamento nao estiverem bem construidos e todas as
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pontas interligadas.

Dentro deste contexto, o segundo ponto primordial que precisa atencéo
especial na criacdo e execucao de um evento é aprofundar o conhecimento sobre o
préprio “publico-alvo”. No entanto, conforme Farias e Gancho (2014), este é um
termo que deveria ser substituido, uma vez que remete a acbes de marketing e
vendas, em que um produto é criado para determinado “publico-alvo”, diferente das
pessoas que participam de eventos corporativos e de relacionamento, que sdo,
conforme Giacomo (2007), “publicos de interesse”, que tém necessidades
especificas, cuja interacdo deve ser ativa e interessada ndo exclusivamente por um

produto, mas por uma ideia.

O publico, como elemento principal a ser considerado entre os fatores
estruturais comuns aos eventos, é eleito alvo na medida em que as reunides
sdo avaliadas erroneamente como produto, confundido com aquele que é
objeto de trabalho da area do marketing e da publicidade e propaganda.
Nesse caso, 0 publico-alvo (ou target) € aquela fatia da populagdo que se
tem em mira para induzir ao consumo de bens e servigos (GIACOMO 2007,
p. 54).

Todo esse processo também estd ligado a comunicacdo organizacional, que
em Uultima andlise estuda o funcionamento e processo de comunicacdo entre as
organizacdes e seus publicos de interesse. De acordo com esse pensamento,
Kunsch (2003) defende a ideia de uma comunicacao organizacional integrada, que
como visto anteriormente, agrega a comunicacdo institucional, a comunicagao

mercadoldgica, a comunicacao interna e a comunicag¢do administrativa.

Por conseguir integrar todos esses tipos de comunicacdo, alguns autores
consideram os eventos como uma das principais ferramentas de comunicacéo
organizacional, porque, segundo Farias e Gancho (2014, p.28), “abarca todos os
fluxos e processos de comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos”. Ele
complementa que para o objetivo ser alcancado é necesséario que os eventos sejam

concebidos de maneira estratégica.

Os autores ainda colocam que para entender a dimensdo e a configuracao
como esse formato comunicacional se desenvolveu, é importante lembrar que os
eventos nasceram como um como um “instrumento realizado dentro de uma légica
do espetaculo®, em que um ambiente é criado, artificialmente, para exposicdo de
conteudos e entretenimento do interlocutor” (FARIAS e GANCHO, 2014, p. 30).
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Segundo Pereira (apud FARIAS e GANCHO, 2014):

Os eventos simbolizam o processo de espetacularizacdo dos negocios na
sociedade contempordnea — marcada pela globalizacdo e caracterizada
pela valorizagdo do consumo. Consequentemente, contribuem para a
construcdo do discurso empresarial e para o fortalecimento de marcas.
(PEREIRA 2005, p. 3).

Considerando a era de que a imagem e a experiéncia estao valorizadas pelos
publicos de interesse, acredita-se que os diferentes formatos de eventos séo
eficazes no processo de construgdo de imagem de marca, visto que nao basta
apenas a organizacdo mostrar seus produtos e seus valores empresariais, mas €
preciso “vender uma ideia”, fazer com que as pessoas vivenciem o que tem para
guererem mostrar. Assim as pessoas assimilardo de forma mais eficaz a imagem da

marca, a partir do que ela realmente € ou como quer ser percebida.

2.4.1 Principais formatos de evento e suas finalidades

Existem diversos formatos de eventos e cada um deles pode se adequar
melhor de acordo com a proposta e com o objetivo da sua realizagdo. Dentre os
principais formatos podemos considerar as feiras, convengbes de vendas,
congressos, roadshows, workshops, eventos sociais, culturais, de entretenimento e
eventos desportivos. Os critérios para definir essa classificagdo se dao
especialmente pela finalidade, pela abrangéncia, pelo publico de interesse, dentre

outros.

Segundo Giacaglia (2008) essas classificagcdes ndo sao excludentes, pois 0
mesmo evento pode ter duas classificagbes ao mesmo tempo, mas elas sao feitas
na tentativa de enquadrar melhor a estrutura mais adequada para a sua realizagéo.

A autora ainda enumera 0s principais critérios quanto:

5 Logica do espetaculo: Conceito desenvolvido pelo francés Guy Debord, em 1967, no livro A
sociedade do espetéaculo, abordando que a sociedade moderna teria se transformado em um grande
espetaculo, objeto de contemplacdo. Assim, longe de ser apenas uma forma de intermediacado, o
espetaculo atingiria todos os aspectos da vida em sociedade, ele é a sociedade moderna.
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* Finalidade: Quando o evento tem o objetivo de melhorar ou consolidar a imagem e
posicionamento da marca para se tornar mais “simpatica” ao mercado podemos
considerar como institucional. J& se o objetivo for comercial, como alavancar as

vendas, por exemplo, ele passa a ser considerado como promocional.

* Periodicidade: Em geral podem ser esporadicos, periédicos ou de oportunidade.
Os esporadicos sao aqueles que ndo possuem uma frequéncia pré-determinada,
pois séo realizados de acordo com um interesse ou necessidade momentanea. Os
periédicos acontecem com uma frequéncia definida e geralmente fixa. Como
exemplo temos o “Em Pauta ZH”, realizado pelo Grupo RBS com o formato de um
debate sobre jornalismo e o Planeta Atlantida que acontece uma vez por ano no
verdo. Ja os eventos de oportunidade também ndo possuem uma periodicidade
determinada, mas séo realizados para aproveitar uma oportunidade de mercado.
Exemplo disso é a vinda do James Taylor e Elton John para fazer show no Estadio
Beira-Rio em abril de 2017 e a RBS utilizou essa oportunidade para criar o Vip
Lounge (espaco exclusivo no estadio para assistir ao show), promovendo a marca
do Grupo e estreitando relacionamento com a T4F, empresa produtora do evento. O

mesmo formato aconteceu no show do Rolling Stones e do Paul McCartney.

 Area de abrangéncia: Conforme a abrangéncia estimada pode ser considerada
como local, regional, nacional ou internacional, uma vez que a mesma empresa

pode promover o evento em mais de uma area de abrangéncia.

« Ambito: Alguns eventos sdo realizados dentro da empresa e outros em areas
externas. Essa informacéo € determinante para se pensar em todos os detalhes de

estrutura e producao.

e Publico-Alvo: Dependendo do publico de interesse do evento ele pode ser
considerado como corporativo, quando € destinado para os colaboradores da
empresa ou que tenham relagdes com ela, para o consumidor, quando a marca quer
atingir seus consumidores diretos ou empresariais, quando o objetivo é trabalhar

com outras empresas que ja tém ou que querem criar relacionamento.
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* Nivel de participacdo: Quando a marca opta por patrocinar algum evento

organizado por outra instituicdo, com a devolutiva que tenham seu produto ou sua

marca expostos, mencionados ou associados. Quando se consegue descrever

esses critérios é possivel pensar e definir qual o formato de evento mais adequado

para atender as necessidades e objetivos propostos.

No quadro a seguir temos um resumo dos principais formatos de eventos

utilizados nos ultimos anos e seus principais objetivos, apresentados por Giacaglia

(2008) e compilados nesta pesquisa.

Quadro 1: Sintese dos diferentes formatos de eventos

FORMATO O QUEE PRINCIPAIS OBJETIVOS
Direcionadas para um segmento | Reunir um grande ndmero de
especifico de mercado, sao | pessoas com o mesmo perfil para
geralmente organizadas por | apresentar-lhes produtos e
empresas especialistas no ramo e | servicos de forma atraente;

Feiras normalmente duram alguns dias. Manter contato direto e pessoal

com stakeholders; Desenvolver

um mailing de prospeccdo e
fidelizagéo;

Lancar novos

produtos; Estabelecer novos

contatos comerciais.

Convencéo de Vendas

Visa discutir e apresentar aspectos

comerciais da empresa e sdo

destinadas as equipes de venda
canais de

interna, externa ou

distribuicdo da empresa.

Manter contato direto e constante
com toda a forca de vendas da
dos

empresa,; Integracéo

colaboradores; Estabelecer
parametros e diretrizes para a
definicdo dos planos estratégicos
e taticos da empresa; Motivar a
equipe comercial e conquistar

sua confianca; Antecipar a
apresentacdo de novidades e

langcamentos.
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Quando profissionais de empresas
diferentes, mas da mesma area de
atuagdo ou interesse se reunem para
discutir

temas em comum, como

tendéncias e conceitos por exemplo.

H& diversos objetivos para uma
empresa participar de um
congresso, especialmente para
credibilidade a

conferir sua

marca; seduzir o publico presente

Congressos a conhecer melhor sua
marca/produtos; Apresentar uma
nova tecnologia e despertar a
curiosidade;  Acompanhamento
da concorréncia e prospeccao.
Sao eventos que viajam por diversas | Langamento de produtos/
estradas e apresentam 0 mesmoO | Servigos; Treinamentos de
Roadshows contelldo em todas as ocasioes. clientes e/ou parceiros; Estreitar
relacionamento; Prospeccéo
segmentada por regibes.
Profissionais da mesma area se | Desenvolvimento ou
relnem para solucionar ou conhecer | aprimoramento de  produtos;
de forma mais profunda algum | Discussdo de temas relevantes
Workshops

problema que Ihes for proposto. Pode
ser feito também com clientes ou

funcionarios da prépria empresa.

para o futuro da empresa,;

Solugéo de problemas

operacionais; Treinamentos.

Eventos Sociais

Existem em diferentes formatos com
0 objetivo de permitir as empresas
atingirem seus propésitos de forma
eficaz e prazerosa. Pode ser café da

manh&, almocgo, coquetel, jantar.

Langamento de produtos/

Servigos; Estreitamento do
relacionamento com clientes/
parceiros; Premiagéo por

resultados alcancados;

Eventos Culturais ou de

Entretenimento

Geralmente as empresas convidam

seus clientes e parceiros para

participar de um evento cultural que ja

esti em cartaz ou que seja
patrocinado pela empresa. Como
exemplo temos o0s shows, pecgas,
filmes, carnaval e festas

calendarizadas como natal, dia das

Estreitar relacionamento e

associar sua marca a cultura.
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criangas, pascoa e o proprio Planeta
Atlantida, da RBS.

Eventos Desportivos

corridas, caminhadas, jogos, | convidados.
maratonas, rodeiros. E também uma
forma de mostrar dedicacdo e
preocupacdo com o0 bem-estar dos

envolvidos.

Fonte: Giacaglia (2008)

Segundo Giacaglia (2010), ao identificar o posicionamento da marca (a
percepcao e conceito que os clientes e mercado tém com relacdo a empresa e seus
produtos em comparacdo0 com a concorréncia), os objetivos de marketing que
precisam ser atingidos e a transformacéo desses objetivos em estratégias, o proximo
passo € o modelo de gestdo de eventos. Essa etapa engloba desde a definicdo do
orcamento, definicdo da grade anual de eventos proprios e de terceiros, 0 modelo de

estrutura da area de eventos até a comunicacao da estratégia de eventos.

Em geral, cada evento tem as suas peculiaridades, porém, para o
planejamento, muitos passos em comum acontecem. De acordo com Giacaglia
(2008, p. 131) sao eles: Definir os objetivos do evento; Verificar e analisar o
orcamento disponivel; Definir as estratégias para o evento e apresentar plano;
Definir o tema do evento; Definir o publico-alvo do evento; Definir a data do evento;
Escolher horario(s) do evento; Definir o local do evento; Escolher a disposicéo da(s)
sala(s) ou do(s) ambiente(s); “Vender® quotas do evento; Reunir os envolvidos;
Contratar servicos de terceiros; Elaborar o programa e o conteido das palestras;
Elaborar e enviar convites; Desenvolver material promocional; Definir promocgdes e
atracdes; Definir mecanismos para a divulgacdo do evento; Contratar assessoria de
imprensa; Preparar o sistema de cadastro de visitantes; Verificar o investimento total
previsto para o evento; Preparar formularios de controle; Preparar formularios e

guestionarios para avaliacao.

Giacaglia (2010) explica ainda que quando pensamos especialmente na

Eventos que a empresa pode | Estreitar relacionamento; associar
promover ou patrocinar para Seus | a marca ao esporte; proporcionar

colaboradores e clientes. Podem ser | integracdo e bem estar dos
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comunicacdo estratégica de eventos, 0 primeiro passo para apresentar um novo
modelo de gestdo é a definicdo de seu nome e logotipo, conferindo-lhe uma marca
exclusiva. Dessa forma, essa marca podera ser utilizada em todos os meios de
comunicacdo que a gestdo decidir e logo as pessoas assimilardo com o conteudo
que sera apresentado. Exemplo disso pode-se observar no Grupo RBS, pois a
organizagdo produz muitos eventos, cada um deles com marca e identidade visual

préprias, como no caso do Planeta Atlantida.

Ainda de acordo com Giacaglia (2010), apds essas definicdes ja se pode
comecar as acoes de comunicagdo, comecando por apresentar formalmente as
estratégias e o modelo de negécio. Seguindo com o mesmo exemplo, o Planeta
Atlantida mesmo com anos de realizacdo anual, sempre faz uma reunido inicial
(Kick Off), com todas as liderancas e pessoas envolvidas com o projeto, a fim de
apresentar o modelo, as estratégias, a campanha e a area de atuacdo de cada

equipe. Assim todos ficam na “mesma batida” do festival.

