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RESUMO

Este trabalho analisa a evolugcdo das ativagdes no festival Planeta Atlantida,
com o objetivo de destacar semelhancas e diferengas ao longo do tempo,
identificando estratégias empregadas para geragao de valor e promogéao de
acdes de experiéncias. Os festivais de musica e entretenimento tém
desempenhado um papel importante na cultura contemporanea, unindo
musica, arte e interagao social em um ambiente unico. O Planeta Atlantida, um
dos principais festivais do sul do Brasil, serve como um estudo de caso para
investigar como as estratégias de ativagao tém sido adaptadas para melhorar a
experiéncia dos participantes e criar valor tanto para o publico quanto para os
patrocinadores. Além disso, o trabalho examina o impacto dessas estratégias
na geragao de valor percebido pelos participantes, avaliando como a interagao
com as ativacoes influencia na satisfagao e fidelizacdo do publico. Na pesquisa
sao apresentadas a area de comunicagao, com foco em relagdes publicas e
eventos estratégicos (KUNSCH, 2016; MENDONCA; PEROZIN, 2014; SILVA;
FORTES, 2016). O conceito de marcas e ativagdes de marketing s&o exibidos
a partir de Kotler e Keller (2012); Lops (2011); Czajkowski e Czajkowski Junior
(2017) e Giacaglia (2010). A metodologia utilizada foi de carater exploratorio,
buscando entender o rumo da evolugdo das estratégias das ativagdes de
marca no Planeta Atlantida. Assim, com base nos materiais observados foi
possivel compreender a evolugao das ativagbes em festivais e suas
implicagdes na experiéncia dos participantes.

Palavras-chave: Ativacdo de marca, experiéncia, festivais, Planeta Atlantida.



ABSTRACT

This paper analyzes the evolution of activations at the Planeta Atlantida festival,
with the aim of presenting similarities and differences over time, identifying
strategies used to generate value and providing brand experiences actions.
Music and entertainment festivals have played an important role in
contemporary culture, uniting music, art and social interaction in a unique
environment. Planeta Atlantida, one of the main festivals in southern Brazil,
serves as a case study to investigate how activation strategies have been
adapted to improve the experience of participants and create value for both the
public and sponsors. In addition, the work examines the impact of these
strategies on the generation of value perceived by the participants, evaluating
how the interaction with the activations influences the fulfillment and faithfulness
of the public. In the research, the area of communication is introduced, focusing
on public relations and strategic events (KUNSCH, 2016; MENDONCA,;
PEROZIN, 2014; SILVA; FORTES, 2016). The concept of brands and marketing
activations are shown from Kotler and Keller (2007); Lopes (2011); Czajkowski
and Czajkowski Junior (2017) and Giacaglia (2010). The methodology used
was exploratory, seeking to understand the evolution of brand activation
strategies on Planeta Atlantida. Thus, based on the observed materials, it was
possible to understand the evolution of activations in festivals and their
implications in the participants' experiences.

Keywords: Brand activation, experience, festivals, Planeta Atlantida.
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1. INTRODUGCAO

Os festivais de musica tém se consolidado como eventos de grande
relevancia na cultura contemporanea, reunindo multidées e oferecendo
experiéncias unicas aos participantes. No entanto, para além da diverséo e
entretenimento, esses grandes festivais também tém se tornado importantes
plataformas para ativagcdo de marcas com estratégias de geragcdo de valor.
Diante desse contexto, o presente trabalho propbs explorar a evolugao das
ativacbes em grandes festivais, com foco no estudo de caso do Planeta
Atlantida, analisando as estratégias adotadas para gerar valor as marcas e

proporcionar uma experiéncia diferenciada ao publico.

A escolha da tematica dessa pesquisa se deu pelo interesse da autora,
que desde pequena, acompanhava os eventos que a familia produzia e
trabalhava, e tomou gosto pela éarea, fazendo-a optar pela faculdade de
Relagdes Publicas. Conforme foi crescendo, teve novas vivéncias na area e,
assim, foi adquirindo suas proprias opinides a partir dessas experiéncias.
Sempre chamou atencdo aos stands de marcas nos mais diversos tipos de
eventos (sendo em grandes festivais ou pequenas feiras) onde era possivel
interagir, conhecer e ainda ganhar brindes, mas até entdo ndo entendia de que
forma as marcas tinham retorno com essas agdes. Hoje, trabalhando no setor
de eventos e ativagbes da RBS, vejo que essa pesquisa pode ser muito util
para entender a forma mais efetiva dessas ativagdes para os nossos clientes,

além de ser 6timo para o desenvolvimento profissional.

ApoOs a realizagdo de uma analise historica sobre o Planeta Atlantida,
pode-se observar como as ativagdes de marca sao partes importantes desde o
inicio do festival, proporcionando uma experiéncia além da musica ao publico.
Por isso, se chegou ao seguinte problema de pesquisa: Como as estratégias
de ativagdes de marcas evoluiram no festival Planeta Atlantida e contribuem
para a geracao de valor impactando a experiéncia geral para o publico do
evento? Dessa forma, se definiu como objetivo geral refletir a evolugdo das
ativagdes de experiéncias do Planeta Atlantida entre as primeiras cinco edi¢des
e a \Uultima, destacando as principais tendéncias e mudangas. Para

complementar o trabalho temos como objetivos especificos: a) comparar as



ativagdes disponiveis ao publico nas edi¢des iniciais do evento com as mais
atuais, identificando diferengas e semelhancgas; e b) compreender a utilizagcéo
das ativagbes de marca como ferramenta estratégica de interagdo com o
publico e como forma de agregar valor a marca do Planeta Atlantida,

impactando no sucesso do festival.

Em primeiro momento, foi abordada a tematica das Relag¢des Publicas e
Eventos estratégicos. Foram discutidos os conceitos de Relagdes Publicas
como ferramenta de comunicacdo estratégica, o papel dos eventos na
construgdo de relacionamentos e a importancia da gestdo estratégica nesse
contexto. Explorou-se também os diferentes tipos de eventos e suas
caracteristicas, com foco nos festivais de musica como plataforma de ativagéo

de marcas e estratégias de relacionamento com o publico.

Esbocou-se a evolugao histérica dos eventos, de modo que se visualizou
que €, na verdade, reflexo da propria evolucdo da sociedade e das
necessidades de comunicagao e interagcéo entre as pessoas. Os eventos tém
sido uma parte importante da cultura humana ao longo dos séculos,

desempenhando papéis sociais, politicos, religiosos, econdmicos e culturais.

Viu-se que os eventos, antigamente, eram principalmente de natureza
comunitaria e celebratoria. Eles reuniam as pessoas para celebrar rituais
religiosos, festivais sazonais, casamentos, funerais e outros marcos
importantes da vida. Esses eventos proporcionavam uma sensagao de
pertencimento e coesao social, além de oferecer entretenimento e momentos

de alegria compartilhada.

Foi apenas com a Revolugdo Industrial que os eventos ganharam
carater mais comercial e de entretenimento. As exposicdes industriais, feiras
comerciais e circos itinerantes ganharam popularidade, proporcionando uma
vitrine para as inovagdes tecnoldgicas, produtos e servigos. Esses eventos néo
apenas promoviam o comércio, mas também ofereciam uma experiéncia

emocionante para o publico, com atragdes, performances e diversao.

Nos dias atuais, os eventos assumem diversas formas e objetivos. Além

dos eventos corporativos, como lancamentos de produtos, convengdes e
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conferéncias, ha também os festivais de musica, feiras de negocios, eventos
esportivos, eventos culturais e muito mais. Muitos eventos tém uma abordagem
mais holistica, procurando integrar aspectos como sustentabilidade, inclusédo

social, experiéncias imersivas e tecnologia inovadora.

Ato subsequente, estudou-se a estratégia da ativagdo das marcas em
eventos como uma estratégia poderosa que visa envolver o publico-alvo de
uma empresa de maneira significativa durante um evento especifico. E uma
oportunidade para a marca se destacar, criar experiéncias memoraveis e

estabelecer uma conexao emocional com os participantes.

Destacou-se que a estratégia da ativagdo deve estar alinhada com a
identidade da marca, seus valores e objetivos estratégicos, e que cada
ativacdo deve ser cuidadosamente planejada e executada, levando em
consideragao o publico-alvo, o contexto do evento e os resultados desejados.
Concluiu-se que a ativagcdo de marcas em eventos pode criar experiéncias
positivas e duradouras, gerando reconhecimento, engajamento e fidelidade a
marca, além de impulsionar o alcance e o impacto da presenca da empresa no

mercado.

Na segunda secgdo, aprofundou-se a tematica das Marcas e Ativagdes
de Marketing, de modo que se discutiu os conceitos de marca, sua importancia
e os desafios na construcdo de uma identidade forte em festivais de musica.
Abordou-se também as estratégias de ativagdo de marca, que envolvem a
criacdo de experiéncias significativas para o publico, o envolvimento dos
participantes e a geragao de valor. Posteriormente, explorou-se casos praticos
de ativagdes de sucesso em festivais de musica, com énfase no estudo de

caso do Planeta Atlantida.

Explorou-se o conceito de marca como fundamental no campo do
marketing, desempenhando papel essencial na constru¢ado e no sucesso de
uma empresa. Como se verificou, a marca pode ser definida como um conjunto
de atributos, valores, identidade e experiéncias associadas a uma empresa,

produto, servico ou mesmo pessoa.
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Constatou-se que ela — a marca —, vai além do nome e do logotipo de
uma empresa, uma vez que representa a promessa feita ao publico-alvo e a
percepgcao que os consumidores tém em relacdo a empresa ou produto. A
marca € construida por meio de interagdes e experiéncias ao longo do tempo,
resultando em uma imagem e reputagcdo que influenciam a escolha e a

fidelidade do consumidor.

No ultimo capitulo é apresentada a metodologia da pesquisa, que tera
carater exploratorio, com uma abordagem qualitativa e seu desenvolvimento do
estudo de caso usando de pesquisa bibliografica, documental e entrevista.
Também se apresenta brevemente a histéria do festival Planeta Atlantida e se

desenvolve a andlise de suas ativagdes a partir dos dados coletados.
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2. RELAGOES PUBLICAS E EVENTOS ESTRATEGICOS

A comunicagdo desempenha papel fundamental no sucesso das
organizacgdes, vez que é por meio dela que se busca estabelecer estratégias
integradas e coerentes para transmitir mensagens adequadas aos diferentes
publicos e canais de comunicagao, e, assim, alcancar resultados eficazes,
fortalecendo a imagem e reputagdo da empresa. Assim, a comunicagao se
utiliza de diversos meios e ferramentas para alcangar seus fins, na medida que
seu objetivo é criar e disseminar mensagens para alcangar um publico amplo e
promover a marca, produtos ou servigcos, que pode ser veiculada em diferentes
canais, como televisdo, radio, jornais, revistas, internet e midias sociais,
sempre de acordo com o publico-alvo a ser atingido e os objetivos da
campanha. Dentro desse contexto, € preciso realizar a identificacdo dos
segmentos do mercado, compreendendo as necessidades e desejos dos
consumidores. Essa segmentagcdo de mercado permite que as empresas
direcionem seus esforgcos de marketing de forma mais eficiente, adaptando
suas mensagens e canais de comunicagdo de acordo com o perfil do
publico-alvo (KUNSCH, 2016, p. 72).

Devido a midia exercer uma influéncia significativa na formagao da
sociedade globalizada, ela acaba por fomentar o sistema capitalista, sendo
assim, a evolugdo do mercado e suas demandas impulsionaram o
surgimento de um novo modelo de gestdo organizacional, que enfatiza a
importancia de um relacionamento saudavel entre as empresas e seus
publicos estratégicos, como explicado por Ahrens (2017). Por conseguinte, a
comunicagado organizacional adquiriu relevancia ao estabelecer canais de
didlogo que facilitam a troca de informagbes entre as empresas e seus
stakeholders. Ao desenvolver um discurso baseado na ética e na
transparéncia nas interagbes, a comunicacdo desempenha um papel
essencial na formacdo e no fortalecimento de uma imagem positiva das
organizagoes.

A preocupagido das empresas em construir, manter e fortalecer
suas marcas e a constante busca pela diferenciagdo de produtos e
servicos, faz com que o evento e os patrocinios de eventos

ganhem relevancia frente as demais agbes de marketing e de
comunicagdo organizacional, pois colaboram e aceleram a
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formacado de uma imagem positiva sobre o produto na mente do
consumidor (PEREIRA, 2005, p.2).

Nesse ambiente, as relagcbdes publicas desempenham um papel crucial
dentro da comunicagao organizacional, pois resumidamente, tem como funcgéo
0 gerenciamento da imagem e reputagao da organizagdo e a construcédo de
relacionamentos com os stakeholders, que podem ser eles: os clientes, os
fornecedores, a imprensa e a sociedade em geral. Essa ciéncia — das relagdes
publicas — busca criar uma percepgao positiva da empresa, gerenciar crises de
comunicacdo e promover a transparéncia e a confiangca. Uma de suas
atividades, que interessa a este trabalho cientifico, é a realizagdo de eventos
estratégicos, como conferéncias, feiras e langamentos de produtos, que
servem como plataformas para promover empresas e se conectar com seus
publicos (KUNSCH, 2016, p. 100).

Mencionados eventos (estratégicos) sao planejados e organizados para
atingir objetivos especificos, como langcamento de produtos, criagdo de
parcerias estratégicas ou fortalecimento de marcas. Tais eventos oferecem
oportunidades unicas para interacdo direta com o publico, criacdo de
networking e geracdo de publicidade positiva, de modo que devem ser
cuidadosamente planejados, levando em consideragcdo o publico-alvo, os
objetivos da empresa, o orcamento disponivel e 0os recursos necessarios para
sua realizacao.

Nesse sentido, se entende que a comunicagdo organizacional, as
estratégias de marketing, a publicidade, as relagbes publicas e os eventos
estratégicos estdo interligados e desempenham um papel importante na
construcao e promogao da imagem e reputagdo de uma empresa e, uma
abordagem integrada e estratégica para essas areas € fundamental para obter
resultados positivos e estabelecer uma presenga solida no mercado (SILVA;
FORTES, 2016, p. 55).

E relevante ainda considerar como a comunicagdo digital &€ hoje uma
vertente essencial da comunicagao organizacional contemporanea, visto que a
tecnologia estda cada vez mais presente no nosso dia-a-dia e estamos
diariamente conectados, absorvendo e transmitindo informagdes a todo
instante. Assim, ela engloba o uso estratégico das tecnologias de informacéao e

comunicagao para alcangar os objetivos organizacionais e se conectar com os
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diferentes publicos de forma mais eficaz. Nesse contexto, é fundamental adotar
uma abordagem integrada, considerando a correlacdo entre publicos,
mensagens e meios/formatos digitais, o que significa olhar para a comunicagao
digital de forma holistica, garantindo que as mensagens sejam direcionadas
aos publicos certos e transmitidas pelos canais digitais apropriados (SILVA;
FORTES, 2016, p. 69).

A era digital trouxe um ambiente de comunicagdo mais complexo e
interconectado, onde a gestdo da reputagdo € uma preocupagao constante
para as organizagdes, como explicado por Grunig, Ferrari e Franga (2009).
Nesse cenario, € necessario que as empresas se adaptem as novas dinamicas
de comunicagao e estejam atentas as oportunidades e ameacas presentes nas

midias sociais e na internet.

Nesse sentido, pode-se dizer que a compreensdo das
necessidades, dificuldades e interesses do individuo precisa
embasar o posicionamento estratégico e objetivos de negdcio de
uma organizagao, para que seja possivel estabelecer relacéo de
confianga com qualquer um de seus publicos. E por isso que a
atividade de relagdes publicas precisa compreender o contexto
comunicacional atual, além de aprofundar seu conhecimento
quanto ao comportamento desses publicos e, assim, ser capaz de
propor estratégias de comunicagdo que entreguem resultados.
(STURMER et al. 2019, p.33).

No mundo dos eventos, os profissionais de relagdes publicas podem tirar
significativo proveito usufruindo das estratégias de comunicagao digital, pois
podem se posicionar de forma mais facil e eficiente, fortalecendo sua imagem e
estabelecendo relacionamentos sélidos com um grande publico. Além disso,
atualmente, a tecnologia desempenha um papel fundamental na organizacao e
divulgacao de eventos, por meio de ferramentas como redes sociais, televisao,
radio e internet.

Os eventos sempre fizeram parte da sociedade, desde a antiguidade,
pois o ser humano é por sua natureza sociavel e precisa viver em comunidade,
estando em constante contato com outras pessoas. Nesse aspecto as pessoas
sempre criaram reunides, o que hoje chamamos de eventos, com o intuito de
ampliar seus relacionamentos e o convivio em familia, no trabalho, na escola

ou apenas para lazer. E o que veremos brevemente no capitulo a seguir.
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2.1 Evolugao dos eventos

A organizacao de eventos tem origem na Antiguidade Classica e evoluiu
ao longo da histéria da civilizagdo humana, adaptando-se ao passar do tempo
e ao avango da tecnologia. Desde a realizagdo das primeiras Olimpiadas na
Grécia, os eventos esportivos se tornaram frequentes em homenagem a
diferentes deuses, formando um calendario de eventos. No Brasil, a
organizacdo de eventos comegou com feiras livres, e o primeiro evento
realizado em um local adequado foi um baile de carnaval em 1849.

Para entender a historia dos eventos, € preciso recordar os primérdios
da existéncia humana. Desde os tempos remotos, pode-se observar a
ocorréncia de encontros entre as pessoas. Arqueologistas descobriram ruinas
primitivas que serviam como areas comuns onde as pessoas se reuniam para
discutir assuntos de interesse de todos, como planos de cacga, atividades de
guerra, negociagbes de paz ou celebragdes tribais. Além disso, os seres
humanos tém buscado formas de marcar e celebrar eventos importantes em
suas vidas; tais eventos podem incluir a mudancga das estacdes, as fases da
lua e a renovagao da vida na primavera. Diversas culturas ao redor do mundo
desenvolveram ritos, mitos e rituais para marcar tais acontecimentos e
transmitir suas culturas as geracgdes seguintes.

Na Antiguidade, os gregos realizavam os ritos dionisiacos — festividades
que honravam o deus Dionisio e envolviam dangas, cantos e representacdes
teatrais. Na Europa Medieval, surgiram tradigbes como o carnaval, que
perduram até os dias de hoje. Os aborigines australianos também realizam a
festa corroboree, um evento que combina danc¢a, musica e narrativas para
transmitir sua cultura (KUNSCH, 2016, p. 24).

Esses exemplos demonstram que os eventos sempre foram parte
integrante da vida humana, proporcionando ocasides especiais e
extraordinarias para o encontro de pessoas. Claro que, no decorrer dos
séculos, a forma como os eventos sdo organizados e celebrados evoluiu, assim
como as técnicas de comunicagao e divulgagao utilizadas.

Nos dias atuais, os eventos desempenham um papel crucial na
sociedade, movimentando um numero cada vez maior de pessoas e

empregando uma méao de obra especializada. Os eventos s&o instrumentos
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importantes para transmitir informagdes, promover marcas, estabelecer
conexdes e alcangar uma variedade de objetivos. A organizacdo de eventos
tornou-se uma industria em constante crescimento, impulsionada pela
demanda por experiéncias unicas e memoraveis.

Embora nem todas as perguntas sobre a historia dos eventos possam
ser respondidas de forma completa, € possivel reconhecer a importancia e a
longa trajetéria dessa atividade que esta enraizada na natureza humana e
continua a evoluir e se adaptar aos tempos modernos.

Os eventos desempenharam um papel fundamental na construgdo da
civilizagdo ao longo da histéria. Nas antigas civilizagdes, muitos eventos eram
organizados e liderados por sacerdotes, juizes e reis. A organizagcdo desses
eventos, comandada por essas autoridades, serviu como referéncia para o
posicionamento de destaque de lideres religiosos em igrejas, pastores em
cultos evangélicos, juizes em tribunais e presidentes dos poderes legislativos
em camaras municipais.

A figura do Mestre de Cerimbnias, que remonta aos primérdios da
humanidade, esta intrinsecamente ligada a histéria do cerimonial. Rituais e
cerimdnias, embora n&o se assemelhassem aos eventos como 0s conhecemos
hoje, faziam parte da rotina dos seres humanos primitivos. Tais ceriménias
eram realizadas por diversos motivos, como o temor ao desconhecido, a
necessidade de acreditar em algo, a soliddo e a disputa pelo poder. Nobres
estavam a frente, suditos atras, assessores ao lado e um anunciador em
destaque. Essa era a origem dos eventos, do cerimonial, do protocolo, da
solenidade e da figura do apresentador.

Na civilizagdo antiga, foram encontrados os primeiros vestigios de
deslocamentos entre cidades, com o objetivo de participar de grandes
acontecimentos. O exemplo mais notavel foi em Olimpia, cidade que deu
origem aos Jogos Olimpicos.

Olimpia, na Grécia, era o local perfeito para artistas mostrarem seu
trabalho ou talento perante a nacdo grega. As pessoas viajavam para
Olimpia e criavam programacdes paralelas as competicbes esportivas dos
Jogos, transformando-a em um palco para exibigdo e reputacdo, o local se
tornou um lugar importante para governantes e politicos demonstrarem sua

forca e influéncia. Nas cidades da Antiguidade, os eventos se tornaram



17

centrais, especialmente em cidades com boa geografia e localizagao,
facilitando a realizacdo de reunides e discussdes de interesse comum.
Segundo Mendonga e Perozin (2014), durante a realizagdo dos jogos, as
cidades que se encontravam em conflito estabeleciam tréguas entre si,
promovendo assim o espirito de hospitalidade. Essa pratica culminava na
celebracao dos eventos esportivos e permitia um ambiente mais amistoso
entre as partes envolvidas.

Ha registros da presencga de eventos entre os gregos ha trés mil anos
antes de Cristo com as reunides que ocorriam nos anfiteatros. Na Asia, a
figura do mestre de cerimbnias ja aparecia em torneios esportivos. A China,
Japao e outros paises orientais, mil anos antes de Cristo, ja utilizavam o
mestre de cerimbnias em seus torneios de arco e flecha anuais. Nessa
época, o mestre de cerimbnias utilizava a forca e o ritmo da voz para
destacar as equipes mais importantes, baseado em conceitos de poder e
nobreza (KUNSCH, 2016, p. 24).

No contexto dos torneios esportivos, os Jogos Olimpicos na Grécia
antiga est&do intimamente ligados ao espirito de hospitalidade, como ato de
acolher e integrar alguém que esta fora de seu local de domicilio, sendo um
dos primeiros eventos registrados na historia, esses Jogos serviram como
modelo para o desenvolvimento -cultural das nag¢des ocidentais. A
mobilizacdo das pessoas em torno dos Jogos em homenagem aos deuses
era tanta, que eram feitas tréguas entre os envolvidos durante o periodo de
realizagcao dos Jogos (MATIAS, 2007).

As festas saturnalias também foram eventos associados a Antiguidade;
esses eventos, realizados por volta de 500 a.C. em honra ao deus Saturno, que
teria ensinado aos romanos o conhecimento da agricultura, havia uma inversao
de papéis entre escravos e patrdes, com os patrdes servindo aos escravos,
inclusive a mesa. Essas festas envolviam consumo de bebidas, comidas, troca
de presentes e atividades de danca. Durante a celebragdo, as reparticdes
publicas eram fechadas e as casas eram purificadas. Nesse periodo histérico,
também ocorriam eventos especificos, como romarias, festas relacionadas a
crengas religiosas e peregrinagbes. Esses eventos tinham uma estrutura

semelhante aos grandes eventos atuais e atraiam uma multiddo de pessoas
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para templos religiosos, cidades sagradas ou funerais de personalidades
importantes da época. (KUNSCH, 2016, p. 25).

Ao longo da histéria, pode-se observar a continuidade de ritos e
cerimbnias que desempenharam um papel importante em diferentes épocas.
Os imponentes cortejos funebres de figuras histéricas, como Alexandre (o
Grande), a princesa Diana, Michael Jackson e mais recentemente a Rainha
Elizabeth 1l e Pelé, sdo exemplos desse tipo de evento. Da mesma forma, os
rituais de coroagcdo, como os de Napoledo e da monarquia inglesa, também
marcaram momentos significativos na historia.

Durante a Idade Média, as feiras comerciais se destacaram como
oportunidades de comércio em larga escala. As feiras da regido de
Champagne, por exemplo, estabeleceram conexdes entre os mercados da
Franca, dos Paises Baixos, do Vale do Reno, da Provenga, da Espanha, da
ltdlia, da Africa e do Oriente, influenciado o mercado internacional. O
pioneirismo francés nesse tipo de feira incentivou a concorréncia de outros
paises, como Alemanha e Inglaterra. Essas feiras comerciais, que se
baseavam na troca de mercadorias de baixo valor, tiveram uma influéncia
significativa no desenvolvimento das feiras modernas (MATIAS, 2007).

Atualmente, as feiras comerciais continuam desempenhando um papel
estratégico na venda de produtos e servigos. Elas sao utilizadas como
ferramentas de marketing para atrair o publico e promover a marca da entidade
organizadora. E possivel encontrar diversos exemplos de feiras comerciais,
como feirbes de carros, feiras de intercambio e feiras do livro. Esses eventos
proporcionam um espago para a comercializacdo de produtos especificos e
contribuem para a criacdo de um ambiente de negdcios dinamico.