E importante ressaltar que ha diferenca entre a organizacdo optar pelos
eventos como meio ou como fim, pois nos ultimos anos, além do desejo de
exposicdo de marca, ha outros objetivos que estdo em destaque, como
relacionamento e geracdo de negécios. Isso fez com que a area de eventos tenha
recebido maior dedicacdo e valorizacdo, visto que € uma Otima alternativa para
atingir os objetivos de marketing, criando vinculo com os stakeholders e gerando

receita.

Dentre as principais diferencas entre empresas que optam por eventos como

atividade fim ou atividade meio, Giacaglia (2010, p. 15) destaca:

Quadro 2: Critérios para classificacdo da atividade

Atividade-Fim Atividade-Meio

Escolha de eventos sem critérios | Escolna de eventos relacionados a

estratégicos. estratégia de comunicacao.

Organizadores com conhecimento | Organizadores com conhecimento além
limitado ao operacional da area de | do operacional, também das estratégias

eventos. da empresa.
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Andlise de resultados considerando o | Analise de resultados considerando o

médio e o longo prazo. curto prazo.

Analise de resultados individuais. Analise de resultados considerando a

estratégia de comunicacao.

Despreocupacgdo com o pés-venda. Planejamento de acbes de pds-venda.
Decisbes dos eventos nas maos | Engajamento das estruturas
exclusivamente da &rea de eventos. responsaveis por geracao de receita nas

decisdes dos eventos.

Fonte: Giacaglia (2010)

Segundo a Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos (ABEOC)® em
2013 ocorreram no Brasil cerca de 590 mil eventos, com uma estimativa de 202
milhdes de participantes. Isso gerou uma receita total de 209,2 bilhdes de reais, que
representa 4,32% do PIB do Brasil no ano de 2013 e gerou 7,5 milhGes de
empregos (direta ou indiretamente). Essa mesma pesquisa apontou que 0
faturamento por setores ficou dividido em 34,5% movimentados pelas empresas,

37,81% gasto com aluguel de espacos e 47,5% gastos pelos participantes.

Se levarmos em consideracao as divisées geograficas por regides, o estudo
mostra que a regido sudeste é a que mais realiza eventos no Pais, com 52%,
seguida das regides Nordeste com 20%, Sul com 15%, Sudoeste com 9% e Norte
com 4%. O numero de participantes em eventos por regido também segue essa
mesma ordem. Contudo, é importante ressaltar que cada evento possui suas
peculiaridades e por isso a comunicacdo precisa estar alinhada a essas
necessidades especificas, para decidir o melhor meio e a melhor forma de atingir

seu publico de interesse.

6 ABEOC é a sigla para Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos. Disponivel em:
http://www.abeoc.org.br/. Acesso em 20.09.2017
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3 0 PLANETA ATLANTIDA E A RBS

O objetivo deste capitulo é apresentar o caso escolhido para estudo,
verificar e tentar problematizar as teorias vistas anteriormente, para avaliar de
gue forma os eventos estratégicos podem contribuir para a construcdo da
imagem das marcas e das organizacfes proprietarias.

O Planeta Atlantida foi escolhido por ser considerado um grande evento
musical do Sul do Pais (SCHIRMER 2002, p.120), por envolver grupo de
seguidores da marca e por estar ha 21 anos sendo realizado pelo Grupo RBS,
referenciado como um dos principais eventos da organizacdo. Além disso, o fato
de a autora desta pesquisa ser colaboradora do Grupo RBS, do setor de
Eventos, percebeu-se que a coleta de algumas informacfes poderia ser
facilitada e mais aprofundada, além de poder contribuir com a prépria empresa e

com os estudos no campo da comunicagao.

3.1 O Grupo RBS

Em trés de julho de 1957 a Radio Sociedade Gaucha, primeira emissora
de Porto Alegre, fundada em 1927, foi comprada por Mauricio Sirotsky
Sobrinho, Arnaldo Ballvé (empresario de radios), Frederico Arnaldo Ballvé e
Nestor Rizzo (radialista). Naguela mesma data, ainda que nao oficializada a
negociacdo, Mauricio jA declarava que muitas mudancas aconteceriam na
histéria do radio ndo s6 em Porto Alegre, mas em todo o Estado.

Segundo Schirmer (2002, p. 22) mesmo jovem, Mauricio Sirotsky
possuia uma ascendente carreira em radios, que comeg¢ou com uma
brincadeira nos tempos de colégio em Passo Fundo, improvisando um
programa para calouros, e que passou por varias radios e programas em que
mostrava seu talento e amor pela comunicacdo. Ao perceber esse talento,
Arnaldo Ballvé convidou Mauricio para comprar e administrar a entdo Radio
Gaucha, célula embrido da RBS. Depois de trazer varias inovagbes para a
rddio, Mauricio lutou, junto com seu irmao Jayme, pela concessédo da TV
Gaucha (atual RBS TV), que foi inaugurada em 29 de dezembro de 1962
como a “imagem viva do Rio Grande”, slogan utilizado na época, junto a sigla

RBS, que significa Rede Brasil Sul.
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O Grupo RBS passou por diversas transformagdes ao longo dos anos,
sempre buscando a inovacao e as relagdes com o Mercado. Seu primeiro
contato com a Rede Globo foi através do Jornal Nacional, onde a TV Gaucha
tinha um espaco privilegiado para trazer informacdes relevantes sobre o sul do
Estado, especialmente sobre a politica.

Essa parceria alavancou ainda mais a empresa e impulsionou a criagcao
do sistema regional de televisdo no pais, comecando com a TV Caxias, em
1969. Um dos marcos do pioneirismo da RBS foi a gravacdo da primeira
novela produzida integralmente fora dos estudios da Globo (RJ e SP), Pedra
Redonda, que aconteceu toda nos estudios da TV Gaulcha, no morro Santa
Teresa.

Ainda com dividas e dificuldades financeiras, a familia resolveu investir
nos negocios de comunicagao e compraram também o Jornal Zero Hora (ZH),
que sucedeu a Ultima Hora (UH) do Rio Grande do Sul, sediada em Porto
Alegre, que circulou entre 15 de fevereiro de 1960 e 25 de abril de 1964.
Segundo Machado (2004), a fundacao de ZH teve inicio com a vinda de Ary de
Carvalho para Porto Alegre que, dois anos apoés sua chegada, em sociedade
com outros empresarios, comprou o material da extinta UH e fundou a Zero
Hora, que circulou pela primeira vez em 4 de maio de 1964. Mauricio Sirotsky,
por volta de 1970, comprou a parte de Carvalho e incorporou o jornal ao Grupo
RBS.

Com o crescimento da empresa, 0s negdcios também expandiram para
0 estado de Santa Catarina, em 1979 com a TV Catarinense, algumas
emissoras de radio e com o Diario Catarinense, em 1986. Neste mesmo ano, o
fundador Mauricio Sirotsky faleceu e os negdcios foram assumidos pelo irmao
Jayme Sirotsky (atual acionista do Grupo) e pelo sobrinho Nelson Sirotsky.
Atualmente o Grupo é presidido por Eduardo Sirotsky Melzer.

Depois de mais de 35 anos em Santa Catarina, a RBS resolveu voltar a
concentrar suas forcas no estado do Rio Grande do Sul. Os negdécios de Santa
Catarina foram vendidos e atualmente o Grupo se chama NSC (Nova Santa
Catarina), que conta com profissionais da antiga RBS e externos.

A partir do ano 2000, o Grupo lancou o jornal Diario Gaucho, o ClicRBS
na internet, incorporou o Kzuka, criou a Itapema FM e atualmente é

considerada a maior afilhada da Rede Globo e um dos maiores grupos
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empresariais multimidia’ do pais.
A empresa esta organizada pelos principios de governancga corporativa,
estruturada sob trés pilares: propriedade, familia e empresa, sendo deste

altimo a responsabilidade da gestédo do Grupo, como mostra a figura a seguir.

Figura 3: Estrutura de Governancga Corporativa — RBS

EMPRESA
DIRETORIA

EXECUTIVA

Fonte: Site institucional do Grupo RBS

O conselho de administragdo é composto por Carlos Melzer, Claudio
Thomaz Lobo Sonder, Eduardo Sirotsky Melzer (Presidente), Geraldo Corréa,
Jayme Sirotsky, Marcelo Sirotsky, Nelson Pacheco Sirotsky e Pedro Sirotsky.
Ja a diretoria executiva € formada por seis pessoas: Claudio Toigo (diretor
executivo de midias), Andiara Petterle (vice-presidente de produto e
operacdes), Marcelo Pacheco (vice-presidente de mercado), Marcelo Leite
(diretor-executivo de marketing), Marcelo Rech (vice-presidente editorial) e

Ibanor Polesso (diretor-executivo de financas e controladoria).

" Sendo um dos maiores grupos empresariais multimidia do pais, atualmente o Grupo RBS é
composto por empresas no ramo de comunicagdo, educacgdo, digital. Disponivel em
<http://www.gruporbs.com.br/quem-somos/areas-de-atuacao/> Acesso em: 22/08/2017.
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A RBS tem entre os seus veiculos de comunicacéo os jornais Zero Hora
e Diario Gaucho, as radios Gaucha, Atlantida, Radio Farroupilha, o portal
informativo ClicRBS, o Donna, a RBS TV, que por sua vez possui dezoito
emissoras de TV aberta espalhadas por todo Estado do Rio Grande do Sul, e

as plataformas multimidias e escritorios de negdcio em outros estados.

Figura 4. Marcas do Grupo RBS
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Fonte: Site Institucional do Grupo RBS®

Ainda que existam muitas marcas pertencentes ao mesmo Grupo, por
longos anos cada uma trabalhava de forma independente, procurando
solucionar os problemas dos seus clientes de forma isolada. Mas em 2016,
comecou a movimentacdo para unir toda a organizacdo em torno da marca
RBS, Unica e integrada, com o objetivo de entender as necessidades do
mercado e propor solugcdes mais assertivas e focadas em resultados positivos
para o cliente, através da sua gama de opcdes, em diversos veiculos e
plataformas. Em apresentacdo interna para os colaboradores, no inicio de
2017, Marcelo Leite afirma que “A RBS deixa de ser um canh&o de midia para
dar tiros mais certeiros, nos verdadeiros alvos que precisam ser atingidos. E

isso que o cliente quer” (informacéo verbal).

8 Site institucional do Grupo RBS esté disponivel em: <http://www.gruporbs.com.br> acesso em 22
de agosto de 2017.



47

Pensando na gama de marcas do Grupo, para tentar entender melhor a
relacdo que a RBS tem com a mdusica, foi realizada uma entrevista com o
Gerente de Produto e Programacao das radios do Grupo. O primeiro ponto
ressaltado por ele é o fato de que a empresa possui um viés e uma dedicacéao
muito grande para o jornalismo, mas que ha um tempo percebeu a oportunidade
de investir também em entretenimento, especialmente em eventos, porque sao
eles que, segundo o entrevistado, geram experiéncia e engajamento entre a
empresa e 0 seu publico.

Costa (2017) afirmou que um dos primeiros investimentos em
entretenimento do Grupo foi o Planeta Atlantida, que inicialmente foi criado
apenas para comemorar o aniversario da Radio Atlantida, mas como fez muito
sucesso com o publico, percebeu-se a oportunidade de investir neste modelo
de negécio e melhorar suas estruturas para os proximos anos, jA que na
primeira edicdo muitas coisas néo estiveram bem consolidadas.

Segundo o entrevistado, o objetivo da RBS com esse tipo de
investimento, especialmente na mduasica e no entretenimento, é feito para
acompanhar as tendéncias e o que o publico quer. Diversos festivais sdo cases
de sucesso pelo Brasil e pelo mundo, por isso € interessante para a marca da
RBS manter este tipo de investimento, para se manter conectada e atender as
expectativas do publico (COSTA, 2017). Também foi abordada a questdo da
RBS querer acompanhar as “varias fases de vida” das pessoas e com isso, 0
Planeta Atlantida ser um marco na histéria dos jovens, movimenta a economia
local e faz com que as familias também se engajem nesse processo,
organizando suas férias em funcéo das datas e do local do festival.

Ao final da entrevista foi lancada a pergunta: “Se a RBS nao fizesse o
Planeta Atlantida, ela seria ___ ?”. Respondeu que a empresa teria uma grande
lacuna, pois ndo conversaria da mesma forma com o publico mais jovem. O
Gerente acrescentou que se a RBS nao fizesse este tipo de evento,
provavelmente outras empresas ou outros grupos de comunicagdo o fariam,
pois com certeza € uma Otima oportunidade de criar relacionamento com o
publico (COSTA, 2017).
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3.2 A Rede de Radio Atlantida

A Rede de RA&dios Atlantida nasceu em 1980 a partir do
reposicionamento de marca da entdo Radio Gaucha- Zero Hora FM, que surgiu
em 1976, mas que n&do conseguiu se consolidar.

Em 1976 as radios ndo trabalhavam com segmentacdo de publicos,
portanto, a Atlantida inicialmente direcionou-se para os adultos, conseguindo
trabalhar com o nicho dos jovens apenas em meados dos anos 80, quando
aconteceu de fato o seu reposicionamento (BORBA, 2010).

Segundo Schirmer (2002, p. 119) o nome Atlantida surgiu por ideia do
ancora Bira Brasil apresentada a Pedro Sirotsky, que se inspirou na praia de
Atlantida, onde a Familia Sirotsky tinha casa. A sonoridade do nhome combinava
com a proposta da radio e com o publico jovem, que era quem pretendiam
atingir.

A rede de emissoras da RBS, em 1981, conseguiu expandir seus
negocios e instalou-se nas principais cidades do estado do Rio Grande do Sul e
de Santa Catarina. Por consequéncia, a abrangéncia e audiéncia aumentaram
significativamente, bem como a marca tornou-se ainda mais conhecida e
consolidada. As figuras a seguir ilustram a comunicacdo que era utilizada pela
Radio Atlantida nesta época (FERRARETTO 2014).

Figura 5: Teaser da Radio Atlantida FM

Fonte: Zero Hora, Porto Alegre, 24 jan. 1981. p. 39 (apud FERRARETO, 2014)9

9 Estudo sobre a historia do Radio no Rio Grande do Sul, escrito por Luiz Artur Ferraretto, professor
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Disponivel em:
<http://www.radionors.jor.br/2015/04/0-inicio-da-atlantida-fm-radio-jovem-da.html> acesso em 30 de
setembro de 2017.
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Figura 6: Anuncio da Radio Atlantida FM

Eu tentho mats charme, Vocé me sente e
me recele methor que s outras. Chegue emn
mim, sua cabega sintoniza comigo, Vem, vamos

aza' os methores programas junios.
R ke s ATLANTIDA FM

Fonte: Zero Hora, Porto Alegre, 25 jan. 1981. p. 25 (apud FERRARETO 2014)

Segundo Ferraretto (2014), no final dos anos 90 a radio passou por
diversos problemas devido ao crescimento de sua concorréncia dentro do
mesmo segmento, 0 que levou a Atlantida a redefinir suas praticas de atuacao
no mercado e a implementar novas estratégias de marketing para atingir seu
publico-alvo.

Em 2002, o problema de audiéncia voltou a prejudicar o negdécio e um
novo reposicionamento de marca foi necessario. Porém isso resultou na perda
de identidade da radio, que passou a incluir uma grande variedade de estilos
musicais na sua grade de programacéao.

Por estar perdendo muita audiéncia (porque n&o conseguia fidelizar
nenhum publico especifico) e espaco no mercado, em 2006 a Atlantida inicia de
fato um processo eficaz de reposicionamento, que envolveu alteracdes
estruturais, de programacao (com a entrada de uma nova equipe editorial),
alteracdo do logo, da identidade visual da marca e melhorou sua interagao
entre os ouvintes e a emissora (FERRARETRO, 2014).

Sua programacdo era direcionada especialmente para o publico jovem,

da classes A e B, entre 15 e 29 anos, mas com as mudancas, ela se propds a


http://3.bp.blogspot.com/-RqCW85lWvSQ/U_3jhIdGEqI/AAAAAAAAA4A/-ssGlZiF1cQ/s1600/Anos+1980+Foto+15d+An%C3%BAncio+Atl%C3%A2ntida+2.JPG
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ampliar seu publico, com uma proposta jovem e com programagao
predominantemente musical, voltada especialmente para o pop e rock nacional
e internacional.

A Atlantida é considerada a maior geradora multiplataforma de contetdo
jovem do sul do pais, produz esses conteudos diariamente para atender ao seu
publico, que ja ultrapassa um milhdo de seguidores no Facebook. Toda a
programacao € pensada de forma descontraida e divertida, contando com
videos, quadros e personagens nos programetes humoristicos, jornalisticos e
informativos culturais.

Segundo Borba (2010) na Rede Atlantida existem alguns pilares de
sustentacdo que destacam pontos como: foco no resultado, ser lider em todos
os mercados onde atua, ter forte relacdo com o ouvinte, valorizar o mercado
musical local, fortificar a linguagem e os talentos regionais e renovar-se de
acordo com o cenério atual, seja nacional ou global. Esses propdsitos podem

ser claramente observados na comunicacgao e na estrutura da radio.

3.3 Historia do Planeta Atlantida

O Planeta Atlantida surgiu primeiramente como um projeto comercial, em
parceria com a produtora DC Set, no ano de 1996, com o objetivo de celebrar e
marcar 0s vinte anos da Radio Atlantida. A inspiracdo para criar o Planeta
surgiu a partir do evento Aldeia Atlantida, que ja vinha acontecendo no Rio
Grande do Sul com estrutura parecida e que durou até o ano de 2005.

O evento sempre aconteceu na Saba Campestre, localizada no litoral
gaucho, no Balneario de Atlantida. Seu publico-alvo sdo jovens de 14 a 20
anos, porém com o tempo, a estrutura e as atracdes trouxeram muitas pessoas
de diversos lugares e idades.

A primeira edicdo do Planeta Atlantida aconteceu nos dias 09 e 10 de
fevereiro de 1996 ja em grande estilo, trazendo nomes consagrados da musica
brasileira e internacional, reunidos em ambientes teméticos, com brincadeiras,
esportes radicais e artistas espalhados pelo publico nos camarotes. Em 1996 a
atracao principal foram os Mamonas Assassinas, em uma de suas ultimas
apresentagbes. Também nessa primeira edigdo fizeram shows os Titas,

Fernanda Abreu, Rita Lee, Charly Garcia, Papas da Lingua, dentre outros. O
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publico estimado foi de 60 mil pessoas.

No ano seguinte, a segunda edicao foi marcada por ser o Unico evento
de musica que ocorreu no Brasil em 1997 e foi se concretizando a ideia de ser
um evento tradicional do Rio Grande do Sul. Os dias 31 de janeiro e 01 de
fevereiro foram marcados pelos shows de Cidaddo Quem, Paralamas do
Sucesso, Lulu Santos, Kid Abelha, Skank e o argentino Fito P4ez. A terceira
edicdo, em 1998, também teve um marco especial na historia do festival, pois
foi quando aconteceu a primeira edicdo do evento no estado de Santa Catarina.
Estava presente a Daniela Mercury, Jota Quest, Gabriel O Pensador, Tim Maia
e outros nomes que faziam sucesso na época.

Em 1999, o festival foi marcado especialmente pelos shows de Ivete
Sangalo, Terra Samba, Banda Beijo, Engenheiros do Hawaii, Cidaddo Quem,
Bardo Vermelho, Skank, Pato Fu e Jota Quest. Ja no ano 2000 a grande
atracdo, além dos principais sucessos da musica brasileira da época, foi o
australiano Men At Work e o show surpresa do Jota Quest para encerrar o
Planeta. Naquele ano houve a inclusdo de palcos alternativos, que tocam
simultaneamente com o palco principal, mas de forma independente.

Os anos seguintes também foram marcados por outras atividades além
da musica, como capoeira (2013), artesanato indigena (2013), a roda gigante e
os rob6s espalhados pelo publico em 2014, além da mistura do mundo do rock
com o0 axé e 0 pop, para agradar a todos os gostos dos planetéarios, mas foi
somente em 2010 que todos os géneros (rock, pop, reggae, sertanejo, pagode,
funk, rap e eletrénico) se misturaram no palco central do evento.

No ano de 2016, o Planeta Atlantida comemorou vinte anos de historia e
trouxe nomes importantes da musica, como Wesley Safaddo, Wiz Khalifa,
Magic, Lulu Santos, Luan Santana, Thiaguinho, Anitta, Criolo, O Rappa dentre
outros. Essa edicéo teve a venda total de ingressos, reunindo cerca de oitenta
mil pessoas nos dias 29 e 30 de janeiro, na Saba, em Atlantida.

E importante ressaltar que de 1996 até 2004 a gest&o e comercializacio
do evento era feita pela radio Atlantida, mas percebendo a oportunidade de
crescimento e expansao do negocio, em 2005, a RBS TV assumiu o Festival,
para que, junto com a Rede Globo, fosse possivel contar com o investimento de
clientes nacionais, como a Renner e a Pepsi (até 2016). Em 2017 o Planeta

contou com o patrocinio de Renner, Schin, Agipag e Coca-Cola.
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J& passaram mais de mil e duzentas atra¢cbes musicais pelos diferentes
palcos do Planeta, nas mais de 700 horas de musica, e na ultima edi¢cdo, Jason
Mraz, Jeremih ft. Ludmilla, O Rappa, Anitta, Wesley Safadéo e Tiago lorc foram
alguns dos nomes do line-up (relacéo das atragdes), que incluiu do pagode ao
pop, do funk ao forrd, do reggae ao R&B.

Segundo a assessoria de imprensa do evento, em 2017 foram mais de
guarenta atracdes nos trés palcos, nos dois dias do evento: o palco Planeta, o
maior deles, que apresentou uma cenografia inspirada no verao, praia e sol; O
palco Atlantida, que € o segundo maior em extensao, cresceu em estrutura e em
importancia neste ano e no camarote, o palco Complex, que contou com shows
intimistas e decoracao especial.

Com um espaco de 80 mil m2, o publico pode experimentar diversas
atragcdes e conhecer novos sons, sem necessariamente ter que seguir a
programacéo do line-up®®, pois todos os palcos e atividades funcionam de forma
independente. Em geral, a decoracdo do evento trouxe elementos rusticos e
coloridos, que tém relacdo com o clima campestre da Saba, com o intuito de
criar um vinculo emocional com o publico.

Conforme informacdes do release interno, o Planeta utilizou, para receber
da melhor forma todos os planetarios, uma imensa infraestrutura, elementos da
natureza para esse cenario, incluindo arvores com aplicacédo de tricd, balancos
pendurados nas arvores, bancos, redes e mesas comunitarias de madeira, tudo
com muita cor.

O string art, técnica que cria formas e desenhos com o manuseio de fios,

foi a principal referéncia visual do evento e pode ser vista em diversos espacos,

do camarim ao Meu Planeta!?.

10 Line-Up é a expressao utilizada para se referir a lista de atragdes musicais.

11 Meu Planeta € uma rede social exclusiva, criada em 2015, para atender necessidades de inovagéo
e tecnologia, utilizando a pulseira de acesso ao evento no lugar de ingressos de papel. A inspiragédo
para adotar esse procedimento surgiu em outros eventos internacionais nao s6 para melhorar a forma
de ingresso dos participantes, mas também porque a pulseira possibilita que a pessoa coloque um
valor de consumo nela para ndo precisar entrar com dinheiro ou cartdes no evento, 0 que gera mais
na seguranca. No Brasil o Planeta Atlantida foi o pioneiro nesse mecanismo. Além disso, essa
ferramenta foi fundamental para a organizacdo do evento conhecer com detalhes o publico do
festival, jA que as pessoas precisavam cadastrar seus dados no site para ter acesso a informagdes
privilegiadas dessa ferramenta, como noticias dos shows, artistas e atragdes do evento e nos dias do
festival a um espaco fisico exclusivo.
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O upcycling, que consiste no reaproveitamento de produtos que sao
descartados pela industria, também esteve presente na construcdo do cenario,
com a utilizacdo de materiais reciclados como 18, pneus, pallets, carretéis.

Toda a estrutura de som, cenografia e escolha das atracbes €
minuciosamente pensada e discutida, especialmente pelo Grupo RBS, néo sé
para que o evento atenda todas as expectativas e gere resultados financeiros,

12 no total

mas também para fidelizar o seu publico, que, segundo o site oficia
sao mais de dois milhdes de pessoas, sendo 124 mil seguidores no Twitter, 680

mil fas no Facebook e 50 mil seguidores no Instagram.

3.3.1 Estrutura, organizacdo e campanhas

Em 2011 o Grupo RBS encomendou uma pesquisa e fez um comparativo
com outros festivais de musica, como o LollaPalooza'®, para elencar alguns
pontos que o Planeta poderia melhorar em estrutura e organizacao.

A agéncia 3YZ apresentou em reunidao no Grupo RBS que nesse estudo
foi observado que era preciso deixar o evento mais divertido e festivo, ainda que
o termo “festa” tivesse mais forca no estado de Santa Catarina. Também
sugeriram que era preciso investir em um ambiente limpo e seguro, na
diversidade musical com vérios palcos e varios servigcos, além de realizar acdes

“pré-planeta”.

12 Site oficial do Planeta Atlantida, disponivel em: <www.planetaatlantida.com.br> acesso em 23 de
agosto de 2017.

13 LollaPalooza é um festival de musica que acontece no autédromo de Interlagos, em Sao Paulo.
Considera-se como um “estilo de vida alternativo” e oferece areas de descanso, brinquedos, food
trucks, dentre  outros. Estd na quinta edicdo no Brasil. Disponivel  em:
<https://www.lollapaloozabr.com/news/lollapalooza-brasil-a-experiencia/> Acesso em 08.09.2017.
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Com isso 0 evento se organizou para em 2012 investir especialmente nas
atracdes musicais principais, sendo um forte nome nacional e outro internacional
por noite, em melhorar a qualidade da alimentacdo, procurando parcerias com
grandes redes de fast-food, mais agdes relacionada a games, mais acdes em
redes sociais no evento, esportes radicais, espaco make-up, areas vips, areas
de descanso, um novo formato de estrutura do palco principal (em meia lua) e
principalmente um posicionamento de marca ligado a sustentabilidade.