A Revolugdo Industrial trouxe um impulso significativo para o
desenvolvimento dessas feiras, pois passaram a ser planejadas como
verdadeiras organizagdes comerciais, motivando as pessoas a se deslocarem
em busca de informagdes e trocas de produtos. Nesse contexto, surgiram
espacos especificos para a realizacado desses eventos. O Palacio de Cristal, no
Hyde Park, em Londres, foi o primeiro pavilhdo de exposi¢cbes do mundo e
sediou a primeira de uma série de feiras e exposigcdes internacionais. Sua
localizagdo estratégica no centro da cidade facilitava o transporte de

participantes de outros paises, conferindo-lhe grande reputagao.
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A importancia dos meios de transporte também é destacada nesse
cenario. O desenvolvimento dos transportes, no inicio do século XIX, viabilizou
eventos fundamentais para o futuro do mercado turistico, como o Congresso de
Viena e o Congresso Antialcodlico. O primeiro reuniu as principais poténcias
europeias para elaborar um acordo de paz e decidir sobre a redistribuicao dos
territérios conquistados por Napoledo Bonaparte. Esse evento foi relevante
para o estudo das normas de etiqueta, cerimonial e protocolo. O segundo, ao
seu turno, organizado por Thomas Cook em 1841, foi a primeira atividade
turistica organizada e marcou o pioneirismo do desenvolvimento desse setor
(KUNSCH, 2016, p. 28).

Além disso, a construcdo do Palacio de Cristal e a visdo diferenciada de
Cook impulsionaram o desenvolvimento do turismo na Inglaterra, colocando o
pais em destaque no mercado de viagens. A Exposicdo Mundial de Londres
em 1851 é considerada a precursora de eventos desse tipo em todo o mundo.
Outros eventos notaveis surgiram posteriormente, como a Exposi¢cao Universal
de Paris em 1855, que tinha o objetivo de ostentar o prestigio do império de
Napoledo Ill e demonstrar a competitividade da industria francesa. Essas
exposi¢des estimularam a construgao de diversos pavilhdes de feiras, refletiam
o desenvolvimento técnico-industrial dos paises e buscavam impressionar o
mundo, mostrando o poder nacional e a evolugdo da sociedade burguesa.
Além disso, movimentaram um grande fluxo de pessoas, fortalecendo o turismo
de eventos no mundo todo (MATIAS, 2007).

No final do século XIX, destacam-se as Conventions & Visitors Bureaux,
organizacgdes centralizadoras que visam atrair eventos de qualquer porte para
suas cidades-sede. O primeiro Convention Bureau reconhecido como tal foi
fundado em Detroit, nos Estados Unidos, em 1896, quando empresarios locais
contrataram um profissional para captar eventos para a cidade. Essa iniciativa
evoluiu e, em 1907, a organizagcdo passou a ser chamada de Detroit
Convention & Tourists Bureau. Esses eventos e o desenvolvimento das
organizagdes voltadas para a captagcdo marcaram uma nova fase na industria
de eventos e no turismo, proporcionando um impulso significativo para o setor
e estabelecendo bases sdlidas para a realizagao de eventos de grande porte.

Eventos especiais como os Jogos Olimpicos de Verdo e Inverno e a

Copa do Mundo de futebol possuem uma capacidade extraordinaria de atrair a
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atengdo da midia internacional e destacar as cidades-sede. Porém, os Jogos
Olimpicos tiveram um periodo de 1.500 anos de inatividade antes de serem
reintroduzidos na era moderna. O pedagogo e esportista francés barao Pierre
de Coubertin, com o apoio do magnata William Chandler e das descobertas
arqueoldgicas recentes, como as ruinas da cidade de Olimpia, foram
responsaveis pela reedigdo dos Jogos Olimpicos em 1896. Na época, ninguém
poderia imaginar os altos custos financeiros que os Jogos Olimpicos exigiriam
posteriormente.

Inicialmente, os Jogos Olimpicos da era moderna ndo foram levados a
sério pelas entidades esportivas. A iniciativa de combinar os Jogos Olimpicos
com as Exposi¢cdes Mundiais em 1900 e 1904 mostrou-se incorreta, desviando
a atencao dos participantes para atividades nao relacionadas ao esporte. No
entanto, os Jogos subsequentes em Londres e, especialmente, Estocolmo em
1908, ajudaram a consolidar a competigao internacionalmente. Desde entao, os
Jogos Olimpicos séo realizados a cada quatro anos, com excegédo dos anos
1916, 1940 e 1944, devido as guerras mundiais. O ideal de integragao entre
nagbdes proposto por Pierre de Coubertin por meio dos Jogos Olimpicos
manteve-se firme e em crescimento, apesar dos conflitos ideoldgicos. O
numero de paises participantes aumentou de 13 em Atenas em 1896 para 201
em Atenas em 2004. Nesse mesmo ano mais de 140 mil profissionais foram
envolvidos, direta ou indiretamente, nos Jogos Olimpicos de Atenas, incluindo
a imprensa credenciada, atletas, comissao técnica, voluntarios e segurangas.

No Brasil, antes da chegada da Familia Real, ja eram realizadas feiras
semelhantes as da ldade Média na Europa, geralmente em locais abertos aos
domingos ou em dias santos, durante os festejos religiosos. No entanto, o
primeiro evento conhecido que ocorreu em um espaco destinado a realizagao
de eventos foi um baile de carnaval em 1840, realizado nas dependéncias do
Hotel Italia apds a proibigdo do entrudo, precursor do carnaval. Até entao, o
Brasil tinha pouca experiéncia na organizagdo de eventos sociais, técnicos,
cientificos, feiras ou exposicdes. Para adquirir esse conhecimento, o pais
passou a organizar e participar dos principais eventos internacionais a partir da
Exposicao Internacional de Londres em 1862 (KUNSCH, 2016, p. 32).

Em 1908, ocorreu a Exposicdo Nacional no Pavilhdo de Feiras da Praia

Vermelha, considerada por alguns estudiosos como um marco na atividade de
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eventos no Brasil. Essa exposicao foi realizada nos moldes das feiras
internacionais e sediada no primeiro local construido especificamente para
receber grandes feiras. Ocorre que o Brasil s6 se estabeleceu como
organizador de feiras em 1922, durante a Exposicao do Centenario da
Independéncia do Brasil, que contou com a participacdo de catorze paises
expositores.

O Hotel Copacabana Palace, inaugurou no ano de 1923, no Rio de
Janeiro e passou a abrigar diversos tipos de eventos em seus saldes. O hotel
foi construido para atender a demanda de turistas durante a Exposicéo
Internacional do Centenario da Independéncia do Brasil, realizada na area
onde atualmente estd o Castelo, no centro da cidade do Rio de Janeiro.
Nessa exposicao, 14 paises participaram como expositores, e o evento atraiu
uma impressionante média de 12 mil visitantes por dia, totalizando cerca de
3.600 milhdes de pessoas ao longo de sua duracdo (MENDONCA;
PEROZIN, 2014). Entretanto, a inauguragdo do hotel atrasou devido as
dificuldades de construcdo causadas pela falta de tecnologia. O governo
federal concedeu incentivos fiscais e autorizou o funcionamento do cassino,
exigido pelo empresario, para viabilizar a construgdo do empreendimento. Os
hotéis-cassino, como o Hotel Balneario na Urca, ofereciam uma variedade de
lazer, incluindo jogos de roleta e shows de artistas nacionais e internacionais,
que atraiam muitos héspedes.

Inaugurou-se mais tarde, em 1950, o Estadio Mario Filho, popularmente
conhecido como Maracana, durante a Copa do Mundo realizada no Brasil.
Inicialmente projetado para eventos esportivos, o Maracana se tornou um
importante palco para grandes eventos musicais com artistas nacionais e
internacionais. Anos apdés, notadamente no ano de 1953, estabeleceu-se a Lei
do Cambio Livre, a qual permitiu a entrada e saida de capital, a compra e
venda de moeda estrangeira e seus lucros para fins de turismo. Essa medida
econdmica contribuiu para a retomada da economia pds Segunda Guerra
Mundial e, consequentemente, aumentou a demanda por encontros, reunides e
exposicdes de produtos.

As comemoragdes do IV Centenario da Fundagdo de Sao Paulo, em
1954, foram marcadas pela inauguragéo do Parque do Ibirapuera, um conjunto

arquitetdénico projetado por Oscar Niemeyer e com areas verdes sob
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responsabilidade de Burle Marx. O Pavilhdo de Feiras do Ibirapuera sediava
grandes feiras no Brasil, como o Saldo do Automdvel e o Saldo da Crianga. No
entanto, nos anos 1970, esses eventos foram transferidos para o Palacio das
Convencgdes do Anhembi devido a falta de espaco suficiente na Bienal.

Um evento de extrema importancia que colocou o Brasil novamente no
mapa dos grandes eventos internacionais foi a ECO-92, também conhecida
como Rio-92. Essa conferéncia das Nacdes Unidas foi realizada no Rio de
Janeiro com o objetivo de discutir os problemas ambientais globais e os
progressos realizados desde a Conferéncia de Estocolmo em 1972. Na
ECO-92, foram elaborados documentos relevantes, como a Carta da Terra, que
enfatiza a responsabilidade dos paises industrializados na preservagcao do
planeta, e a Agenda 21, um acordo firmado por 179 paises para promover o
desenvolvimento sustentavel. No entanto, foi a conquista dos Jogos
Pan-Americanos de 2007 pelo Rio de Janeiro que marcou o novo momento do
Brasil em relagao aos eventos internacionais de grande porte.

A histéria dos Jogos Pan-Americanos Rio 2007 comegou em 1998,
quando o Rio foi a unica cidade a manifestar ao Comité Olimpico Brasileiro
(COB) o interesse em sediar os jogos. O evento foi concentrado na Barra da
Tijuca, bairro da zona oeste do Rio de Janeiro, devido as suas caracteristicas
favoraveis, como topografia plana, boa infraestrutura e proximidade com a
regiao nobre da cidade. A concentragdo das competicbes em um mesmo
perimetro urbano e a facilidade de acesso as instalagbes esportivas foram
pontos altos do projeto, proporcionando comodidade e conforto aos atletas e
participantes. Os Jogos Pan-Americanos Rio 2007 consolidaram a imagem do
Brasil como sede de eventos especiais e abriram caminho para a candidatura
bem-sucedida da Copa do Mundo FIFA de 2014 e dos Jogos Olimpicos Rio
2016.

A captacdo desses megaeventos foi fundamental para fortalecer a
imagem internacional do Brasil como destino para eventos especiais e
posiciona-lo como uma opg¢ao interessante para outros eventos internacionais,
como congressos medicos e convengdes. Além disso, a realizagdo desses
eventos contribuiu para aprimorar a operacionalizagao de eventos no Brasil e a

capacitacdo da mao de obra relacionada ao turismo da area.
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O setor de eventos tem experimentado um crescimento significativo no
Brasil, como indicado pelos dados da International Congress & Convention
Association (ICCA), uma associagdo renomada internacionalmente que
representa 0 mercado de eventos em mais de 90 paises. A associagéo elabora
um ranking dos paises que mais realizam eventos internacionais, levando em
consideragao critérios como numero minimo de 50 participantes, rotatividade
em pelo menos dois paises, regularidade e classificagdo como congresso,
férum, encontro ou seminario. Em 2022, o Brasil ocupou a 4° posicdo no
ranking americano. Ja na ultima coleta de dados da Associa¢ao Brasileira de
Promotores de Eventos, em 2023, se observou o grande impacto do setor de
eventos no Brasil: o setor movimenta mais de R$ 291,1 bilhdes por ano,
correspondendo a 3,8% do PIB brasileiro e envolvendo mais de 6 milhdes de
pessoas em todo o pais. (ABRAPE, 2023).

Esses dados revelam a vocacdo do Brasil para sediar eventos e sua
relevancia no cenario internacional. Além disso, Sdo Paulo desponta como um
polo importante, gracas a infraestrutura oferecida pela cidade. No entanto, as
capitais nordestinas também tém se destacado na captacdo de eventos de
negocios nacionais. Uma pesquisa realizada em 2016 pela Fundagdo Getulio
Vargas, em parceria com o Ministério do Turismo, apontou que 91% dos
promotores de feiras e 52% dos organizadores de eventos consideram o
Nordeste como uma das regides mais procuradas do pais para sediar eventos
de grande porte nos préximos anos. O Nordeste atrai interessados em
promover eventos de negocios devido as suas belezas naturais e aos
investimentos em infraestrutura em algumas regides. Recife, Salvador e
Fortaleza sdo as capitais mais procuradas nesse contexto (SILVA; FORTES,
2016, p. 88).

Embora nem todas as perguntas sobre a historia dos eventos possam
ser respondidas de forma completa, é possivel reconhecer a importancia e a
longa trajetéria dessa atividade que esta enraizada na natureza humana e
continua a evoluir e se adaptar aos tempos modernos. Do que se observa, os
eventos sao instrumentos importantes para a transmissdo de informacoes,
possibilitam vendas, negociagdes e estabelecem conexdes entre os

participantes. Eles podem ter diversas finalidades, como celebragédo de
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acontecimentos importantes, estabelecimento de contatos comerciais,

esportivos, sociais, religiosos, cientificos, entre outros.

2.2 Do contexto dos eventos

Conforme mostrado ao longo de muitos anos, os eventos tém se
destacado como uma das principais ferramentas utilizadas pelas
organizagbes para o relacionamento com seus publicos. Mesmo décadas
atras, ao lado de estratégias como a assessoria de imprensa, os eventos
foram reconhecidos por sua eficacia em proporcionar resultados superiores
em comparagdo com outras abordagens de comunicagdo, como a
publicidade tradicional, e a um custo significativamente menor. Isso resultou
em sua crescente relevancia dentro do mix de comunicag&o organizacional.