Boa parte desses pontos foram colocados em pratica e aprimorados ao
longo dos anos. A figura a seguir mostra como foi pensada a estrutura e
organizacao do evento para 2012.

Figura 7: Estrutura “para um Planeta ainda melhor”
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Layout meramente ilustrativo.

Fonte: Release interno RBS

Em 2016, na edi¢cdo de 20 anos do evento, percebeu-se a necessidade de
novas mudancas, sendo a primeira delas na promessa apelativa ser der “a maior
festa do Planeta”, pois era preciso ser mais do que uma festa, mas uma experiéncia
Unica e diferente, que fiqgue marcada na histéria dos Planetarios e que proporcione
uma conexao entre pessoas. Em novas pesquisas realizadas, destacou-se que era

preciso conversar com trés principais publicos: os festeiros (que buscam a festa em
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si, a diversao), os musicados (que vao pela musica e por tanto se preocupam com o
gue vao assistir no festival) e os antenados (que buscam novidades e 0 que isso
representa em suas vidas).

Desde entdo, foram definidas as principais esferas que o evento queria se
conectar, que sao a musica, arte, gastronomia e com o comportamento do publico,
sendo um Planeta que é conectado e que conecta seu publico com as principais
tendéncias das esferas ja citadas. Para o evento de 2016 foi definido que era
necessario ser um evento mais aspiracional, que apresentasse inovacdes, buscar
uma conexao além do evento para encontrar um propdésito, um mix-musical atrativo
e gque era preciso utilizar melhor as plataformas de comunicacao do Grupo RBS.

Para proporcionar experiéncias ainda mais significantes aos planetarios, o
evento contou com novidades como pipoqueiras espalhadas pelo espaco, mais
variedade de opcdes de alimentacdo, com dez tipos de lanches e refei¢cdes, espacgo
de barbearia masculina com games e Tatuador, estética feminina com maquiadores
e cabeleireiros. Essas atracdes fizeram sucesso entre o publico e foram replicadas
no ano de 2017 também.

Além disso, como era preciso ndo ser mais percebido como festa, foi
necessario o cuidado para nao ser repetitivo, ser jovem sem ser infantil, ndo ter
palcos sem identidade e ndo querer ser um pouco de cada evento que ja existe, a
fim de ser um festival com identidade propria e que o publico possa se projetar nela,
pois as pesquisas apresentadas pela 3YZ, agéncia que atende o Planeta Atlantida,
apontaram que faltava clareza na entrega do produto em si.

Para resolver essas questbes deparou-se com o dilema de que 0s jovens
estdo cada vez mais conectados com a tecnologia (que conecta e separa as
pessoas) e a maioria vive de forma isolada nos seus grupos, com alegrias contidas
ou até mesmo aparentes. Com isso, a ideia de que os dois dias de Planeta sdo uma
oportunidade para extravasar toda essa explosdo de sentimentos foi adotada na
campanha de 2016, trazendo o conceito interno “vocé no maximo volume”. Esse foi
0 norte para gque todas as atividades nas duas noites do Planeta fossem pensadas
como uma experiéncia unica e inesquecivel, inspiradas pela musica.

De acordo com a assessoria de imprensa do evento, foi feito um
planejamento especial para as redes sociais para refor¢ar esse novo posicionamento
e conceito do evento, tendo como foco os vinte anos do festival, com conteudo

especial nostalgico com fatos e curiosidades da histéria do Planeta. As redes
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utilizadas foram: Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter e Youtube. Ao longo dos
vinte e um anos, a organizacdo do Festival também contou com mais de 850
equipes de imprensa, cobrindo os detalhes de todos esses anos de Planeta.

O site do Planeta foi reformulado para melhorar especialmente a
interatividade e também foi criado um guia eletrbnico, trazendo recursos como
programacao dos shows (divididos por palco, dias e horérios), perguntas e respostas
com dicas sobre como chegar ao local, estacionamento, esquema de transito,
mapas e informacdes gerais sobre o evento.

No Facebook a principal estratégia foi trabalhar o festival durante o ano
inteiro, mantendo um padrdo de postagens, para manter a relacdo dos jovens
mesmo sem apresentar novidades sobre a proxima edicdo. Isso ja é feito por outros
festivais como o LollaPalooza, Tomorrowland*, Summer festiva'>. Para a pré-
campanha do Planeta foram previstas de trés a quatro postagens por semana, com
cards inspiracionais transmitindo o conceito do Planeta.

De acordo com os dados do briefing interno, tanto no Instagram, quanto no
Facebook, os layouts foram pensados para trazer fotos antigas e de edicdes
anteriores do festival, mas com uma interferéncia na forma de ondas sonoras,
representadas pelo desencontro e quebra das imagens. Também foram usados
grafismos e diversos elementos para representar caracteristicas jovens presentes na
rotina digital.

A tradicional musica tema das campanhas do Planeta Atlantida também

ganhou uma mixagem diferente, para estar alinhada com a nova proposta.

14 Tomorrowland é um festival de musica realizado internacionalmente e no Brasil que traz a ideia
de que é preciso aproveitar a vida a0 maximo e que os jovens sdo a geracao do amanha.
Disponivel em: < https://www.tomorrowland.com/en/festival/welcome> Acesso em 08.09.2017.

15 Summer festival € um festival de mdasica eletrbnica criado na Bélgica. Disponivel em:
http://www.summerfestival.be/ Acesso em 08.09.17
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Figura 8: Fotos de modelo da campanha
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Fonte: Release interno RBS

Para o Instagram também foi pensado que na pré-campanha seria importante
postar muitas fotos e videos das experiéncias Unicas que puderam ser vividas nas
edicbes passadas e para a pds-campanha seria preciso compartilhar tudo o que
aconteceu, desde as estruturas, os shows, a plateia, os bastidores, os brindes dos
patrocinadores, os artistas, dentre outros. Para isso, em média foram publicados trés
posts por semana.

Seguindo o briefing, o Twitter foi utilizado especialmente como um canal de
ativacdo para as demais redes e seus conteudos e também para divulgar as
principais informacdes sobre o festival. Este foi abastecido duas vezes por semana
com contetdo proéprio. JA o Snapchat foi pensado para uma divulgacéo divertida de
fotos dos ingressos, tutoriais de como cadastrar a pulseira, videos dos artistas
convidando para o Planeta, mas o principal foco era para ser usado mais nos dias do
festival, para compartilhar informagcdes de forma interativa e compartilhar fotos com
filtros personalizados.

O Youtube foi usado como um canal com videos de shows antigos, clipes de
lancamentos das bandas que vao se apresentar no ano, clipes de especiais
passados (roda gigante, espago UFC...), além de videos conceitos reforcando os
vinte anos do Planeta.

Além da campanha, a estrutura da sede (Saba) também foi aprimorada para
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melhor atender o publico, que em 2016 e 2017 pode contar com dez catracas de
acesso geral e seis catracas para estudantes para acessar a arena e para 0S
camarotes um total de dezesseis catracas, incluindo acesso especifico para

portadores de necessidades especiais.

3.3.2 Principais resultados estratégicos do Planeta Atlantida

De acordo com informagdes internas do Grupo RBS, o faturamento do
Planeta Atlantida de 2016 em vendas foi sold out, ou seja, a venda maxima de
ingressos. Foram 38.296 planetarios cadastrados, que representa 90% das
pulseiras, alimentando assim um banco de dados completo com informacdes do
publico-alvo. Além disso, ndo houve nenhum registro de falsificacdo de pulseiras, ja
que o controle de acesso foi realizado com pulseiras de RFID*®,

Em anos anteriores os ingressos eram de papel, como se pode conferir nos
anexos desta pesquisa, mas a plataforma criada em 2016, e utilizada também em
2017, para venda e cadastramento das pulseiras engajou o publico e interessou os
planetarios. Isso também facilitou as vendas de ingressos e controles de acessos,
pois 44% da comercializacdo dos convites foi feita online, sendo desses, 91,54% da
venda via web e 8,46% via mobile. Outro dado importante € que 52% das vendas
online foram de ingressos para estudantes. Ao todo foram 713.976 visitas a
plataforma (com login) e 2.439.358 visualizacfes de pagina.

No aplicativo Meu Planeta a quantidade de acessos passou de noventa mil,
sendo janeiro 0 més com mais acessos. Esses acessos também foram feitos fora do
pais, como nos Estados Unidos (172 acessos especialmente em Columbia e
Washington), Canada (139 acessos), Uruguai (57 acessos) e demais paises. O
Brasil representou 90.929 visitas, sendo que os estados que mais acessaram foi 0
Rio Grande do Sul, Sdo Paulo, Santa Catarina, Rio de Janeiro, Parana, Goias e

Minas Gerais, respectivamente.

16 RFID é um termo em inglés que significa “identificacdo por radiofrequéncia”. Trata-se de um
método de identificacdo automatica através de sinais de radio, recuperando e armazenando dados
remotamente através de dispositivos especiais, que substituem o cédigo de barras, agilizam vendas e
controles de acesso, facilita a contagem de estoque, possui identificagdo Unica e possibilita
rastreabilidade. Disponivel em: <http://www.rfidmoura.com.br/o-que-e-rfid> acesso em 24/08/17.
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3.4 Os Planetarios

Com o aprimoramento das ferramentas citadas anteriormente, foi possivel
realizar um levantamento mais preciso sobre alguns dados importantes dos
planetarios, como idade, preferéncias musicais, local de origem e sexo.

Conforme os dados internos da pesquisa realizada pela RBS, a edicao de
2017 do festival reuniu mais de oitenta mil pessoas nos dois dias de evento, sendo
48% do publico masculino e 52% feminino, como pode ser observado na figura a

seqguir:

Figura 9: Sexo dos Planetarios 2017
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Fonte: Material interno de PGs-Venda patrocinadores 2017

Os planetarios estao espalhados por diversas regides do pais, especialmente
no Sul e Sudeste. Devido a dificuldade de acesso de algumas informacdes da edicao
de 2017, seguimos com alguns dados da edicdo de 2016, visto que, segundo 0s
organizadores do evento, ndo houve mudancas significativas.

Conforme o levantamento feito pelo site do evento, os estados que mais
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marcaram presenca, além do Rio Grande do Sul, foi Santa Catarina (também por
nao ter mais uma edicao prépria para o estado), Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

Quadro 3: Origem dos Planetarios 2016

| CIDADES |
Rio Grande do Sul 35.807 Porto Alegre 12.111
Santa Catarina 823 Caxias do Sul 1.463
Sé&o Paulo 162 Canoas 1.214
Rio de Janeiro 89 Novo Hamburgo 1.031
Parana 73 Capéao da Canoa 996
Distrito Federal 31 Gravatai 819
Minas Gerais 25 Santa Maria 797
Bahia 19 Pelotas 722

(Nao identificado) 19 Séo Leopoldo 640
Roraima 14 Rio Grande 589
Espirito Santo 10 Osério 573
Amazonas 8 Lajeado 552
Rondénia 8 Bento Gongalves 506
Alagoas 8 Santa Cruz do Sul 478
Goias 8 Viamao 438

Fonte: Dados internos RBS

Os dados dos planetarios obtidos através do site também apontaram as
preferéncias de géneros musicais, sendo o Rap, o Reggae e o Rock os preferidos

entre o publico, conforme mostra a tabela abaixo.

Quadro 4: Géneros musicais favoritos

Rap 6338
Reggae 845
Rock 407
Sertanejo 254
Funk 244
Pop 199
Surf Rock 161
Pagode 120
Eletrénica 115
Pop Rock 57
Soul 37

Fonte: Dados internos RBS



61

3.5 A edicao 2017
A 222 edigdo do Planeta Atlantida ocorreu nos dias 03 e 04 de fevereiro de

I*” do evento, reuniu cerca de 80

2017, na Saba, em Atlantida e, segundo o site oficia
mil pessoas, esgotando os ingressos colocados a venda.

O organograma e a area de atuacdo do evento foram organizados em trés
grandes pilares: gestdo de operacfes, gestdo de publico e gestdo de marketing/
comunicacdo. O pilar de Gestdo de Operacdes é responsavel pela gestdo geral do
festival, controle artistico, financeiro, gestdo de cronograma, de equipes / xerifados,
boas praticas, permutas, operacdo geral e negociacdo com a Multishow, que é o
canal que faz as transmissdes ao vivo para a televisdo por assinatura nos dias do
Planeta. J4 a Gestdo de Publicos faz a controle dos pontos de venda dos ingressos,
da receita de bilheteria, de alimentacdes e bebidas, de credenciamento, de acessos
(publico, artistas e fornecedores) além da gestao de seguranca.

Por sua vez, a Gestdo de Marketing e Comunicacéo responde pela criacdo e
execucdo da campanha publicitaria (em parceria com a agéncia de publicidade 3YZ),
gestdo das redes sociais, da relacdo com os clientes (envolvendo também as
ativacbes de marca feita pelos patrocinadores), sinalizagbes internas do evento,
Assessoria de Imprensa e pés — venda.

Além de todo investimento em cenografia e estrutura ja citados nesta
pesquisa, as mais de quarenta atracdes divididas nos trés palcos possibilitaram ao
publico uma experiéncia ndo s6 com a musica, mas também com a arte, a
gastronomia e com 0 comportamento jovem, que sdo 0s principais pilares que o
Planeta deseja conectar.

A seguir exemplos de alguns registros da cenografia e das demais

experiéncias.

17 Site oficial do evento disponivel em: www.planetatlantida2017.com.br. Acesso em 09.12.2017
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Figura 10: Cenografia de palco 2017

Fonte: Globo.com™®

Figura 11: String art na cenografia 2017

)
4

Fonte: Eixo Cenografia19

18 Matéria no Site Globo.com. Disponivel em: httpgshow.globo.comRBS-TV-RSPlaneta-Atlantida-
2017noticia201702palcos-do-planeta-atlantida-recebem-os-ajustes-finais-de-som-luz-e-imagem.
html. Acesso em 11.12.2017

19 Foto de apresentacdo da cenografia com utilizacdo de string art. Disponivel em:
https://www.facebook.com/eixocenografia/photos/a.1406101293032024.1073741829.1405208
036454683/1665028273805990/?type=3&theater. Acesso em 12.12.2017
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No palco Planeta (principal) estiveram presentes: Wesley Safaddao, O Rappa,
Anitta, Natiruts, Sorriso Maroto, Tiago lorc, Armandinho, Capital Inicial, Alok, Projota,
Jason Mraz, Ludmilla e Jeremih. No palco Atlantida as bandas Onze 20, Braza,
Maneva, Ultramen, Emicida, Haikaiss, Gabriel O Pensador, Karol Conka, Dead Fish,
Tropkillaz, Mc Bin Laden, Ego Kill Talent, NEC, Marcelo D2 e Sain, Chimarruts e
CPM22 agitaram os planetarios nos dois dias. Ja no palco Complex, que estava
situado na area dos camarotes, se apresentaram: DJ Daniel Lacet, Gabriel O
Pensador, Samba e Amor, Fellas All Stars, Pic Schimitz, DJ Johnny 420, Gelpi,

Showdi, MC Jean Paul, Jo&o Brasil, Comunidade na pista e DJ Marlboro.

Figura 12: Anuncio de divulgacédo Line-Up 2017

PALCO PLANETA
JASON MRAZ - ALOK

ANITTA - WESLEY SAFADAO - O RAPPA - NATIRUTS . SORRISO MAROTO
CAPTTAL INICIAL - PROJOTA » TIAGO IORC  ARMANDINHO

PALCO ATLANTIDA
MARCELO D2 & SAIN - TROPKILLAZ & MC BIN LADEN

OABRIEL O PENSADOR & KAROL CONKA - ONZE20 - EMICIDA -BRAZA
HAIKAISS - ULTRAMEN - MANEVA . CHIMARRUTS - DEAD FISH - EQO KILL TALENT . NEC

PALCO COMPLEX g
GABRIEL O PENSADOR - DJ MARLBORO 8

JOAO BRASIL + COMUNIDADE NA PISTA . PIC SCHMITZ . OELPI gg
SHOWDI + MC JEAN PAUL . SAMBA 0 AMOR - FELLAS ALL STARS - DJ DANIEL LACET . DJ JOHNNY 420

GARANTA JA SUA PULSEIRA EM

PLANETAATLANTIDA2017.COM.BR DE FEVEREIRO
OU NAS LOJAS RENNER PARTICIPANTES
500 @ ogres @
L / R0 LAR0e 4

Fonte: Material interno RBS

A campanha publicitaria foi pensada a partir do que os jovens conversam ao
longo dos 21 anos de Planeta, ressaltando as experiéncias vividas com 0s amigos.
Por isso, 0 conceito desta edicdo foi de experiéncias 360°. Ele foi pensado pela
Agéncia 3YZ em parceria com o pilar de Comunicagédo do evento. A ideia principal

da campanha, segundo informacdes internas da RBS, foi mostrar que o Planeta é
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uma experiéncia Unica, € mais que um show, festa ou um festival de musica.

Esse objetivo se mantem desde a edicdo de 2016, sendo cada vez mais
reforcado nas pecas de comunicacdo. Partindo dessas informacdes, € importante
considerar que o planejamento de comunicacdo e de midia realizado para a edi¢ao
de 2017 foi bastante eficaz, pois foram 0s primeiros anos que 0S iNngressos se
esgotaram, sem que o valor do ingresso fosse alterado.

De acordo com o video e apresentacdo de pds-venda para os patrocinadores
do evento, foram mais de 297 mil impactos de midia, com cobertura de 93,8% do Rio
Grande do Sul e mais de 10,4 milhGes de pessoas assistiram a campanha na RBS
TV.

Nas redes sociais a estratégia foi uma comunicacdo bem préxima com o
publico de interesse, colocando em foco a sua experiéncia com o festival. Foram
785.115 acessos ao site do festival, além das interaces no Facebook, instagram,
twitter e snapchat. Na figura a seguir pode-se observar o resultado dessas

interacdes e as novas conexdes, em nimeros:

Figura 13: Interagdes nas redes sociais

1.1 MILHAO DE INTERACOES

Fonte: Apresentacdo de pds-venda patrocinadores 2017
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Figura 14: Novas conexdes

63.874 NOVAS CONEXOES

Fonte: Apresentcdo de pds-venda patrocinadores 2017

Em 2017 foram feitas 589 inserc6es nas midias impressas, TV e online, em
uma média de 147 insercdes mensais nos diferentes veiculos trabalhos, sendo 73%
delas em Online, 20% no impresso, 4% em TV e 2% em radio, segundo informacdes
internas do Grupo RBS.

Dentre as publicacdes feitas, destacam-se as insercdes na Billboard Brasil, O
Globo, Veja, Istoé, Folha de Séo Paulo, Meio & Mensagem, além de portais
nacionais como Terra, Uol, Papelpop, R7 e Globo.com. Alguns desses anuncios
podem ser conferidos nos anexos desta pesquisa.

Schimitt (2000) afirma que a recordacdo dos consumidores é
extremamente importante, logo, no caso do festival, isso pode ser associado
principalmente com a experiéncia que o Planeta proporciona para o seu publico ao
relembrar esses momentos especiais nas campanhas, instigando o desejo de querer
experimentar de novo. Em 2017, boa parte dos ingressos foi vendida sem mesmo
terem sido divulgadas as atra¢cdes musicais dos dois dias, o que permite inferir que
0s planetarios ndo iriam apenas pela musica, mas pelo evento como um todo, que
tem uma histéria de mais de vinte edi¢cbes, por isso 0 publico parece confiar na
gualidade do festival.

Schmitt (2000) apresenta técnicas de comunicacdo provedoras de
experiéncia. Assim, destacam e comparam-se com o Planeta Atlantida os seguintes
pontos:
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Quadro 5: Comunicacéo experiencial aplicado no Planeta Atlantida:

Objetivo Aplicacdo no Planeta 2017

Desenvolver  reacdes | Sentimento  de  nostalgia  nas
emocionais aos | campanhas; Desejo de pertencer a
) envolvidos para gerar | essa “tribo”; Usando sempre o0 mesmo
Sentimento ) _ o
um vinculo mais | local (Saba) como referéncia para
profundo lembrar as experiéncias vividas neste

lugar.

Criar interesse através | Utilizou na cenografia elementos da
de pensamentos mais | natureza e materiais reciclaveis,
profundos e | associando que o Planeta precisa
Pensamento _ _
envolvimento do | cuidar do Planeta (Terra).
raciocinio dos afetados

pela mensagem.

Utilizar a experiéncia | Nas atividades paralelas aos shows,
como forma de conexdo | como a pista de skate; AcbOes dos
entre a marca e o0 |patrocinadores.

individuo

Relacionar os sujeitos a | Identidade visual, Estratégia de
ldentificacéo outras  culturas  ou | pertencimento com o0 uso da

pessoas hashtag?® #s6quemvaisabe

Fonte: a autora

A partir desse resumo € possivel observar que o Planeta Atlantida procura
criar estratégias de marketing e comunicacdo para atingir e tentar fidelizar de

diversas formas o seu publico.

20 Hashtags sao termos precedidos pelo simbolo “#” para criar uma ligacao nas redes entre todos que
postam ou compartilham sobre determinado assunto. Ganhou forca no Twitter e hoje é utilizado nas
principais redes sociais. Disponivel em: <https://marketingdeconteudo.com/o-que-e-hashtag/> Acesso
em 24 de agosto de 2017.
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3.6 O Planeta Atlantida e aimagem de marca do Grupo RBS

Este topico em especifico se dedica a analise de eventos como estratégia
para a construcdo de marcas e sua imagem, tema desta pesquisa. Estudou-se o
caso do Planeta Atlantida para investigar as relacbes que se estabelecem entre o
festival e a RBS.

Inicialmente retoma-se a metodologia da parte empirica e a seguir serdo

apresentados os dados coletados no site e questionarios.

3.6.1 Metodologia da pesquisa empirica
Para dar inicio a uma pesquisa mais aprofundada, o primeiro passo é ter
clareza do objeto de estudo, para depois escolher a melhor forma de explora-lo. De

acordo com essa ideia, Ventura afirma:

Toda pesquisa cientifica necessita definir seu objeto de estudo e, a partir
dai, construir um processo de investigacdo, delimitando o universo que sera
estudado. [...] Em relacdo aos estudos de caso, deverd haver sempre a
preocupacédo de se perceber o que o caso sugere a respeito do todo e ndo o
estudo apenas daquele caso. Portanto, pesquisar significa fazer uma
escolha, pois em cada caso concreto, deve-se definir um determinado nivel
de agregacdo. (VENTURA 2007, p. 384).

Por isso, para investigar de que forma os eventos poderiam contribuir para a
construcdo de imagem de marca, o publico do Planeta Atlantida 2017 sera

investigado de forma qualitativa.

Seguindo Ventura (2007, p. 384):

O estudo de caso como modalidade de pesquisa é entendido como uma
metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo
interesse em casos individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico,
bem delimitado, contextualizado em tempo e lugar para que se possa
realizar uma busca circunstanciada de informacdes.

Outro autor que dedica-se a estudar casos € Yin (2001), ele considera que o
estudo de caso trata-se de uma investigacdo empirica, podendo ser de um caso
anico ou multiplo, com abordagens quantitativas e qualitativas, e trata-se de um

método abrangente que necessita de um planejamento, coleta e analise de dados.
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Gil (1994) organiza o estudo de caso em quatro fases principais, sendo a
primeira a delimitacdo da unidade ou caso, onde o pesquisador deverd definir quais
sdo os dados necessarios para que se compreenda o objeto. A segunda € a coleta
dos dados, que deverdo ser analisados os documentos e realizadas entrevistas, por
exemplo. A terceira fase € para a selecdo, a andlise e a interpretacdo dos dados,
selecionando quais os dados e informacfes obtidas que realmente serdo utilizados.
Na ultima fase devera se elaborar um relatério para apresentar como o estudo foi
realizado e compartilhar as conclusées da pesquisa.

Delimitado entdo que para nesta pesquisa seréo utilizados os participantes da
edicdo de 2017 do Planeta Atlantida, selecionados a partir das suas postagens no
Facebook do evento, o instrumento de pesquisa escolhido para compreender melhor
o caso foi um questionario semiaberto. Para a elaboracdo do questionario levou-se
em conta o pensamento de Bordieu (1999), sugerindo que para a formulacdo das
perguntas da pesquisa 0 autor precisa estar atendo para ndo elaborar questdes
tendenciosas ou deselegantes para o pesquisado. Também € preciso estruturar de
forma logica o pensamento para garantir a continuidade e fluidez da conversa.

Para ter aproximacdo com o publico-alvo adequado para aplicagdo deste
questionario, primeiro foram observadas as postagens feitas na pagina do Facebook
oficial do evento, escritas entre fevereiro e abril de 2017, com o objetivo de identificar
0 publico que participou da edicdo de 2017, fazendo uma observacéo preliminar e
levantamentos no Facebook para verificar se ali estd expressa a percepcdo das
pessoas sobre a relacdo do evento Planeta Atlantida com a marca da RBS, o que
comentam, como avaliam e quais primeiras associagdes que fazem.

Aplicou-se um questionario a dez participantes da edicdo do evento em 2017,
destacados no levantamento das postagens do Facebook, com o0s critérios
apresentados a seguir, um questionario semiaberto e qualitativo, para aprofundar e
entender melhor as relacdes que eles estabelecem entre a marca da RBS e o
evento. A amostragem para este aprofundamento contou com a participacdo de
pessoas entre 14 e 35 anos, sendo cinco homens e cinco mulheres, que
participaram do evento em 2017, sem levar em consideracdo o local onde residem,
visto que essa informacao nao influencia diretamente nas respostas.

Foi feito um contato direto e individual com cada um dos possiveis
participantes da pesquisa e o0 questionario foi aplicado via Facebook. As questdes

abordadas estdo na pagina 76.
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3.6.2 Sem o Planeta Atlantida, como a RBS seria?