A importancia dos eventos para as relacdes publicas é destacada por
Grunig, Ferrari e Franga (2009) onde, os eventos sdo uma ferramenta valiosa
para as organizagdes que desejam se comunicar com seus publicos de
interesse. Dessa forma, na percepgdo de Mendonga e Perozin (2014) os
eventos sdo considerados momentos de encontro, comunicacao e interagao
entre a organizacdo e seus publicos,oferecem oportunidades para as
organizagcbes estabelecerem uma conexao significativa e podem ser
utilizados para alcangar uma série de objetivos, como aumentar a visibilidade
da organizagdo, construir relacionamentos com clientes, fornecedores e
outros stakeholders, lancar novos produtos ou servigos, educar o publico
sobre um tépico especifico, gerar leads de vendas e reforcar a marca da
organizacgao.

De acordo com Farias e Gancho (2014), no contexto pds-moderno,
onde as relagdes virtuais predominam em detrimento das interagdes
presenciais, nota-se que os eventos ainda sdo amplamente escolhidos por
diversas organizacbes para fortalecer seus relacionamentos. Essa
preferéncia pode ser atribuida, principalmente, ao fato de que, ao contrario
de outras atividades de comunicacdo, os eventos tém a capacidade de
promover um maior engajamento e interagdo com os publicos a que se
destinam, o que os torna uma opgao valiosa para aprofundar lagos e

conexodes duradouras.
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Além disso, a poés-modernidade também exige maior inovagdo nos

eventos corporativos. Para Mendonga e Perozin (2014), os eventos precisam

ser criativos e originais para se destacarem em meio a um ambiente saturado

de informagdes e estimulos. A diferenciacao é essencial para atrair a atencao

dos publicos e garantir que a mensagem da empresa seja transmitida de

forma impactante e memoravel. Logo, para isso Giacaglia (2020) afirma que

os eventos sdo uma ferramenta poderosa que pode ser usada para alcangar

uma serie de objetivos de comunicagao.

Mais que um acontecimento de sucessos, uma festa, uma
linguagem de comunicacao, uma atividade de relagbes publicas ou
mesmo uma estratégia de marketing, o evento € a soma dos
esforgos e agdes planejadas com o objetivo de alcangar resultados
definidos junto ao seu publico-alvo (BRITTO; FONTES, 2002,
p.14).

Os eventos possuem uma ampla diversidade de tipos, e entender essa

variedade € essencial para o profissional de relagdes publicas obter sucesso

em sua realizagao. Czajkowski (2017) classifica os eventos a partir dos seus

objetivos, usando de diferentes fatores como:

a)

g)

Porte/numero de participantes: pequeno, médio, grande,

supereventos e megaevento.
Promocao: institucionais ou comerciais.
Publico: fechado ou aberto.

Categorias: especiais, permanentes, esporadicos, unicos, de

oportunidade, de massa e de nicho.

Classes: setores da sociedade e ocupacado profissional dos

participantes.

Temal/Area de interesse: sociais, culturais, cientificos, folcldricos,

profissionais, artisticos, religiosos, politicos, desportivos, civicos.

Data de realizagao: fixo, mével ou esporadido.

Ja Giacaglia (2004) destaca que os tipos de eventos podem ser

categorizados de acordo com diferentes critérios, tais como: objetivo,

periodicidade, abrangéncia, localizag&o, publico-alvo e nivel de participagéo.

Dessa forma um evento pode ser desdobrado em trés etapas distintas: i) a
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pré-evento, ii) a transevento, e iii) a pds-evento.

A primeira fase, que abrange o planejamento e a viabilidade, é a mais
prolongada no processo de organizagao do evento, envolvendo decisdes
cruciais. A etapa do transevento é a mais intensa, concentrando-se na
execugao do planejamento e na organizagdo necessaria para realizar o
evento e alcancar os resultados esperados. Por fim, a terceira fase é
dedicada a avaliacdo dos resultados obtidos, tendo como base as metas
estabelecidas previamente (MENDONCA; PEROZIN, 2014). Assim, conforme

Giacaglia (2010), ao se trabalhar em eventos deve-se:

Conhecer e acompanhar o que mudou, o que esta mudando e as
novas tendéncias de consumo, essencial para que o profissional de
eventos possa se adequar as novas exigéncias do setor. Esse € um
exercicio que deve ser realizado continuamente, ja que as
mudancgas ocorrem em velocidade cada vez maior. (GIACAGLIA,
2010, p. 14).

No ambito das relagdes publicas, Grunig, Ferrari e Franga (2009)
explicam que é necessario realizar uma abordagem estratégica, visando
criar, manter e fortalecer a comunicagao entre a organizacao e seus publicos,
promovendo um dialogo aberto e transparente. Nesse contexto, os eventos
sdo uma das ferramentas utilizadas para a realizacdo dessa comunicacao
estratégica, pois permitem que as organizagdes interajam com seus diversos
publicos em um ambiente controlado e propicio para a troca de informagdes,

como explicado por Conceigéo (2016).

Vé-se, entdo, que os eventos possuem a capacidade de levar
beneficios sdo s6 para a organizagdo, mas para a sociedade como um todo,
pois movimenta o mercado de trabalho, envolve diferentes publicos
(produtores, fornecedores, clientes, etc) e possibilita a transmissao de
informacdes, a promog¢ao de marcas, produtos e servigos, o estabelecimento

de conexdes e o alcance de diferentes objetivos.

2.3 Ativacao de marcas em eventos

Os meios tradicionais de comunicagao em massa, apesar de atingirem

um grande numero de pessoas, ndo podem proporcionar a participacao e



27

interagdo com o publico que as marcas precisam atualmente. De acordo com
Maria Giacaglia (2010), a constru¢do da marca ndo é exclusivamente feita pela
publicidade, mas sim pela combinagao de varias ferramentas de comunicacgao,
como relagdes publicas, patrocinio e eventos.

A ineficacia das ferramentas de comunicacdo tradicionais levou ao
surgimento de uma variedade de formas de comunicagdo combinadas em uma
ferramenta especifica chamada ativacdo de marca. Por meio dela, as
empresas perceberam que nao é suficiente apenas aumentar o quantitativo de
vendas, mas € necessario também que a comunicagdo seja concentrada na
marca, buscando criar valores emocionais compartiihados com os
consumidores e estreitar os relacionamentos estabelecidos. O pés-modernismo
tornou o consumidor menos padronizado e mais focado em necessidades
individuais.

O principal objetivo da ativacdo de marca € aproximar a marca do
consumidor de maneira mais interativa. Trata-se de uma ferramenta de
marketing que utiliza estratégias e meios que ja existiam, mas € uma
abordagem nova e recente em termos de estudo. Giacaglia (2010) afirma que a
ativacdo de marca nao pode ser considerada uma teoria, mas sim uma
evolucdo natural das marcas. Os autores defendem que essa ferramenta é
usada para promover os valores da marca e contribuir para sua posi¢ao no
mercado.

Kunsch (2016, p. 90) considera a experiéncia da agéncia de
comunicacgao holandesa BrandBase, que argumenta que as empresas devem
utilizar a ativacdo de marca, uma vez que os consumidores estdo cada vez
mais selecionando informagdes com base na relevancia da experiéncia para
eles. A agéncia defende que essa estratégia é a unica capaz de fornecer aos
consumidores acesso direto as vantagens do produto. O estudo aponta as
principais vantagens obtidas por meio da ativagao de marca, como o apoio a
imagem do produto, o posicionamento da marca, a revitalizagdo dela e a
atragdo de novos consumidores, embora isso possa desvalorizar os
consumidores atuais.

Apos varias entrevistas com profissionais da area, Silva e Fortes (2016,
p. 60) concluiram que a principal caracteristica da ativacao de marca é a

interagdo com o consumidor. Essa abordagem inovadora permite uma
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comunicacao direta com o consumidor por meio de acdes no local. Em sua
tese, Salteiro utilizou como estudo de caso a ativagao da marca do canal de
televisdao FOX', que tinha como objetivo sensibilizar os fas de uma das séries
mais populares da televisdo portuguesa a se tornarem doadores de sangue.
Essa ativagdo ocorreu em uma loja chamada "The Walking Dead Blood Store”
no Centro Comercial Dolce Vita Tejo, em Portugal, onde a marca oferecia
merchandising da série em troca de uma doag¢do, como livros, camisetas,
posters, canecas, jogos de Playstation, livros em quadrinhos de The Walking
Dead, entre outros itens. Essa ativagdo ndo se limitou apenas a loja, sendo
comunicada em diversos meios antes, durante e depois do evento.

As marcas podem ser ativadas por meio da mdusica, programas de
televisao, cinema e outras atividades que permitem que elas se integrem a vida
dos consumidores. Existem varios locais, momentos e ambientes nos quais a
ativacdo de marca pode ocorrer, como anuncios de televisdo ou outdoors,
desde que transmitam uma mensagem de proximidade com o consumidor. Na
ativacao, a proximidade entre a marca e o consumidor pode ser estabelecida
de varias formas, seja por meio da oferta de brindes, informagdes,
experiéncias, entre outros.

A ativacdo de marca € um conceito complexo e em constante evolugao.
Organizagdes do setor de hospitalidade e entretenimento utilizam ativacées de
marca memoraveis e inovadoras para encantar seu publico-alvo. Essas
ativagdes enriquecem a experiéncia da marca de forma abrangente, por meio
de estimulos relacionados a marca, como logotipos, simbolos, slogans e
personagens, permitindo que os consumidores vivenciem experiéncias
marcantes por meio de sensacgdes, sentimentos e respostas comportamentais.

Marcos Cobra (2008, p. 14) explica que a marca depende de sua
comunicagcdo para ser conhecida e reconhecida. Ao desenvolver uma
estratégia de comunicagao, é importante escolher os canais adequados para
alcancar os efeitos desejados. Aaker (1996) apud Cobra (2008, p. 42) afirma
que, sem coeréncia com os valores da marca e uma estratégia bem
estruturada, os objetivos da agao planejada n&do serao alcangados. Portanto,

para que uma estratégia de comunicacédo seja bem-sucedida, é fundamental

'The Walking Dead Blood Store Case by TORKE CC for FOX Channel Portugal -
https: t m/watch?v=W{67Xq71uj


https://www.youtube.com/watch?v=Wf6ZXq71ujw
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identificar claramente o publico-alvo com o qual se pretende comunicar. Além
disso, de acordo com Czajkowski e Czajkowski Junior (2017, p. 91), as
empresas buscam um maior envolvimento dos consumidores, fazendo com que
estes se sintam parte da marca. A realizacédo de ativagcbes de marca possibilita
esse envolvimento.

Apesar de ser um conceito relativamente recente, a ativagdo de marca é
uma ferramenta que permite interagdo direta com o publico, principalmente
quando atrelada a eventos, onde o publico ja esta envolvido de alguma forma.
Seu objetivo € oferecer uma experiéncia real ao consumidor, estabelecendo
uma conexao significativa com eles. Empresas como Heineken e Red Bull
utiizam essa estratégia de conexdo como parte de sua comunicagao de
marketing, patrocinando diversos eventos e promovendo ativagdes em locais
especificos, como por exemplo as ativagdes de marcas em grandes festivais
como Rock in Rio e Lollapalooza.

A pandemia de covid-19 impactou diretamente o setor de eventos no
Brasil e no mundo. Com as regras de distanciamento social e o cancelamento
de agdes que ndo eram essenciais, como 0s eventos, foi necessario a criagao
de novas estratégias para que o setor continuasse suas atividades durante a
pandemia, ja que a demanda por entretenimento continuava existindo.

Foi nesse momento que as plataformas digitais ganharam ainda mais
forca e oportunizaram o seu uso para novos formatos de eventos que, até
entdo, ndo eram aproveitados. E o caso das lives, que teve um crescimento
enorme e atingiu milhdes de espectadores, além de trazer novas possibilidades
para visibilidade das marcas, que podiam se expor em diferentes meios para
alcancar um maior publico proporcionando uma experiéncia de interacdo cada
vez mais préxima do usuario, com QR codes, hashtags, comentarios em tempo
real, além de descontos e produtos exclusivos.

E o caso da Netflix e o Tudum, um evento que inicialmente aconteceu
em 2020 de forma presencial e gratuita, aberta ao publico, em Sao Paulo/SP,
reunindo cenarios e atores de séries e filmes consagrados da plataforma. Com
a pandemia, a empresa precisou de adaptar e fez um evento com transmissao
virtual, mas nao deixou de se aproximar do publico, para celebrar os 10 anos

presente no Brasil distribuiu gratuitamente milhares de exemplares do seu
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Almanaque Tudum?, com adesivos, pOsteres, tarefas e jogos com o contetido
das produgdes originais da Netflix.

Entende-se entdo, que as ativagdes de marca presencial, como em
eventos, podem ser expandidas para o mundo digital, integrando outros canais
de comunicagdo, sejam tradicionais ou inovadores, para amplificar o impacto
da experiéncia. E o futuro dos chamados eventos hibridos, que retnem
caracteristicas presencial e online no mesmo evento, uma nova perspectiva
que veio com a retomada dos eventos pos pandemia e possibilitam maior

alcance, interagédo e engajamento com o publico.

Netflix Brasil, 2020 - https: instagram.com Y3hOxFD6D.


https://www.instagram.com/p/CGY3h0xFD6D/
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3. MARCAS E ATIVAGOES DE MARKETING

O objetivo de qualquer marca que deseja ser lider de mercado,
afirmar-se ou competir no mercado, é criar uma marca que se destaque junto
aos consumidores, obtendo beneficios com o reconhecimento. Em um mercado
cada vez mais competitivo, é totalmente necessario construir uma marca forte,
solida e competitiva que alcance n&o apenas objetivos comerciais, mas
também conquiste a mente do consumidor.

Existem diversas maneiras de criar vinculos e relacionamentos entre as
marcas e seus publicos, e os eventos sao considerados uma ferramenta eficaz
dessa comunicagao, pois possibilitam diversas alternativas de aproveitamentos
comerciais e de divulgagao e possuem um grande potencial de interagao das
marcas com o publico.

A marca deixou de ser vista apenas como um logotipo, uma etiqueta ou
um slogan. Hoje, quando alguém pensa em uma marca, além de se lembrar do
nome, termo, simbolo ou design, lembra-se também de tudo o que a envolve,
das sensacgdes que ela proporciona e identifica-se com a imagem que a marca
transmite. As marcas tém um impacto na vida dos consumidores por meio de
experiéncias e associagdes emocionais e sociais. Sua verdadeira esséncia
reside em seu significado, sendo um estilo de vida, uma atitude, um conjunto
de valores, uma expressao, um conceito (CZAJKOWSKI; CZAJKOWSKI
JUNIOR, 2017, p. 210)

As marcas, preocupadas em manter uma estreita relacdo com os
consumidores, optaram por encontrar novos meios de comunicagao para se
conectar com seu publico-alvo e manter uma relagcéo de proximidade com eles,
ela deve atender as expectativas dos consumidores, com confiancga, qualidade
e segurancga percebidas, independentemente do local ou momento em que o
produto ou servigo € adquirido.

Embora as experiéncias sejam unicas e irrepetiveis, elas podem
perdurar ao longo do tempo, deixando uma marca indelével na memoria do
consumidor. Czajkowski e Czajkowski Junior (2017, p. 212) consideram que,
sendo exclusivas, as experiéncias requerem planejamento para atingir trés
metas distintas: sensorial, cognitiva e emocional. O objetivo é alcangado

quando um dos cinco sentidos humanos captura a experiéncia, e o propdsito &
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torna-la memoravel na mente do consumidor pelo maior tempo possivel. Uma
boa experiéncia contribui para o posicionamento positivo da marca.

O marketing de experiéncia é oferecido pelas marcas aos clientes como
uma forma de apresentar seus produtos ou servigos. Essa necessidade se
tornou evidente quando houve um crescimento exponencial da oferta, que se
tornou muito superior a demanda. Todos os padrdées mudaram nesse cenario: a
concorréncia aumentou, os consumidores passaram a ter acesso a mais

informacdes e se tornaram mais exigentes em relagao as marcas.

3.1 Conceito de Marca

Ap6s a revolugdo industrial, as condigdes econbmicas e sociais
proporcionaram o aumento da produgdo em massa de diversos produtos e
servicos. Com a introdugdo da produgdo em série nas organizagdes, 0s
empresarios sentiram a necessidade de marcar seus produtos para
diferencia-los dos concorrentes. Em 1960, a American Marketing Association
apresentou a primeira definicdo do conceito de marca: "um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinagado desses elementos, com o objetivo de
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes" (KOTLER; KELLER, 2012).

Essa definicdo classica de marca ganhou prestigio, tornando-se mais
importante do que o proprio produto. A marca passou a ser vista como um ativo
financeiro, tornando-se fundamental para a saude da empresa, e sua gestéao
eficaz tornou-se essencial. David Aaker (1991) apud Silva e Fortes (2016, p.
71) defende que a gestdo da marca deve se basear na compreensdo do
mercado, na relevancia que a marca tem para a empresa e em um portfélio de
marca que abranja a estratégia da empresa. David Aaker (1991) ainda revela
que a marca € um nome ou simbolo que identifica produtos ou servigos de uma
empresa especifica, diferenciando-os dos demais. Mesmo que haja produtos
ou servicos idénticos, as marcas se estabelecem para permitir aos
consumidores a identificacdo do produto ou servico e sua relacdo com um
determinado fabricante ou distribuidor (KOTLER; KELLER, 2012). Autores
como Levitt, Keller, Aaker e Kotler defendem que as marcas eram

principalmente extensdes do produto.
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Silva e Fortes (2016, p. 70) consideram que a marca, além de ser um
signo que incorpora imagens figurativas, palavras ou nomes associados a ela,
também é um objeto e um conceito. E um objeto na medida em que é
representado pelo produto e/ou servico, e € um conceito porque sempre €
atribuido um significado a ela. Apés conhecerem e atribuirem uma percepcgéo
pessoal e diferenciada a marca, os consumidores aprendem a confiar nela,
vendo-a como uma garantia que oferece as caracteristicas que lhe foram

atribuidas.

O elo entre o comprador e o vendedor. (...) Mais do que
propriedade, a marca traz para o mercado significado para o
consumidor. Representa o que o consumidor é e o que acredita que
a marca oferece para ajuda-lo a reforgar o seu lugar na sociedade.
Assim, a marca € mais do que um nome, simbolo ou icone — & um
vinculo que somente o consumidor & capaz de criar. (SCHULTZ,
2001, p. 44 apud PEREIRA, 2005, p.5).

A marca é fundamental no mundo do marketing e dos negdcios, indo
além de um logotipo ou nome, ao formalizar a identidade da empresa,
produto ou servigo. Conforme Lops (2011), o conceito de marca € mais do
que um nome, um logotipo ou um slogan, sendo a soma total de todas as
experiéncias que um cliente tem com uma empresa. Dessa forma, ela
representa a promessa aos clientes e o conjunto de valores, atributos e
percepcdes que sao associados a ela, sendo que: “estamos vivendo o contra
fluxo do consumo, e promover experiéncias significativas com as marcas
torna-se cada vez mais importante..." (p.39). Assim, conforme Kotler (1983,
p.46), a chave para atingir os objetivos da organizacdo consiste em
determinar as necessidades e os desejos dos mercados-alvo e satisfazé-los
mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes.

Logo, segundo Lops (2011), a marca pode ser entendida como uma
representacado simbdlica para se definir uma identidade prépria e distintiva no
mercado, em prol de se estabelecer uma conexdo emocional com o
publico-alvo. Ja na percepgédo de Kotler e Keller (2012) acrescentam que a
marca € um dos ativos mais valiosos de uma empresa, capaz de influenciar a
percepcao e a preferéncia dos consumidores em relacdo aos produtos ou
servicos oferecidos. Para os autores, a importancia de construir uma
identidade de marca forte e consistente, que seja percebida de forma positiva

pelos clientes, pois uma marca bem-sucedida pode gerar lealdade, confianca
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e engajamento por parte do publico, ou seja, “uma marca € uma oferta de
uma fonte conhecida” (p. 37).

O valor associado a marca pode ser medido quantitativamente por meio
do lucro obtido pela empresa e das economias proporcionadas aos
consumidores, bem como qualitativamente pelo posicionamento alcangado
pela marca junto aos consumidores e pela confianga que eles depositam nela.
A mensuracao desse valor que a marca atinge € chamada de "brand equity".
Esse termo foi introduzido pela primeira vez em 1989 por Farquhar, que o
define como: "A marca confere valor ao produto, valor esse que vai além de
sua fungdo. A marca pode ser portadora de valor agregado para a empresa,
para o comércio e para o consumidor" (PEDRO, 2009, apud CZAJKOWSKI;
CZAJKOWSKI JUNIOR, 2017, p. 201).

David Aaker descreve o brand equity como um conjunto de ativos e
passivos que refletem o valor do produto ou servigco da marca, proporcionado
pela empresa e pelos clientes (Aaker, 1991) apud Silva e Fortes (2016, p. 271).
Para ilustrar as condi¢gées que influenciam o valor da marca, o autor formula
um conjunto de cinco categorias que constroem o brand equity: notoriedade da
Marca; lealdade a Marca; qualidade percebida; associagdes da marca e outros
ativos da marca.

Para o autor, o brand equity € entendido de forma diferente pela
empresa e pelos clientes. Do ponto de vista da empresa, o valor esta
relacionado ao aumento da eficiéncia e eficacia dos programas de marketing, a
lealdade a marca, aos pregos e margens obtidos, as extensées da marca, a
influéncia no negdcio e a vantagem competitiva Aaker (1991) apud Silva e
Fortes (2016, p. 271). Em relagéo aos clientes, o autor atribui valor a marca
com base na interpretagcdo e processamento da informagdo que recebem,
levando em consideracdo a confianga durante a compra e a satisfacdo no uso
do produto ou servigo.

A empresa deve criar associagdes positivas, de modo que o consumidor
se lembre dela sempre que precisar de um produto que ela ofereca. Aaker
afirma que a marca € um nome ou simbolo diferenciado para identificar os
produtos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos demais.
Ela sinaliza a origem do produto ao consumidor e protege tanto o consumidor

quanto o fabricante de concorrentes que oferecem produtos semelhantes.
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Para Gobé (2002) o aspecto emocional das marcas, devem ser
capazes de criar experiéncias e sensacdoes que se conectem diretamente
com as emogoes das pessoas. Para ele, as marcas bem-sucedidas sao
aquelas que conseguem tocar o coragcdo dos consumidores, estabelecendo
uma relagdo afetiva e profunda com eles, logo, marcas carregam consigo
conexdes que ajudam os consumidores a expressarem e comunicarem sua
identidade, bem como se aproximarem do autoconceito que aspiram

alcancar, pois:

Experiéncias sensoriais sdo imediatas e fortes, e podem mudar
nossa vida profundamente, mas ndo sdo usadas totalmente na
criacdo das marcas, particularmente no varejo, onde por exemplo
podem entrar em agdo uma cascata iluminada e dramatica no meio
do espago varejista, ou som, musica e zonas aromaticas,
distribuidos em diferentes lugares da loja e acionados quando da
passagem de pessoas. [...] Nas lojas de amanha, “comprar” estara
28 fora de moda por ser uma atividade estéril, e em seu lugar
encontraremos a “arte de comprar”, que € muito mais experimentar
uma marca do que simplesmente ‘comprar’. (GOBE, 2002, p.31)

A identidade da marca, segundo Aaker (1991) apud Silva e Fortes
(2016, p. 300), tem a funcdo de proporcionar sentido, propédsito e significado,
assim como a identidade de uma pessoa. Na criagdo de uma marca, Aaker
afirma que é crucial que sua identidade oferegca uma proposta de valor ao
cliente por meio da afirmacdo de quatro tipos de beneficios: funcionais,
emocionais, de autoexpressdo e sociais. Assim, € de extrema importancia,
uma vez que o consumidor observa informagdes relevantes para se engajar
com uma marca.

A personalidade da marca € uma parte integrante da identidade da
marca. De acordo com Silva e Fortes (2016, p. 220), as marcas sao
semelhantes as pessoas, possuindo personalidade, talentos, crengas e
discursos proprios. As marcas mais atraentes e que possuem atitude tém o
poder de influenciar pessoas e comportamentos. Aaker (1991) apud Silva e
Fortes (2016, p. 140) concorda que uma marca pode ser definida como um
conjunto de caracteristicas humanas, que podem ser descritas em termos
demograficos (idade, sexo, classe social, raga), estilo de vida (atividades,
interesses, opinides) e caracteristicas de personalidade humana

(extroverséo, afabilidade, confiabilidade, carinho, interesse, sentimentalismo),
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por isso, muitas organizagao criam as suas personas, que € a representacao
ficticia do publico ao qual a empresa se direciona.

Além disso, a personalidade propria de uma marca é composta por
varios elementos, como caracteristicas de design, nome, logotipo, cores,
estilo de propaganda, prego, canal de distribuicdo e embalagem. E possivel
atribuir até mesmo emogdes humanas a uma marca (FLOR; UMEDA, 2009)
apud Tony Coelho (2015, p. 101).

Aaker (1991) apud Silva e Fortes (2016, p. 145) afirma que a
personalidade da marca desempenha um papel estratégico e significativo
como base de diferenciacdo, criando uma marca mais sélida e agregando
valor a ela. Ter uma personalidade auténtica € mais importante do que nunca,
pois se tornou o ativo mais valioso e é a razdo de ser da marca (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) apud Coelho (2015, p. 120).

3.2 Marketing de ativagdes

A ativagcdo de marcas é uma estratégia de marketing que visa envolver e
engajar o publico-alvo de uma empresa de forma significativa. Essa abordagem
busca criar experiéncias memoraveis e interacdes positivas que fortalecam a
conexao emocional entre a marca e seus consumidores.