Na primeira etapa da coleta de dados para identificar os possiveis
entrevistados buscou-se pelas hashtags #planetaatlantida e #séquemvaisabe no
Facebook, filtrando as postagens de 2017. O objetivo especifico era observar se as
pessoas fazem algum tipo de associagdo com a marca RBS e o Planeta Atlantida,
mas essa relacdo néo foi encontrada.

Grande parte dos selecionados utilizaram fotos para se expressar nesta rede
social e como legenda as hashtags anteriormente citadas. Notam-se também que
poucas pessoas utilizam as hashtags para citar aspectos negativos do festival e que
esses sao feitos especialmente nas avaliagbes da pagina do Planeta Atlantida no
Facebook. Essas avaliacbes ndo encontram os critérios definidos neste estudo,
desse modo, ndo interessa-nos aprofundar. Apenas para titulo de registro, “falta de
seguranca” e precos elevados como o da alimentacdo e bebidas vendidos no
Planeta Atlantida foram os pontos negativos mais comentados.

Entre as dez pessoas selecionadas para aplicacdo do questionario, observou-
se que nas suas postagens sdo ressaltados principalmente os fatos de: ja terem
participado de mais de uma edicdo do evento, serem jovens, fazerem novas
amizades e sobre a expectativa pela proxima edicdo. As legendas também séo, em
grande parte, acompanhadas por emoticons?*, que segundo Mattos (apud LIMA,
2016) trazem a tona a emocado, que € um elemento que nem sempre € percebido e

expressado na totalidade através da escrita alfabética.

21 Emoticons foram criados com a funcdo de expressar emocdes atraves de icones tipogréaficos. Vem
da unido dos termos em Inglés emotion (emoc¢éo) e icon (icone). Na verdade, esses icones sao um
recurso criado pelos usuarios do hipertexto com a finalidade de suprir a impossibilidade de acesso ao
tom de voz e aos elementos cinésicos, tais como gestos, expressfes faciais e movimentos de
cabeca, proprios da interacéo face a face. Como se sabe, este também foi um problema que ocorreu
com a escrita alfabética quando de seu surgimento, problema que foi resolvido, apenas em parte,

pelo uso dos sinais de pontuacéo (SILVA, 2005, p. 22).



Nas figuras a seguir algumas ilustracdes das postagens observadas:

Figura 15: Participacdo em mais de uma edicéao

¥

. I, << - ¢ @ Xangri-La
5 de fevereiro - @

mais um ano pra conta #PlanetaAtiantida Y
[N ik T4/ Y L A

Fonte: Facebook

Figura 16: Expectativa pela préxima edicao

Planeta Atlantida

5 de fevereiro - Xangri-La - @
Mal acabou e ja estamos morrendo de saudades.. S6 pelo proximo!! jg
#planetaatlantida

Fonte: Facebook
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Figura 17: Amizades

. [ ESEnen 8]0 |

5 de fevereiro - Capao da Canoa - @

Valeu Planetaaaaa por reunir amigos e nos dar a chance de conhecer
novos amigos na vidall #SOQUEMVAISABE #Planeta2017
#PlanetaAtiantida @@ v’ & 1

Fonte: Facebook

Na segunda etapa desta pesquisa foi aplicado um questionario semiaberto
aos selecionados na primeira etapa, conforme critérios descritos anterioremente.
Foram seis questdes estruturadas com o objetivo de coletar informacdes a respeito
da percepcdo dos entrevistados sobre a relacdo entre o Planeta Atlantida e a
imagem da marca da RBS.

A primeira pergunta questionava sobre quais eventos de mdusica sao
referéncia no Brasil e/ou exterior. Cada entrevistado pdde citar mais de uma
referéncia, logo, foram citados varios eventos importantes e dentre eles o Rock in
Rio foi o mais lembrado, sendo mencionado seis vezes. Depois veio o Planeta
Atlantida, com quatro mengdes, o Lollapallozza com trés, Villa Mix, Tomorrowland e
Coachella citados duas vezes e Prémio da mdusica brasileira, Festa Nacional da
mausica, Natura Musical e Crossroads guitar festival citados uma vez. Essas
referéncias foram justificadas por apresentarem variedades musicais, boa estrutura
do evento como um todo e por valorizar a musica brasileira. Importante destacar
que, por ser um evento tradicional do Rio Grande do Sul, quatro pessoas lembrarem-
se do Planeta Atlantida pode indicar uma falta de adeséo esperada pela RBS ou por
compararem com megaeventos nacionais. Na figura a seguir pode-se observar a

divisdo das respostas.
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Figura 18: Eventos de musica que séo referéncia

Natura Musical Crossroads

(@) ___— Guitar (1)

Festa Nacional
da Musica (1)

Prémio da
Mdusica -
Brasileira (1) ROC|E6I;1 Rio

Coachella

Lollapallozza

®3)

Fonte: A autora

A segunda questdo, também aberta e com possibilidade de mudltiplas
respostas, foi em relacéo ao Planeta Atlantida, perguntando se o participante lembra
do evento durante o ano ou sé proximo da sua realizagdo. Pediu-se para citar as
empresas que promovem o0 evento e se ele(a) lembra de marcas presentes na
edicdo de 2017. Nove dos entrevistados afirmaram que lembravam do festival
durante o ano inteiro e uma pessoa disse lembrar somente no segundo semestre do

ano, periodo em que comecam as divulgagfes da préoxima edi¢céo do evento.

Figura 19: Quando os entrevistados lembram-se do evento

2° semestre
do ano (1)
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Fonte: A autora

Dentre as empresas citadas como as que promovem o festival apareceu
Schin (mencionada sete vezes), Renner (mencionada seis vezes), Coca-Cola
(mencionada quatro vezes), Grupo RBS (mencionado trés vezes), Pepsi
(mencionada duas vezes) e DCSET e Agipag mencionados uma vez cada. Parece
inequivoco que esse feedback € compativel com o investimento dos patrocinadores
em acdes de ativacdo de marca durante o evento, o publico chega até confundir os
idealizadores e as organizacdes promotoras. Na figura a seguir é visualizar os dados

levantados nesta questao.

Figura 20: Marcas que promovem o evento

AGIPAG (1)

DCSET (1)

SCHIN
W RENNER

SCHIN COCA-COLA
(7)

RBS

GRUPO RBS
3)

m PEPS
COCA COLA (4) DCSET

AGIPAG

Fonte: A autora

Na préxima questdo, referente as marcas presentes em 2017, foram
lembradas pelos entrevistados a Schin, que foi apontada oito vezes, Renner seis
vezes, Coca-Cola quatro vezes, Agipag duas vezes e Youcom, RBS, Pepsi foram
citadas uma vez. Destaca-se ainda que a Pepsi ndo esteve presente em 2017, mas
foi citada uma vez e um dos entrevistados que comentou sentir falta desta marca.
Também duas pessoas afirmaram ndo lembrar de nenhuma marca, como podemos

observar na figura que segue.



Figura 21: Marcas parceiras presentes na edi¢cao de 2017

NENHUMA; 2
PEPSI
RBS (1)

YOUCOM (1)

AGIPAG (2)

Fonte: A autora

evento. O compilado dessas respostas pode ser conferido na figura a seguir.

Figura 22: Pontos positivos e negativos para a RBS

Nao agrega
nada (1)

Pontos
Negativos (0)

Fonte: A autora
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Ja a terceira pergunta questionava sobre a imagem do Grupo RBS, para
averiguar se as pessoas consideram que o Festival Planeta Atlantida agrega pontos
positivos, negativos ou se ndo agrega nada para a marca. Nove dos dez
entrevistados acreditam que o Planeta agrega pontos positivos para a imagem da
RBS, justificando que dessa forma a empresa atinge um publico mais jovem, mostra
a diversidade musical e torna a RBS diferenciada entre outras empresas. No

entanto, uma pessoa acredita que ndo agrega nada para o Grupo promover O
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A quarta questdo quer identificar o que o festival agrega para os demais
parceiros do evento. De forma descritiva, as respostas citadas foram publicidade,
conhecimento e divulgacdo, que apareceram duas vezes cada, bem como
propaganda, midia, popularidade e diversdo, que foram citados uma vez nas
respostas. Destaca-se ainda a resposta do “entrevistado 03”: “Agrega conhecimento
entre 0s consumidores que comegam a consumir as marcas que sao parceiras do
festival” e também o “entrevistado 07”: “Divulgagdo ampla de seus produtos, e para a
populagdo, o beneficio de suas necessidades satisfeitas”. Na figura a seguir pode-se
verificar os termos mais utilizados para descrever o que o festival agrega para os

parceiros do evento.

Figura 23: O que o festival agrega para seus parceiros

Diverséo

@

Propaganda

(60

Divulgacéo

@

Fonte: A autora

A quinta questdo pediu para o entrevistado completar a frase “sem o Planeta
Atlantida a RBS seria ___”. Os entrevistados completaram com as palavras triste,
menos influente, menos valorizada, sem graca e voltada para um publico de mais
idade. Destaca-se ainda a resposta do “Entrevistado 04”: “uma instituicdo sem muita
diversidade musical que inclua todas as idades’.

A Ultima questdo indaga sobre quais experiéncias o Planeta Atlantida ja
proporcionou ao entrevistado. Amizades foram citadas seis vezes, diversao
apareceu cinco vezes e experiéncia com shows e musica boa apareceu trés vezes.

Foram citadas algumas coisas que poderiam melhorar também, como um maior
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controle do uso de drogas no pargue e a seguranca.

Muitos também citaram como um dos melhores festivais de musica do Brasil,
como afirma o “Entrevistado 01”: “Um dos melhores festivais de musica brasileiros
dos ultimos tempos. Muita musica boa, muita gente da minha idade, gente feliz e
animada”, “Entrevistado 02”: “Melhor festa, sem explicagdo, top demais” e
“Entrevistado 06”: “Participei do Planeta Atlantida nos dois ultimos anos e percebo
que melhora a cada ano!”.

Na figura abaixo pode-se verificar um compilado das respostas sobre as

experiéncias dos Planetérios com o festival.

Figura 24: Experiéncias que o0 evento proporcionou

Experiéncia
musical (3)

Fonte: A autora

Através das respostas do questionario foi possivel inferir que os entrevistados
percebem o Planeta Atlantida como um dos eventos de referéncia em muasica, que €
lembrado o durante o ano todo e que gera experiéncias positivas ao publico, como
amizades, diversdo e um contato maior com a masica.

Pode-se perceber que ndo ha clareza por parte do publico para identificar
guem sd@o as marcas que promovem o festival e as que sao patrocinadoras do
evento, pois as respostas foram praticamente iguais nas duas perguntas.

Além disso, os entrevistados afirmaram que o Planeta Atlantida agrega pontos
positivos para a marca da RBS e aos parceiros, como publicidade, propaganda,
midia e divulgacdo. Contudo, pode-se considerar os termos usados como imagem
das marcas, pois para os “leigos” em comunicagao, trata-se em geral da mesma

estratégia.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Ha algum tempo os eventos estdo ganhando espaco e relevancia no processo
de construcdo de imagem de marca, uma vez que as organizacdes precisam cada
vez mais atrair atencéo para o seu negocio, de forma inovadora e estratégica, para
gue tenham destaque e relevancia entre seus concorrentes.

Nesse contexto, a realizacdo deste estudo permitiu identificar que eventos
como o Planeta Atlantida séo alternativas interessantes para as organizacfes se
consolidarem de forma diferenciada frente ao seu publico. A pesquisa empirica
mostrou que o Festival tornou-se um momento esperado 0 ano inteiro e
especialmente na temporada de verdo dos gaulchos, pela qualidade e atracdes
musicais.

O objetivo geral deste estudo foi investigar como o publico percebe o Planeta
Atlantida e se o evento contribui para a imagem da marca RBS. Quanto aos
objetivos especificos, compreende-se que foram alcancados a medida que se
apresentou um referencial tedrico adequado ao tema, ainda que com certa
dificuldade de encontrar autores da publicidade que tratassem do tema eventos
como estratégia na construcdo e consolidacdo de imagem de marca. Por isso, foram
utilizadas algumas referéncias da Administracéo e de Relac¢des Publicas.

Outra etapa foi entrevistar participantes do Planeta Atlantida e deles saber se
um evento, como o Planeta Atlantida, pode contribuir para a construcdo da imagem
da marca RBS e das marcas parceiras. A partir das respostas, € possivel perceber a
importancia de gerar experiéncias diferenciadas que liga marcas com o seu publico
de interesse.

Dentre o0s objetivos especificos desta monografia estava entender a
relevancia dos eventos no processo de construcdo de imagem das marcas, e esse
foi atingido ao identificarmos respostas que lembraram e esperavam pelo evento
durante o ano todo. Também nos relatos positivos sobre as experiéncias no festival.

Identificar o contexto em que o Planeta Atlantida esta inserido, desde o seu
historico até os dias atuais também foi importante. Foi possivel verificar a evolugao
das estratégias utilizadas ao longo dos anos e perceber que ainda ha um grande
espaco que poderia ser investido pelo Grupo RBS para fortalecer a sua marca junto
ao publico jovem, que demonstra ainda nao ter claro que a RBS é a promotora do

festival.
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Ainda nos objetivos especificos de pesquisa estava averiguar se, mesmo
depois de passados alguns meses, as pessoas lembram-se das exposicdes de
marca da RBS feitas no evento e avaliar se 0 publico associa o Grupo RBS, como
um todo, a imagem positiva, jovem e alternativa que o evento propde.

Através do questionario aplicado, foi possivel verificar ainda que transcorridos
oito meses do Planeta Atlantida 2017, os entrevistados ainda lembram
especialmente das marcas dos patrocinadores, indicador da relacdo direta entre
tempo/exposicdo contato e lembranca de marca, contribui para o recall exposicao
dos logos, os pontos de venda de ingressos (no caso da Renner), as acdes de
ativacdo de marca, a distribuicdo de brindes e as experiéncias nos espacos
destinados para as marcas, tanto no camarote quanto na arena do Planeta. Ou seja,
as acOes de comunicacdo se integraram durante o evento Planeta Atlantida e
deixaram imagem positiva para todas as marcas.

Os entrevistados mencionaram que a RBS seria triste, menos influente e nao
estaria tdo conectada com os jovens se nao fizesse o Planeta Atlantida. Pode-se
considerar que existe, por parte do publico, uma associacdo da marca do Grupo com
a proposta de imagem positiva, jovem e alternativa que o Grupo deseja projetar,
mesmo existindo pontas (seguranca e precos, por exemplo) que ainda podem ser
melhoradas e aperfeicoadas.

Através da observacao participante feita pela pesquisadora, pode-se inferir
gue tal desconhecimento deve-se a pouca exposi¢cdo de marca da RBS e a grande
exposicdo Planeta Atlantida. Portanto, resta trabalho para que a marca Planeta
Atlantida seja associada com a do Grupo RBS, para que assim seja feita a conexao
com 0s jovens.

Cabe destacar que o desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso
trouxe acréscimos para a pesquisadora, pois envolvida com eventos, e em especial
com o Planeta Atlantida, no seu dia-a-dia profissional. Aprofundar os estudos de
marca e imagem foi um interesse despertado durante a graduagéo em Publicidade e
Propaganda.

Desejo também ter contribuido com o registro do caso Planeta Atlantida e até
guem sabe chamar a atencdo sobre os eventos como estratégias de comunicacéo
para as marcas, aléem de ter resgatado a historia do festival Planeta Atlantida,
podendo inclusive ser utilizado pelo Grupo RBS como fonte de pesquisa, referéncia

e compilado de informacdes sobre 0 evento, ja que a empresa nNdo pPossui um
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arquivo com esses materiais.

Esta monografia podera apoiar as equipes que produzem o Planeta Atlantida
a entender, de forma integrada, as necessidades e expectativas dos planetarios,
aprimorando o relacionamento e melhorando o engajamento com o publico do
Festival, inclusive podera ser utilizada como argumento de venda das cotas de
patrocinio do evento, visto que, conforme a pesquisa empirica, as pessoas lembram
muito das marcas com que eles tiveram uma experiéncia. Assim, a marca dos
parceiros que fazem acles de ativacdo de marca no evento é fixada com maior

facilidade pelos participantes.
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APENDICE
QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIAE
COMUNICACAO

Questionario semiaberto

Este questionario tem como objetivo coletar informacdes e opinibes dos participantes do Planeta
Atlantida 2017 a respeito da sua percep¢édo sobre a relagdo entre o Grupo RBS e o Festival. Os
dados aqui coletados serao utilizados exclusivamente para o Trabalho De Conclusdo de Curso da
académica Nathalia Bottaro de Andrade, graduanda em Comunicacdo Social, habilitacdo Publicidade
e Propaganda da UFRGS, sob orientacdo da Prof.2 Dr. Maria Berenice da Costa Machado. Ao
responder este questionario, vocé autoriza que suas respostas sejam utilizadas e publicadas na
andlise desta pesquisa, sendo que sua identidade sera preservada em todas as citagoes.

Questdes:

1. Quais eventos de musica sdo referéncia para vocé no Brasil e/ou exterior?

Comente as razoes.

2.  Emrelagéo ao Planeta Atlantida:
a) Lembra do Festival durante o ano ou s6 proximo da sua realizacdo?
b) Cite a(s) empresa(s) que promove(m) o evento.

c) Lembra de marcas que estiveram presentes na edi¢cao de 20177

3. Para a imagem do Grupo RBS, considera que o evento Planeta Atlantida
agrega: (marcar a opcéo). Justifique sua resposta.
a) Pontos positivos
b) Pontos negativos

c) Na&o agrega nada

4.  E para os demais parceiros do evento o que o Festival agregaria?

5. Complete a frase: “Sem o Planeta Atlantida, a RBS seria

”

6.  Quais experiéncias o Planeta Atlantida ja Ihe proporcionou?
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Anexo A - Ingresso Planeta Atlantida 1996

06797

patrocinio:

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.

Anexo B - Ingresso Planeta Atlantida 1997
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Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicacdes, 2007. 152 p.

Anexo C - Ingresso 1998

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.
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Anexo D - Ingresso 1999
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Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.

Anexo E - Ingresso 2000
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Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.

Anexo F - Ingresso 2001

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.
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Anexo G - Ingresso 2002

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.

Anexo H - Ingresso 2003

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicacdes, 2007. 152 p.

Anexo | - Ingresso 2004
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Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.
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Anexo J - Ingresso 2005

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.

Anexo K - Ingresso 2006

Parque Planeta

Canasvieiras Flodanépolls

Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.

Anexo L - Ingresso 2007
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Fonte: PLANETA ATLANTIDA. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2007. 152 p.
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Anexo M - Billboard

NOTICIAS ~ RANKINGS ~ VIDEOS  LISTAS  AGENDA

NOTICIAS Acsmos

DO ZEN MRAZ A FESTA DE SAFADAO, PLANETA
ATLANTIDA TEM DIVERSIDADE
Ulkamen e Hokaiss fombeém foram destoque ra pranoira noite

ouoE

40 mil pessoas, segundo o crganizocie do Planet Atlantida, acompanharam de perto o primeira naite do festival
realzado no Rio Grande do Sul. A 22° edicto do evento teve seus wabahos iniciades pelo fnmeno da reggae
o &s 18h,

v whiv 00 palco Al

nacional Maneva,

EMPO

Poucn depois, no pako principal, o Planela, cufro fenémens, especalmente junto ao piblico foen: Tiogo forc
Ainda estava daro quando ek subiu ao pako para bator as maos dos adolescentes presentes para o ako ¢

bolangar o som dos seus hits - & nesse momanto, oirda comecinho do fastivel, deu para perceber que o6

adakscentes erom mas da erc oacko @ 03 “mais velly

0 local, fonk na pista quanto no camarcde. Mas i
teriam oocies para seus goskos kambém

Malbes (Pt Dareis 87

2 Mt

Sl Dw o

F e endense >

O M Pares
4 v >

© grupo Haikaiss, da zona norte de 580 Paulo, fez seu show-fusta de rap no Atkintida e fez questio de dizer que

aquele clima de extrema descontragto deveria ficor ali: *A gente faz apologia sim & bebida @ tuda mais, mas isso 5 sty ez >

ficar oxqui e rossa fasta da rop, carto? Se beber, ndo dirije”, aconseou m dos infegrantes. De fa, o8 show &

wisque no pako, Na misio *Filosofia de Boleco, o grupo entrou com uma garrata para

i vk s ey el iy o0 s bl o s
ca de lado @ dd lugar 00s rolés com os minas e as bebodeiras. Ao final da apresentoso, fodas sébrios - pelo
ok

De volia a0 polc N & um tan

a phaleia puxar

xa” dividiram espao com mais recentes como *Auto-Reverse”, mas a

<80 da gorafinhas de dgua mineral faita pelos roodies da ba

| wsmas
e sl
AL Plwnatnt S
o ers bt o
frijesyeyareie
el

e——
[ pimenren

23
exisiéncia, no pako Aflantida. Pentualmente, o5 gatiches apareceram para focar para um publico mais velho - ou
para o5 jovens que curem o balango ¢ o suingue de Tanho Crocco @ companhia. Fle e o percussionista Makésia,

com querm divide o vocais da algumas misicas, mosaram qu estavom mesmo em casa quando, coda um rum

.0 hordrio marcado poro um momento imporsante: Ulramen, banda gaicha que comermora 25 aros da

momento difersnte do show, resolweeam i pra galer: Tonho dev o fameso mosh e swiou nos maes do gakera)

Walkisics resobvew conar uea das misicas 6 de boixo.

COM CUM RICA "KUKS CIGANA", DE DJ CHERNOBYL £ TONHO CR ]

om cerca de meia hora de apresentaso, por volta da meia-noite, Uiramen tocou seu maior hit, *Divida” - o

<om o partkipacdo do Fokido d'0 Rappa, passow exaustivaments na MTV no comeso das ancs 2000
al. A difere
com o Uliromen. De passogem, deu para notor o quanio o som de Mraz agroda o
5 feminine - 56 se cuviom grifinhos entre uma misica e oulra. Show lento, arTostado, quase ndo combinando
com o clima de v festivol des

enquanko Jaso z comecava sau show 1o pako pe

a entre o5 dlimas ers ifdo e o reporfogem

preferiu continuar *em ca

sequincia, o inverso Yolol. Em vez da sonoliincia, o energio, o animacdo & o corisma de Wedlsy Sofoddo. £
cormum arfistas brasileiros redamarem por ndo serem priorizados em fessivais com presenca estrangsira no line-up
mas agui isso ndo rolou. Satoddo focou depois de Mraz e contow com cendrio e estrutura de pako proprios - o
misico e swa banda viajaram para o sul com &nibus e caminhdo de equipamentos, patincia total para o péblico do
Allirtda. Extramomente comunicativg

afaddo faz diversas provocosdes aos solteiros, cosados @ sobra oké para

muberes companbadas de omigas |*Se wa melhor amiga esiver do seu lodo agora, vire pro el ¢ fole 'eu e
amo, amiga'*, pediv a cerfo dtura do thow)

pora o plotaforma de videos. A prova do sucesso & que, a0 puxor a lelra da misico, boa parte do piblico 4

acompanhar

Como diz o préprio em *Nowinha \ B0": *Se ou quero

Guando o show ocobou |6 passave dos inds da manhd @ cindo

de Safadao & para quem gosta de &
poesia, eu excuto Roupa Nova, escuto Diavan

Slego pra mals. Mas © krve-up mand 1
calebrodos da olvalidode. Acostumodo as rave
plateia gue ja finha ido afé o chio e vollado.

Nesse sébodo {04/02), o Manato Atlinsida segue com Projoln, Nafiruts, Anitta, CPM 22 e Tropkilaz com MC Bin
Locke, 6nire outros.

A reporiogem vioou & comvite da ovganizopdo do eventfo,

Fotos: Agéncia Preview/Divigosdo

FALE CONOSCO

billboard

Fonte: Billboard
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Anexo N - Billboard

NOTICIAS  RANKINGS

Mustoumans lanca siipe somen:

ACHSSE PLYTARCOM 3 CONMATE
T AGNTE VWG

DESTAQUES DO DIA

nce “Vead Geste Assim” som Ludmille

“Escapada para a Europa

no feriado é 75?-

ASTAR ALLANGE MEMBER

NOTICIAS

ANITTA REBOLA PARA DOMINAR A SEGUNDA
NOITE DO PLANETA ATLANTIDA

Além do pop, hardcore e rap também foram bem representados neste sabado

f Vo]

O segundo e dltimo dia do festival Planeta Atléntida repetiu o sucesso do primeiro em relacdo ao piblico. Com
ingressos esgotados, 40 mil pessoas viram o pop nacional em sua esséncia com a Anitia, nomes importantes do
hardcore como Dead Fish e CPM 22 e nomes bem mais novos do rap como Projota e Sain - filho de Marcelo D2,
que se apresentou ao lodo do pai

VEJA COMO FOI O PRIMERO D

\ DO FESTT LANETA ATLANTIDA
Com o céu ainda claro, foi possivel ver Projota repetir o feito de Tiago lorc no dia onterior: reunir o publico leen e,

especialmente, feminino, para cantar suas letras sobre empod feminino e auto-est

Se o rap de Projota ndo é 1o politizado assim, o outro palco recebia uma banda de hardeore que fez questao de
colocar o assunto em pouta - algo que ja faz hé 25 anos: o Dead Fish. Sem se preocupar com o volume, a banda
botou os fas para se baterem na roda de pogo que durou praficamente todo o show. O clima de paz e amor e
boas vibragdes seguia no pakeo principal com o Natiruts, que h Zeca Pag
Cidade Negra com uma versao de "A Sombra Do Maldade”

finho pelo aniversdrio e o

A primeira grande surpresa da noite foi o Sorriso Marofo. Para quem pode fer estranhado um grupo de pagode no
line-up de um festival desse porte, saiba que o Sorriso Marolo soube se impor e incorporou até elementos de rock
de shows de arena no seu repertério - o pagode, mesmo, 6 aparecey 16 pela lerceira misica. Solos de guitarra e o
vocalista Bruno Cardoso pedindo para o piblico erguer as maos, além de outros artificios, foram usados para
movimeniar a plateia. As animagdes de fundo de palco também eram bastante criativas e divertidas - uma delas
mostrava um jogo de Pac Man com os rostos dos integrantes como fantasminhas. Quando os hits chegaram, o jogo
i@ estava ganho.

vioEos st

+ WAR lance “Tilme De Tern

[P merorTUGAL

Antes do show de Anitta ainda deu fempo para ver os cariocas do Braza atacarem com sua diversidade que vai do
hardcore para o reggae em questdo de minutos. A plateia respondeu 0o som cheio de suingue dos caras, que
tocavam pela primeira vez no fesfival com a nova idenfidade.