Seu conceito envolve acdes de marketing com o objetivo de criar uma
imagem especifica da marca e incentivar um comportamento ou acgao
especifica do publico. De acordo com a Brand Activation Association®, o
conceito abrange seis disciplinas de marketing que trazem a marca a vida:
promogao, distribuicdo, experiéncia, relacdes, conteudo e marketing de
influéncia.

Coelho (2015, p. 190) menciona que a ativagdo de marcas é um termo
emergente, que se estabeleceu como uma forma das marcas se destacarem

do "ruido" do mercado. Algumas agéncias adotaram a ativacdo de marcas

® A Brand Activation Association (BAA) é uma associagdo que visa unir os aprendizados da industria,
melhores praticas, pesquisa, educagdo, defesa e inovagao com foco nos desafios que os profissionais de
marketing de marca enfrentam no mercado atual. A associagdo ¢ composta por empresas da Fortune 500,
sendo as principais agéncias de marketing, escritdrios de advocacia, varejistas e prestadores de servigos,
representando milhares de marcas em todo o mundo.
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como seu posicionamento e forma de se apresentar aos clientes, mas vai além
disso, a ativagdo de marcas envolve varias agdes taticas interligadas.

O objetivo da ativagdo de marcas € ir além da simples exposi¢cao da
marca e criar uma experiéncia envolvente que estimule a participacéo ativa do
publico. Essa estratégia envolve o uso de diferentes taticas e canais de
marketing para alcangar esse objetivo, como eventos, campanhas publicitarias,
patrocinios, midias sociais e marketing de guerrilha.

Resumidamente, a ativagdo de marcas gira em torno de atividades que
dado vida as marcas e encorajam a participagdo positiva, tanto fisicamente
quanto digitalmente, gerando valor mutuo tangivel para clientes, marcas e
consumidores.

Um dos elementos-chave da ativagdo de marcas € a criagao de
experiéncias sensoriais. Isso pode ser alcangado por meio de eventos
tematicos ou acgdes interativas que estimulam os sentidos do publico, como
degustagbes de produtos, demonstracbes ao vivo, instalagdes artisticas,
realidade virtual ou realidade aumentada. Ao despertar os sentidos, a marca
cria uma experiéncia marcante que permanece na memaria do consumidor por
um longo tempo.

Giacaglia (2010, p. 132) apresenta uma perspectiva mais pragmatica da
ativacdo de marcas: o processo de tornar uma marca plenamente conhecida e
amada pelos consumidores. Ele destaca a campanha da Volvo de 1963,
intitulada “Drive it like you hate it", que obteve sucesso ao engajar 0s
consumidores por meio de canais de marketing, como anuncios marcantes,
eventos experienciais, crescimento viral e estratégias de envolvimento do
consumidor. Essa campanha ajudou a ftriplicar as vendas da marca em um
periodo de cinco anos. A ativacdo de marcas € considerada essencial na
construgcdo de uma percepg¢ao positiva por parte dos consumidores em relagéao
a marca, podendo ser realizada por meio de amostragens de produtos,
marketing no ponto de venda, patrocinios e agdes de experiéncias.

A chave é tocar nas paixdes dos consumidores por meio de estratégias
e ideias criativas, considerando tempo e espaco fisico, e utilizando estratégias
de ativagdo, como agbes de experiéncia, que levam os consumidores a

acreditar na marca e no que ela defende. Esses eventos de marketing devem
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gerar sentimentos positivos nas mentes dos consumidores para transforma-los

em clientes leais.

A ativacdo de marcas € uma parte essencial na construgao da
percecao positiva por parte dos consumidores relativamente a
determinada marca e que tal pode ser feito através de amostragens
de produtos, “in-store retail marketing”, patrocinios e eventos
experienciais. Continua afirmando que os pontos fundamentais sao
o facto de tocar nas paixbes dos consumidores através de
estratégias e ideias criativas, ter em conta o tempo e espaco fisico
e utilizar estratégias de ativagéo tais como eventos experienciais
em pessoa, levando a possibilidade do consumidor comecgar a
acreditar na marca e pelo que esta defende (COSA, 2015, p. 22).

Nesse sentido, a ativacdo de marcas € comparavel ao conceito de
marketing experiencial apresentado por Giacaglia (2010, p. 180). Trata-se de
uma metodologia integrada que envolve engajamento da audiéncia por meio de
comunicacdes relevantes da marca, comunicagao bidirecional, experiéncia de
marca como ponto central e criagdo de uma relacdo emocional com os
consumidores. Isso leva a uma maior predisposicao dos consumidores em
desenvolver lealdade a marca e interagir futuramente com ela (SILVA;
FORTES, 2016, p. 290).

Conforme mencionado por Giacaglia (2010, p. 180), os "quatro pilares"
da ativacdo de marcas estao presentes. As marcas devem encontrar maneiras
de alcancar potenciais clientes e ser capazes de mudar percepgdes e criar um
engajamento emocional verdadeiro.

Enquanto Kotler (1983), argumentava que a nova era do marketing
seria caracterizada pelo marketing relacional, Schmitt (2002) defende que
essa era seria a do marketing experiencial, o qual se caraterizaria com base
no contato direto com o consumidor, colocando a experiéncia do consumidor
no centro das estratégias, reconhecendo que os clientes sao influenciados
tanto por fatores emocionais quanto racionais.

Portanto, as taticas e abordagens de uma agao experiencial devem ser
variadas e multifacetadas e, mesmo que o marketing tenha tradicionalmente
se concentrado na comercializagcao de bens e servigos, Kotler e Keller (2012)
defendem que ele deveria se concentrar na comercializacdo de experiéncias

ou associar as experiéncias aos produtos e servigos oferecidos.
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A experiéncia do cliente € uma das questdes mais importantes quando
se trata de ativacdo de marcas. De acordo com White (2006) apud Giacaglia
(2010, p. 180), um estudo realizado pela Jack Morton Worldwide revelou que
70% das pessoas afirmaram que participar de uma experiéncia de marca
aumentaria a probabilidade de compra-la. (KLAUS; MAKLAN, 2013) apud
Kunsch (2016, p. 100) também enfatizam a importancia de definir e aprimorar a
experiéncia do cliente, considerando-a como uma prioridade crescente na
pesquisa de mercado.

Essa experiéncia é gerada por meio de interagbes entre a marca e o
cliente, envolvendo multiplos canais e pistas emocionais e funcionais (KLAUS;
MAKLAN, 2013) apud Kunsch (2016, p. 103). E por meio dessa interacdo que
sao estabelecidas relagcbes de longo prazo, baseadas em interagao,
experiéncia e emogao. Cobra (2008, p. 110) enfatiza que a experiéncia é o que
realmente importa para os consumidores.

Giacaglia (2010, p. 106) destaca a importancia da experiéncia de marca,
distinguindo varias dimensdes, como a sensorial, afetiva, intelectual e
comportamental; argumenta, também, que a experiéncia de marca € uma
maneira mais eficaz de capturar a verdadeira esséncia da marca, em
comparagao com conceitos analiticos e cognitivos como patriménio da marca,
valor da marca, atitudes em relagdo a marca e personalidade da marca.

Kunsch (2016, p. 100) afirma que as agbes que focam na experiéncia
permitem uma percepgdo mais duradoura da identidade da marca,
transcendendo a rotina do dia-a-dia. Estabelecer uma conexdao emocional é
essencial para construir uma relagao forte e duradoura com os consumidores.

Além disso, as experiéncias proporcionadas pelas marcas tém maior
probabilidade de gerar discussbées boca a boca entre os consumidores,
resultando em novos clientes. Entende-se também que essas experiéncias
sejam relevantes para o consumidor e transmitam os valores e a personalidade
da marca. Os publicos desejam experiéncias que estimulem seus sentidos e
toquem seus coragdes (SILVA; FORTES, 2016, p. 320).

Mencionada estratégia de marketing também envolve a criacédo de
narrativas envolventes. Contar histérias relevantes e auténticas é uma maneira

poderosa de conectar emocionalmente com o publico. Isso pode ser feito por
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meio de videos, blogs, redes sociais ou até mesmo experiéncias imersivas que
colocam o publico no centro da narrativa da marca.

Ha, também, a personalizacdo. As pessoas valorizam cada vez mais
experiéncias personalizadas que atendam as suas necessidades e desejos
individuais. Por meio da coleta e analise de dados dos consumidores, as
marcas podem segmentar suas acgbes de ativagdo e oferecer experiéncias
unicas e personalizadas para cada individuo.

A ativacdo de marcas muitas vezes envolve parcerias estratégicas e
patrocinios. Ao associar sua marca a eventos, organizagbes ou causas
relevantes para seu publico-alvo, as empresas podem aproveitar a
credibilidade e a visibilidade dessas parcerias para fortalecer sua proépria
imagem e conexao emocional com os consumidores.

Assim, a ativagcdo de marcas busca criar experiéncias relevantes,
interativas e emocionalmente envolventes para estabelecer conexdes
duradouras com os consumidores e sao de extrema importancia para se criar
ou manter o relacionamento com seu publico alvo, pois, é a partir delas que o
consumidor pode, de fato, tocar, sentir e experimentar o produto ou servico, e,
assim, se identificar com o mesmo, o que vai gerar um desejo de consumo.
Nessas ativagbes, na maioria das vezes o objetivo final das marcas nao € o
diretamente a compra em si, mas como essa experiéncia impacta o publico, se
aproximando, criando uma relacdo para além da compra, se tornando um

diferencial da concorréncia.
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4. PLANETA ATLANTIDA: HISTORIA E EVOLUGAO

Este capitulo apresenta a historia e desenvolvimento do Planeta
Atlantida. Apds, analisa-se a evolugao das ativagdes e experiéncias do festival

a partir do que foi abordado nos capitulos anteriores de embasamento tedrico.

4.1 Metodologia

A presente pesquisa adotou uma abordagem de carater exploratério,
moldada uma aproximagao do “fenbmeno concreto a ser investigado com o
intuito de perceber seus contornos, nuances e singularidades. Tatear o
fendmeno, explorar aspectos que interessam a problematica em construgao, na
sua feigdo concreta, caracterizam este processo” (BONIN, 2012). A pesquisa
também foi ancorada em uma abordagem qualitativa, a fim de investigar a
evolugdo das ativagdes em grandes festivais, com um foco particular nas

estratégias para a geragao de valor e experiéncia no festival Planeta Atlantida.

Para embasar a investigagcdo, a pesquisa bibliografica foi empregada
como um pilar essencial, realizada a partir de revisao da literatura existente,
que abrange campos como marketing de eventos, ativagbes em festivais,
criacao de valor e a importancia da experiéncia do cliente. Conforme Gil (2008),
tal analise permite uma cobertura de fenbmenos que sédo importantes quando o
problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo espaco. Essa
abordagem também possibilita uma analise aprofundada das praticas e
tendéncias no campo das ativacbes em festivais, bem como a compreensao
dos conceitos e fundamentos tedricos que fundamentam a geragéo de valor e a

experiéncia do publico nesse contexto.

Além disso, a pesquisa documental também € um componente crucial
desta metodologia, conduzida a partir de materiais que nao receberam ainda
um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com
0os objetivos da pesquisa, como explicado por Gil (2008). Dessa forma, foi
empregado a exploragao das fontes documentais para expandir a analise.

O desenvolvimento da pesquisa documental segue o0s mesmos
passos da pesquisa bibliografica. Apenas ha que se considerar que o
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primeiro passo consiste na exploracdo das fontes documentais, que
sdo em grande numero. Existem, de um lado, os documentos de
primeira mao, que ndo receberam qualquer tratamento analitico, tais
como: documentos oficiais, reportagens de jornal, cartas, contratos,
diarios, filmes, fotografias, gravacgées etc. (GIL, 2008, p.51)

Complementando a abordagem, foi realizada uma entrevista
semiestruturada. Conforme Duarte (2008, p. 62) a entrevista semiestruturada
constitui um método que visa extrair insights da perspectiva subjetiva de uma
fonte especifica, escolhida por possuir o conhecimento desejado. Dado seu
carater qualitativo, essa abordagem de entrevista possibilita a compreensao da
percepcado coletiva sobre determinado atributo. Ademais, proporciona os
elementos necessarios para uma apreensao mais profunda de uma situagao ou
para uma analise mais detalhada de um problema estrutural. De acordo com as
palavras do autor, essa ferramenta se revela especialmente valiosa para
enfrentar questdes complexas, pois viabiliza a construcdo de entendimento a

partir de " relatos da interpretacao e experiéncias".

O entrevistado escolhido é atualmente um produtor independente que
atua com o atendimento dos patrocinadores do festival, com foco na produgéao
das ativagdes. Suas fungdes incluem a elaboracdo de manuais de regras para
os patrocinadores, analise e aprovagao dos projetos de ativagdo, recebimento
de documentagédo, acompanhamento da montagem dos espagos de ativagao e
também acgdes de palco ou fours com os convidados dos patrocinadores. Essa
entrevista foi conduzida de maneira aprofundada, buscando capturar
perspectivas, insights e experiéncias diretas. As respostas obtidas foram
analisadas para identificar percepcdes sobre o valor das ativacbes e sua

contribui¢ao para a experiéncia geral do festival.