Meic-noite, hora de rebolar. Anifta sobe 0o palco & a impressdo que dd & que as 40 mil pessoas do recinto estao
ali vendo o seu show, que & caldrlico. £ olhar para qualquer lado e ver genle dancando e alendendo aos pedidos
da canora. Esponténea e carismética, a canfora consegue transmitir a ideia de que é apenas uma garota comum
ali no palco, sem afeftagdes. Ao responder um grito de *gostosa®, rebate: *£ meia. Quando fira, cai fudo, & uma
merdal"

A canfora elogiou @ organizacdo do festival - e sabemos que ela é bem exigente nesse quesito, j6 deixou de se
apresentar em evenlos que ndo cumpriram hordrios ou exigéncias da producao. Ponto pro Planeta!

Projota, que cantou ainda com o céu claro, esperou sua amiga chegar para cantarem junios a parceria "Cobertor”
O show foi relotivamente curfo, 57 minutos, mas deu fempo pra diversdo: uma sequéncia de funks trouxe o
onipresente "Dev Onda" ao pakeo, que jé tinha sido cantado por Safadéo na noite anterior e aparecey em quase
todos os intervalos de shows do palco principal. Ponto pro MC G15.

Assim que Anitia encerrou seu show, muita gente s dirigiu ao pakco Aflanfida para ver talvez o show mais lotodo
de ki: Marcelo D2 e seu filho Sain. O publico ficou bastante dividido entre essa apresentacdo e a do Capital Inicial,
que fez um show elétrico (diferente da atual turné, acistica). Logo depois ainda deu tempo de ver o cantor Jeremih,
que conversou bastante com Anitta no backstage [teremos parceria em breve?). O que foi anunciado como
participacao de Ludmilla foi praticamente um show completo da cantora. Os dois fizeram juntos "Tipo Crazy*
presente no disco da cantora, mas Jeremih deixou o palco para vir *24 Horas Por Dia®, "Te Ensinei Certim”, *Sem
Querer" e "Bom”, entre outras, com Ludmilla e seus dancarinos. Antes de sumir, Jeremih ainda recebeu a
participaco especial da "dancaring® Anitia em "Don't Tell 'Em*

Sucesso de piblico, a 22° edigdo do Planeta Aflanfida foi a concretizagdo de algo que G sabemos em relacdo 0o
publico jovem: ndo ha mais barreiras entre os géneros musicais, pelo menos quando se fola de grande piblico.
Claro que os nichos sempre vo existir, mas hoje é mais facil um jovem que encare shows 1o diversos entre si
quanto Jason Mraz e Wesley Safaddo na sequéncia do que aquele que se franca no seu quarto ouvindo rock. A
diversidade é um caminho sem volta

A reportagem viajou & convite da organizagdo do evento.
Fotos: Agéncia Preview/Divulgocdo

ANUNCIE

FALE CONOSCO TERMOS DE USO

Fonte: Billboard



Anexo O - Uol

Festival gaucho Planeta Atlantida
confirma datas da edicao 2017 =

Do UOL, em Sao Paulo 14/09/2016 18h02

nu-nﬂ HoMee @ gt sl E:x i

Festival Planeta Atlantida (Rio Grande do Sul -
Janeiro/2016)

29.jan.2015 - Depois de Thiaguinho, foi a vez de Wesley Safadao se apresentar no
Planeta Atlantida 2016. Pela primeira vez tocando no Rio Grande do Sul, o cantor subiu
ao palco enrolado em uma bandeira do Estado, e iniciou o show cantando o classico
regionalista "Queréncia Amada"

O festival Planeta Atlantida confirmou nesta quarta (14) as datas de sua proxima
edicao, em 2017. As apresentacgoes, mais uma vez em Xangri-La, na praia de
Atlantida, litoral norte gaucho, acontecem nos dias 3 e 4 de fevereiro.

A organizacao da 21® edicao do evento ainda confirmou nenhum artista nem
quando os ingressos comecarao a ser vendidos.

O ultimo Planeta Atlantida aconteceu em janeiro deste ano, reunindo cerca de 80
mil pessoas em dois dias de shows.

Entre as atracoes estiveram o rapper americano Wiz Khalifa, o grupo canadense
Magic!, além dos brasileiros Luan Santana, Wesley Safadao, Thiaguinho, Criolo,
Lulu Santos, O Rappa, entre outros.

Fonte: Site Uol
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Anexo P - Estadao

= ¥n ESTADAO CULTURA » Jason Mrazé a principal atracio do Planeta Atlantida 2017
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Jason Mraz ¢ a principal atracao do
Planeta Atlantida 2017

O Estado de S. Paulo

05 Dezembro 20

Noticias
relacionadas

Festival ser4 realizado no Rio Grande do Sul em 3 e 4 de fevereiro
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Jason Mraz no festival Circuito Banco do Brasil, em 2013,

O cantor norte-americano Jason Mraz
confirmou show no Brasil durante o festival Planeta
Atlantida 2017. O antncio do line-up foi feito nesta

¢
)
Y
P

segunda, 5. Entre os artistas que se apresentam no
evento do ano que vem, estao a cantora Anitta,
Wesley Safadao, O Rappa e a banda Natiruts.

A organizacao do festival ainda vai revelar mais uma
atracao, que aparece escondida no cartaz divulgado
nas redes sociais. O Planeta Atlantida 2017 sera
realizado nos dias 3 e 4 de fevereiro, em Atlantida, no
Rio Grande do Sul.

" Aspessoas vao amadla!

O tltimo show de Jason Mraz no Brasil foi em 2015
na turné do album "Yes", de 2014. Com Stevie
‘Wonder, Mraz foi uma das principais atragoes do
festival Circuito Banco do Brasil em 2013.

O Planeta Atlandida 2016 reuniu cerca de 80 mil
pessoas nos dois dias de festival. As atracoes
internacionais da ultima edicao foram o rapper
norte-americano Wiz Khalifa, a banda canadense
Magic! e o cantor Donavon Frankenreiter.

Fonte: Site Estadao
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Anexo Q - Istoé
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CULTURA

Jason Mraz é a principal atracao do
Planeta Atlantida 2017

Estadao Contelddo

aEnEns

O cantor norte-americano Jason Mraz confirmou show no Brasil durante o festival Planeta Atldntida 2017. O

MICHEL TEMER: 11:25

MUNDO 11:07
I

anuncio do line-up foi feito nesta segunda, 5. Entre 0s artistas que se aprasentam no evento do ano que

ATE 30 DIAS
PARA USAR ‘
E O QUE SOBRAR A organiza;
ACUMULA.

vem, estdo a cantora Anitta, Wesley Safaddo, O Rappa e a banda Natiruts.

estival ainda vai revelar mais uma atr.

que aparece escondida ne cartaz divulgado nas
. O Planeta Atlantida 2017 sera realizado nos dias 3 e 4 de fevereiro, em Atlantida, no Rio
Grande do Sul.

O dltimo show de Jason Mraz no Brasil foi em 2015 na turné do album “Yes”, de 2014. Com Stevie Wonder,
SAIBA MAIS Mraz foi uma das principals atragdes do festival Circuito Banco do Brasil em 2012,

Pars acumular o qua N30 USou, FACATTagUS N tAMing
da validada oa ofarta. Limita da 2 Giga & 300 min.

O Planeta Atlandida 2016 reuniu cerca de 80 mil pessoas nos dois dias de festival. As atracdes internacionais
MUNDO 11:04 da ultima e

Do

o foram o rapper norte-americano Wiz Khalifa, a banda canadense Magic! e o cantor

on Frankenreiter.

QLI |ASON MRAZ  PLANETA ATLANTIDA

Fonte: Site Istoé
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Anexo R - Jornal da Globo

JORNAL DA GLOBO

Jason Mraz se apresenta no festival Planeta Atlantida,
no litoral gaticho

’
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Fonte: Site Globo.com



Anexo S - Meio & Mensagem

Fonte: Revista Meio e Mensagem
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Anexo T - Territério da Musica
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ASSINE NOSSAS NEWSLETTERS
B Cadastre seu e-mail

+ Canais TDM

Noticias Agenda Leia - Fotos Promocgdes Servigcos

tdm/noticias

Planeta Atlantida divulga atragées para edigio de 2017
3]ea|in

Lizandra Proni
Redacéo TDM, 0

/2016 - 15h52

Foto: Emmanuel Denaui / Agéncia Preview

O festival Planeta Atlantida divulgou as atragbes de sua 222 edigdo. Entre os nomes estdo
Jason Mraz, Alok, Anitta, Weley Safad&do, O Rappa, Natiruts, Capital Inicial e Marcelo D2,
entre outros. Ainda ha uma artista a ser confirmado.

Marcado para os dias 03 e 04 de fevereiro de 2017, o festival Planeta Atlantida 2017
devera contar com mais de 20 horas de musica. O evento acontece na sede campestre da
SABA na Praia de Atlantida, em Xangri-L4/RS. Os ingressos ja estdo a venda.

03 e 04/02/2017 - Xangri-La/RS

SABA - Avenida Interbalnedrios, 413

Ingressos: R$ 180,00 (arena, individual), R$ 280,00 (arena, passaporte), R$ 370,00
(camarote, individual), R$ 580,00 (camarote, passaporte)

Vendas online e informagdes: www.planetaatlantida2017.com.br

Classificagdo etaria: 14 anos. Ndo serd permitida a entrada de menores de 14 anos de
idade no evento, mesmo acompanhados dos pais ou responsaveis legais.

NTID4
'A‘\\} A ?00

JASON MRAZ - E2CISZESH - ALOK
ANITTA - WESLEY SAFADAO - O RAPPA - NATIRUTS
SORRISO MAROTO - MARCELO D2 & SAIN - CAPITAL INICIAL - PROJOTA
TROPKILLAZ & MC BIN LADEN - TIAGO IORC - ARMANDINHO - ONZE 20
GABRIEL O PENSADOR & KAROL CONKA - EMICIDA - BRAZA - HAIKAISS
ULTRAMEN - MANEVA - CHIMARRUTS - DEAD FISH - DJ MARLBORO

JOAO BRASIL + COMUNIDADE NA PISTA - EGO KILL TALENT - PIC SCHMITZ - NEC - GELPI
SHOWDI + MC JEAN PAUL - SAMBA & AMOR - FELLAS ALL STARS - DJ DANIEL LACET - DJ JOHNNY 420

Artistas relacionados: Jason Mraz, Alok, Anitta, Weley Safaddo, O Rappa, Natiruts, Marcelo D2,

Tags: Age

Fonte: Territério da Mdsica
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Q Pesquise no Territério

Territério da Musica

G+ Seguir +1

Territério da Musica
26.866 curidas

[ Curtir Pagina A Compartilhar

6 amigos curtiram isso

Tweets

n Territorio da Misica

Garbage no Brasill! Dias 10 e 11/12. Ainda ha
ingressos a venda. Saiba mais:
tdmusi.ca/noticias/ 42

E Territorio da Misica

Guitarrista Paul Gilbert volta ao Brasil no proximo
més de janeiro ow.ly/bzmg507hhb6

Newsletters
As novidades do Territério no seu e-mail.

% Cadastre seu e-mail OK

Que tipo de contetido vocé
busca num site de musica?
Noticias

Entrevistas
Reportagens longas

mjiﬂ G+ 1 &) (= (@) 5 (A Resenhas de discos

Resenhas e fotos de
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Anexo V — Interacdes dos Planetarios nas redes sociais 1

.— sta com [ < outras 4 pessoas

Planetarios a- #planetaatiantida #soquemvaisabe

Fonte: Facebook (comentario pessoal)

Anexo W — Interagfes dos Planetarios nas redes sociais 2

. sta em @ Saba Atlantida

Sobre ter quase 30. Sobre achar que tem menos. Sobre ser jovem. Sobre
ser feliz. Sobre ah, que se dane. {§ag= #planetaatiantida

Fonte: Facebook (comentario pessoal)



Anexo X — Interacdes dos Planetarios nas redes sociais 3
1 Sreir (")

Foi demais o planetay #séquemvaisabe
A

Fonte: Facebook (comentario pessoal)

Anexo Y — Interacdes dos Planetarios nas redes sociais 4

I - cionou 4 novas fotos
3 de fevere WV

#Soguemvaisabe mais um para a conta ==

Fonte: Facebook (comentario pessoal)
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Anexo Z — InteracBes dos Planetérios nas redes sociais 5

' cor I © Oulras 2

pessoas em @ Planeta Atlantida

Y

E essa amizade nao € de hoje! #planetaatiantida #soquemvaisabe

Fonte: Facebook (comentario pessoal)

Anexo Z1 — Interacdes dos Planetarios nas redes sociais 6

.— st em © Planeta Atidntida

Sé pelode 2018 2@ J1 4 #soquemvaisabe #planetaatiantida

Fonte: Facebook (comentario pessoal)
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