Dessa forma, de modo geral a pesquisa organizou-se um estudo de
caso do festival Planeta Atlantida. Este estudo analisou especificamente a
evolucdo das diferentes ativacdes realizadas em edi¢des do festival, escolhidas
intencionalmente, de acordo com a disponibilidade de material. Foram
investigadas as estratégias especificas adotadas, os elementos distintivos de
cada ativagdo e os resultados alcangados em termos de envolvimento do

publico e valor percebido.
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Os dados foram coletados em varias etapas, incluindo levantamento de
literatura relevante, coleta de documentos fisicos e digitais, gravacao e
transcricdo da entrevista, além da captura de dados especificos relacionados
ao estudo de caso. A analise também envolveu uma comparagdo das
estratégias de ativagcdo ao longo das diferentes edigdes do Festival Planeta

Atlantida, a fim de discernir a evolugéao das abordagens.

4.2 Como tudo comecou

O Planeta Atlantida foi criado em 1996 pelo Grupo RBS em parceria com
a DC Set Group, como uma forma de comemorar o aniversario de 20 anos da
Radio Atlantida. Desde entdo, foram 26 edicbes realizadas, sendo 25 delas
consecutivas, que so6 foram interrompidas devido a Pandemia do Coronavirus?,
que quantificou mais de 1.200 atragdes nacionais e internacionais, totalizando
mais de 800h de musica e mais de 2 milhdes de participantes (GZH, 2021).

A Radio Atlantida, fundada em 1976, nasceu inicialmente como FM
Gaucha Zero Hora e em 1980 passou por um reposicionamento de marca,
passando a se chamar a partir daquele momento, Rede Atlantida FM. Hoje, a
Atlantida é a maior rede de radios FM do sul do Brasil, atuando no segmento
do publico jovem nos Estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina,
trazendo o melhor do rock e do pop nacional e internacional na sua
programagcao unida aos pilares da musica, humor e cultura pop.

Realizado desde a concepg¢do na praia de Xangri-la/RS, o local do
festival foi escolhido devido ao fluxo migratério da populagdo gaucha para o
litoral no verdo. Com foco no publico jovem, o festival se tornou parte do verao
gaucho e marcou as geragdes que ja passaram pelo evento.

Em sua primeira edigéo, o evento alcangou publico de 60 mil planetarios®
em dois dias de evento, que assistiram os shows de Charly Garcia, Rita Lee,
Titds, Maria do Relento, Papas da Lingua, Fernanda Abreu e a atracéo

principal Mamonas Assassinas. No ano seguinte, devido a grande aceitagéo e

* Em margo de 2020 a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) caracterizou a contaminagdo de Covid-19,
doenga causada pelo novo coronavirus (Sars-Cov-2), como Pandemia de Coronavirus. As edigdes do
Planeta Atlantida de 2021 e 2022 foram canceladas, sendo retomadas apenas em 2023.

> Nome que ¢ dado ao espectador do Festival.
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adeséao do publico, o Planeta voltou ainda mais forte, foi o Unico evento do tipo
no pais e se concretizou como um evento tradicional no Rio Grande do Sul.
Nomes como Fito Paez, Cidaddo Quem, Arlindo Junior, Paralamas do Sucesso,
Kleiton e Kledir, Lulu Santos, Nenhum de Nés, Kid Abelha e Skank subiram ao

palco e tocaram para mais de 80 mil pessoas.

Figura 1 - Planeta Atlantida 1996

Fonte: Facebook Planeta Atlantida (2021)

Apés ter sido bem sucedido em terras Gauchas, o festival ampliou os
trabalhos e realizou uma versao extra em Santa Catarina, na praia de Jureré,
pela primeira vez em 1998, onde reuniu 20 mil pessoas com atragées como
Jota Quest, Rita Lee, Daniela Mercury, Fernanda Abreu, Gabriel O Pensador e
Tim Maia. Foram 17 edi¢cbes do evento em solos catarinenses, sendo a ultima
delas em 2014.

Hoje, o Planeta Atlantida é considerado o maior festival de musica do sul

do Brasil e € uma referéncia para outros festivais. Segundo o Estudo de
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Impacto Multidimensional do Planeta Atlantida, realizado pela Escola de
Negdcios da PUCRS, o evento impacta diretamente a economia gaucha, pois
gera uma receita de mais de R$ 119,7 milhdes para o estado, estimulando
varios setores direta e indiretamente envolvidos, contribuindo para a ampliagao
de empregos na regido durante o periodo de sua realizagdo, pré e pos, nao se
limitando apenas aos dias do evento, mas tendo impacto durante meses.

Além dos shows musicais, o evento costuma oferecer opg¢des de
entretenimento, gastronomia e areas de lazer, resultando em uma festividade
cultural completa. O festival contribui para promover a cultura musical e
proporcionar momentos de entretenimento aos participantes, ao mesmo tempo

em que impulsiona a economia local.

4.3 Analise das ativacdes

Mais do que um festival de musica, o Planeta Atlantida sempre teve
entre o0s objetivos proporcionar atividades paralelas aos shows, que
completavam a experiéncia para além da musica. Apos o sucesso das
primeiras edigdes, percebeu-se um grande potencial de aproximagdo com o
publico em ativagdes, e assim, essas experiéncias comegaram a ser
patrocinadas, ou seja, oferecidas por parceiros e patrocinadores do evento, e
se tornaram assim, ativacbées de marca, onde, além de uma experiéncia, o
patrocinador tinha a oportunidade de fazer o publico conhecer e interagir com o

seu produto ou servico de maneira mais leve e descontraida.

A estréia do Planeta Atlantida, em 1996, ja contou com variadas
atividades de esporte e lazer como parte da celebragao do aniversario da radio:
roller, kart indoor, paintball, montanhismo, skate, free style, luta de vale tudo e
uma partida de futebol entre modelos da Ford e garotas da PlayBoy, como
pode ser visto na Figura 2. Nesse ano, o evento ja contava com alguns
patrocinadores, devido a forca da Radio Atlantida no estado, eram eles a
Coca-Cola, Governo do Estado do RS e também o apoio da Net, Gang e

Prefeitura Municipal de Xangri-la.
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Figura 2 - Segundo Caderno Jornal Zero Hora

SEGUNDO CADERNO

O sucesso pede bis

O Planeta Atlantida atraiu quase 70 mil pessoas e vai se tornar atrago fixa de verdo

MARCELO FERLA ram tradig3o. Se a chuva ndo impediu que a  ras, transformadas em fdolos instantineos, ti-
éxeafosseemmguc\m em condigbes para  vessem algum problema. Apds o jogo o 4rbitro

Planeta Atlantida foi inesquecivel. Em  a realizag3o do evento, nfo seria ela que estra-  Renato Marsiglia, que jé apitou numa Copa do
d\asdefwz,mebmquasemnul ymafemdq.\mschehumnwdo Mundo, disse que a invasdo foi bem diferente

pessoas que se delli com shows uelas que acontecem nas disputas oficiais
’musicais memoraveis e uma série de atragdes Duce R de futebol, musputllrmcndnm € destacou
mpomvnsedelam Umgﬁndeenoonunda aseglmaeadtscmhm Jogadotas

de gaticha d do com Outro grande evento esportivo da tarde, 0 va-
pelos participantes — artistas e publico. Para le-tudo, atraiu uma plma o numerosa quan-
Herbert Vianna, por emnplo, “o Rio Grande to a que assistiu ao futebol. Em pouco tempo
de combate, ndo mais que cinco mmutos o

do Sul agora jé tem verdo”. Em outras pala-
vms,\madasemlasqwmalsbrﬂhounoﬂa-
neta estd saudando o fato de o Estado ter um
acontecimento deste porte na estagéio
tradicionalmente aos festivais em todo o mun- = i

do. Bom para a cultura, bom para o turismo, nxCIn'naecadavezmaiswmadepmsmsul

bom para o lazer. O Planeta comegou como Herben‘ Vianna fol um dos  doBasil. Antes de os shows musicais comega-
mamd:fmdewvushmemnmmco— Tem, a afluéncia aos demais esportes foi gran-
mo uma celebragio obrigatéria de verdo. A artistas que ressaltou a de, sobretudo na. pisx de roller, nas pamdm de
transcendéncia de objetivos ja é o combustivel pme ~ 77 ‘montanhismo e esmo a0 paint
para que o Planeta se repita, de forma ainda participagcao do Pubhca ball. As exibigdes de kart ¢ free style também
mais entusiasmante. foram destaque.

A manha chuvosa de sdbado enlameou a se- Alguma energia especial parece ter entrado

de campestre da Saba, local onde foi construi- A chuva e a lama tornaram-se elementos na orbita do Planeta Atlantida. Todos os artis-
do o Planeta Atlantida, mas ndo impediu que marcantes na disputa entre as modelos da tas que tocaram na festa de aniversario da Rede
um piblico estimado em 40 mil pessoas (supe- agéncia Ford e as garotas que foram capa da  Atlantida de rédios ressaltaram que a participa-
. Hor ao de sexta) fosse aproveitar os shows, es-  Playboy. Entre o 1oaquéxiweoﬁnebol,as ¢é0 do piblico foi mais forte do que qualquer
portes e dreas de lazer. Lama em festivais pare-  meninas deram um show de disposicdo e belas ~ problema técnico. Surpresos com a grandeza
ce coisa do destino. Foi assim que as duas edi- cenas. A Ford ganhou de trés a zero, mas quem dnfcs&val,el&smﬂnﬂmoomumcmpmbo
gbes de Woodstock, o primeiro Rock in Rio e mais festejou foi o puiblico (bem mmsnndnso além do profissionalismo. Os
muitas noites das sete edigdes do Hollywood queodanonr:dem).owxoedmusseagio- nopahopodmumsermeroexmﬂodcde-
Rock — como a 40 dos Sto-  meraram ao redor do campo e acabaram inva-  magogia. Mas o contato direto com cada miisi-
nes 1o Brasil — ficaram na historia. N&o s3o as dmdongramadonoﬁmldojagoAréplda co, 1108 camarins, mostrava que as declaragdes
condiges ideais de conforto, mas ja se torna- - agdo da seguranca ndo permitiu que as jogado-  eram sinceras.

Fonte: Zero Hora (1996)

No ano seguinte, 1997, algumas atividades se repetiram: montanhismo,
skate, roller e Iutas de vale tudo, mas novidades também vieram,
apresentacoes de bicicletas acrobaticas no half pipe, uma partida de vdlei de
praia com as vice-campeas olimpicas Mbnica e Adriana contra as campeas
brasileiras Adriana Behar e Shelda, como pode ser observado na Figura 3, e
ainda algumas atividades pagas que podiam ser adquiridas separadamente
para quem ja estava dentro do evento, como bungee jump, touro mecanico,
cama elastica, cabo aéreo (mais conhecido como tirolesa) e laser action. Havia

também um pequeno shopping dentro do festival e danceterias - além dos
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palcos - com diferentes estilos musicais para agradar todos os gostos dos

planetarios.

Figura 3 - Matéria Jornal Zero Hora
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SEGUNDA-FEIRA, 3 DE FEVEREIRO DE 1997

PROPORGOES INIMAGINAVEIS

Uma das pessoas mais empolgadas no camarote vip do Planeta
Joi 0 produtor musical Nelson Motta, que veio especialmente de
Nova York, onde mora hd cinco anos, para assistir ao evento. “Eu
sabia que o Planeta seria muito legal, mas ndo imaginava uma fes-
ta de tamanha pmpajrgdu ", disse. Ele chegou no sabado ao Brasil,

onde fica até quarta-feira, e lamentou ndo ter visto a apresentagio
de Lulu Santos, na sexta. Nelson é autor do hit Dancin’ Days, atual
sucesso de Lulu. “A maior alegria de um compositor é ver 40 mil
pessoas cantando uma miisica de sua autoria”, . “Quando
vejo isto, meu coragdo arrebenta.” Atualmente i
po americano de gospel — o Mount Moriah —, Nelson
sencantado com o rock: “O estilo estd muito decadente”.

o um gru-
se disse de-

MARIANA KALIL

Numa arquibancada encharcada, a eter-
na suruba dos Mamonas Assassinas res-
s0ava na voz de planetdrios alienados a
chuva e a0 mau tempo. Na cancha de
areia, as garotas de prata das Olimpi

>, . e
A musa Adriana (de costas) tenta vencer o bloqueio de Adriana Behar na cancha de areia

Planeta adrenalina

temente alheia 2 histeria paralela. Fim de
partida, a torcida focou a arquibancada
por um espago em frente ao ringue de um
planeta que, em dois dias, fez questio de
enfatizar: quando o assunto ¢ luta, nao
existe d6 nem piedade. Vale tudo.
Seguindo a ia dos irmdos

de Atlanta, Adriana e Ménica, encaravam
a desafiadora dupla Shelda e Adriana Be-
har, atuais campeas brasileiras. O volei de
praia foi uma das atragdes de sabado, ilti-
mo dia do Planeta Atlantida 1997.
Mbnica e Adriana
confirmaram o favori-

Gracie, os lasanhas do jiu-jitsu formaram
0 concentrado trenzinho da alegria para
dar uma surra nos dois adversarios. Luis
Orlando imobilizou, soqueou e massa-
crou o lutador de kempé Ulisses Bonfim.
Valdeci Luz foi a se-
gunda vitima do es-

tismo  reconhecido
mundialmente  nas

12x6). Sob gritos de

“Osa, osa, osa,

porte eleito pelos pla-
netérios. Em menos de

quadras americanas. > 1! 5 um minuto, viu seu | ao palco principal. Ld, a equipe Yo Roller deu um show de mano-
Derrotaram Shelda ¢ Adriana é 80St0Sa”,  boxe tailandés derrota- | bras radicais no agressive skating — uma da mais novas modalida-
Adriana por dois sets a do pelo jiu-jitsu Muri- | des do surf do asfalto —, no roller e na bicicleta acrobética. O va-
wm (12x9, 7x12 e urravam os exaltados Jo Rupp. riado carddpio de aerials, giros de 360 graus e saltos mortais dei-

isso, dan-

fandticos tricolores

gremistas — que intercalavam o hino do
Grémio com a saudosa melodia de Gua-
rulhos —, Adriana decolou de Atlantida
levando a vitria na areia e o titulo de
musa do Planeta. “Osa, osa, 0sa, Adriana
€ gostosa”, urravam os mais exaltados.

¢ando no céu, corpos
suicidas se atiravam da mania Bungee

MANOBRAS RADICAIS
Algumas das cenas mais bonitas do Planeta foram proporciona-
das no half pipe de 13 metros de comprimento instalado préximo

xou alguns planetdrios (literalmente) de cabeca para baixo.

Jump. “E muito maneiro”, t o
carioca Gustavo Spiegelberg, 14 anos, se-
gundos depois de ficar picando de cabega
para baixo amarrado pelos pés. Outros,
um pouco menos radicais — mas também

“A gente o volei

de praia numa festa brasileira”, comemo-
rou Ménica no final do jogo. “Nossa vida
profissional ficou dividida entre antes e
depois das Olimpfadas. Hoje, vivemos
para o volei”, ressaltou Adriana, aparen-

hegados a um friozinho na barriga —,
preferiram s enrolar em cordas e aterris-
sar de cabo aéreo num planeta em que
skate, montanhismo, bicicleta acrobética,
roller e mergulho autdnomo transforma-
Tam o esporte na mais pura adrenali

AMANHA NO @
CADERNO

ARNALDO JABOR

Fonte: Zero Hora (1997)

Em 1998, certas atividades se repetiram, tais como bungee jump, cabo
aéreo, montanhismo, vale-tudo e as danceterias voltaram novamente,
enquanto futebol de sab&o, surfe virtual, castelo pula pula, tobogéa gigante e a
ponte do rio que cai foram as novidades da edigdo, como pode-se notar na

Figura 4. A parceria entre o Planeta e as Lojas Renner teve seu inicio nesse
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ano, quando a produgédo do evento convidou a loja para criar uma grife de
produtos com a marca do Planeta Atlantida que venderia camisetas, bermudas,
shorts, bonés, chaveiros, entre outros. A empresa teve um espacgo dentro do
evento, onde pode fazer uma loja para vender os produtos exclusivos, além
disso, as Lojas da Renner também foram os pontos de vendas oficial de
ingressos para o evento, o que estimulou o fluxo de pessoas em suas lojas em

todo o estado.

Figura 4 - Recorte Jornal Zero Hora

T L A TR R 7
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+ SEGUNDA-FEIRA. 2 DE FEVEREIRO DE 1998

Pelada no sabao

O fiutebol de sabéio foi o esporte preferi-
do do piblico do Planeta Atlintida. A

#  quadra inflivel, molhada e ensaboada —

um convitc 3 um eSCoITegdo para 05 joga-
dores descalpos — nunca ficou vazia. Divi-
didos em dois times de quatro jogadores,
garotos (2 algumas corajosas gurias) dis-

| putavam divertidas peladas com uma bola
| de plastico. A graga da brincadeira, £ cla-

ro, estava em derrubar o adversério. Geo-
vani Rios, 16 anos, comemorava com a

| mesma empaolgacio os gols marcados e o5
carrinhos

s bem-sucedidos.
& derro-

€ comum meninas brincarem de bungee
jump, mas Juliana Caleffi, 20, foi uma ex-
cegio. Ela criou co para saltar presa
pelos pés de uma altura de 40 metros.
“Estou com medo”, confessou & garota,
antes de entrar na gaicla de ferro. Uma
amiga ainda gritou: “Tu € louca!™. Depois
do pulo, o sormiso de satisfagdo: “Foi me-
lhor do que eu esperava’”.

0 Surf Virtual, outra invengio disponi-
vel no Planeta, consistia em mancbrar
uma prancha de surfe acoplada a uma es-
trutura inflivel. A Ponte do Rio que Cai ja
& conhecida das Olimpiadas do Faustio,

Depois das partidas
tados uniam-se para o banho de manguei-
ra. Ficar com a roupa molhada nfio era in-
cdmodo. “Vale 2 pena”, garantia a caxien-
se Elisa Busellaio, 15. “Afinal, o Planeta é
uma diversio que a gente 56 tem em dois
dias do ano™

COitra diversdio muito procurada do Pla-

mas tinha uma cama inflével no lugar da
dgua. Também podia-se simular alpinis-
mo, subinde numa parede de nove metros
para descer por meio de cordas. Nem a
chuva forte do domingo foi motivo para a
garotada desistir dos brinquedos.

Outra pritica radical da edigio deste

neta Atlintida foi o bungee jump. Apesar ano do Planeta foi brincar nas pogas
de nfio ser mais uma novidade no Estado, d'agua formadas pelas chuvas que casti-
ab radical atraiu gente até a ho- garam o Litoral Norte desde a quarta pas-
ra de fechar os portdes, 45 5h30min. Nio  sada. (Ticiano Osério)

bd, a brincadeira & dermubar o adversario na quadra infidvel molhada e ensaboada

Fonte: Zero Hora (1998)

Ja no ano de 1999, o Planeta foi patrocinado pelas Lojas Renner e
Cultural com apoio da Coca-Cola e da Kaiser. Como atividades foram
disponibilizadas escalada, bungee jump, cabo aéreo, futebol de sabado e
superboxe, além de uma partida de futevdlei Gre-Nal entre os galas da Globo
Humberto Martins e Kadu Moliterno contra Rodrigo Faro e Mario Frias e uma
partida de futebol de sab&o entre modelos da Ford e Mega, como visto na

Figura 5.



49

Figura 5 - Matéria Planeta Atlantida

10 : AN ETA TATEHANTID A

SEGUNDO CADERNO SEGUNDA-FEIRA, 8 DE FEVEREIRO DE 1999
FOTOS ANDRE FELTES/ZH

Fonte: Zero Hora (1999)

Nos anos 2000, foram recebidas 100 mil pessoas para o festival.
Algumas atividades ainda eram cobradas, como o bungee jump e o tunel de
vento (um simulador de queda livre que produzia ventos de até 240 km/h,
capazes de sustentar uma pessoa no ar). A novidade da edicao foi a
apresentagcao do danger globe (mais conhecido como globo da morte) e os
planetarios também tiveram acesso a outras areas e atividades gratuitas para
divertimento, com o esportes Hollywood, que tinha trés atividades: Paredéo

(escalada de 15 metros com trés niveis de dificuldade), Paris-Dakar-Cairo®

® Prova de rali mais longa do mundo.
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(dois especialistas contaram os segredos do rali) e o Check List Game (os
competidores precisavam deixar um carro preparado para o rali e deviam
responder a perguntas relacionadas ao ParisDakar-Cairo). Neste ano, os
patrocinadores foram as Lojas Renner, Terra, Sadia, Telefénica Celular e

Coca-Cola, que criou uma garrafa especial em comemoragao ao evento.

Figura 6 - Revista ZH

Planetz

DANELCORZI BC/AGENCIA RBS
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REVISTA ZH
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& - bl S
Charlie Brown Jr. fez um dos melhores shows do Planeta 2000 em Jureré —_—

A festa do esporte e da diversao

Danger Globe ponder a perguntas relacionadas ao Paris-
Um grupo de motociclistas fara uma arrisca- Dakar-Cairo). Além disso, a base
da demonstragao de habilidade dentro de um Hollywood Troller Team. com 400 metros,
globo. vai ap 0S cartos e equip de
rali, dando as informagdes técnicas para
quem curte as emogdes da estrada.

Tunel do Vento
Um simulador de queda livre que produz
ventos de até 240 knv/h, capazes de susten-
tar uma pessoa no ar.

Embaixadinhas

A caxiense Claudia Martini vai demonstrar
um pouco do que estd registrado no
Guinness Book desde 1996: o recorde mun-

dial de controle de bola. Foram mais de sete
3 horas com a bola no pé. ou 41.788 toques.

Bungee Jump

Uma corda elastica permite um salto de 40
metros com toda seguranca. Uma gaiola é
elevada por um guindaste e aparada no chao
por um colchzo de ar.

Futebol de Sabao

Em uma cancha inflavel, cheia de dgua e sa-
bao, duas equipes de cinco pessoas disputam
uma animada (e molhada) partida de futebol.

Esportes Hollywood

Serdo trés atividades: Pareddo (escalada de
15 metros com trés niveis de dificuldade),
Paris-Dakar-Cairo (dois especialistas vao
contar os segredos do rali) e o Check List
Game (os competidores precisam deixar
um carro preparado para o rali e devem res-

Fonte: Revista ZH (2000)
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Percebe-se que essas primeiras edicbes do festival tinham em sua
esséncia promover esportes radicais com foco em proporcionar experiéncias
com adrenalina ao publico, envolvendo os espectadores para participar, ou
apenas concentrando a sua atencdo nas atividades. Para Schmitt (2002),
essas experiéncias sdo resultados de estimulos provocados pelas agdes de
marketing ao publico, e podem ser consequéncia de uma observagao direta ou
participacdo nos acontecimentos - de forma real ou virtual, “as experiéncias
geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem os valores funcionais” (SCHIMITT, 2002, p. 41).
Nota-se também que naquela época as ativagdes nao tinham vinculagao direta
dos patrocinadores, ou seja, ndo dependiam deles para acontecer, pois era o

préprio evento que as oferecia.

Outra questao é importante se abordar, a sexualizagdo das mulheres, a
partir das partidas entre modelos, que usavam shorts curtos em meio a
espuma ou lama, ou dos esportes com atletas reais, que eram usadas como
entretenimento ao olhar masculino, fato que era, inclusive, exaltado nos jornais
da época, como algo positivo, como pode ser visto nas Figuras 2 e 3. Com a
ascensao da consciéncia e luta feminista e o entendimento de sororidade, no
contexto da sociedade atual, tais promog¢des certamente ndo tem espago nos

dias de hoje.

A ultima edicdo do Planeta Atlantida foi realizada em 2023. O evento
retornou as atividades apds dois anos de pandemia, que impossibilitaram a sua
realizacdo, com o slogan de “O Planeta Volta a Girar”. O festival despertou a
expectativa dos espectadores apods esse intervalo forcado pela Pandemia.
Essa edicdo contou com o patrocinio das Lojas Renner, Coca-Cola, Unisinos,
Banrisul e Dado Bier, além do apoio da Red Bull. Foram 28 atragdes, em dois
palcos, com shows de Luisa Sonza, Gloria Groove, Dilsinho, Jota Quest,
Lagum, Dubdogz, Matheus & Kauan, Vintage Culture, Ludmilla, lvete Sangalo,
Matué, Luan Santana, Jdo, Armandinho Reagdo em Cadeia, Vitor Kley, entre

outros e teve um publico estimado de 80 mil pessoas.
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Conforme observamos nos dados da pesquisa do ICCA (2022), se
percebe que as capitais tendem a receber os eventos de grande porte, devido
a melhor estrutura disponivel, principalmente no sudeste do pais, e a capital
gaucha, Porto Alegre, possui os atributos e caracteristicas necessarias que a
colocam no mapa com uma boa opg&o para os organizadores de eventos.
Porém, o Planeta Atlantida vai contra as pesquisas apresentadas por Silva e
Fortes (2016), pois além de se realizar no sul do pais, ndo esta sediado em
uma capital, em uma cidade cuja infraestrutura, especialmente de
hospedagem, n&o atende aos requisitos esperados para um evento deste
porte. Mesmo assim, o Festival tem uma trajetéria notavel, se consolidando

entre os dez principais festivais no Brasil (TJAMA, 2016).

Figura 7 - Slogan Planeta Atlantida 2023

Fonte: Youtube Atlantida Fora do Ar (2022)

Uma grande vantagem dos eventos é que a repercussao comecga antes
mesmo dele acontecer de fato, e pode impactar durante um longo tempo, pré e
pos evento, seja por causa da midia esponténea ou pelo boca-a-boca gerado,
e o Planeta Atlantida consegue aproveitar isso muito bem, através das redes
sociais e dos veiculos de comunicacdo do Grupo RBS, como a Radio Atlantida
e a RBS TV. Além dos patrocinadores terem exposicdo das suas marcas em
toda a midia que veiculava e na comunicacao visual do evento, ainda tiveram,

alguns dias antes do festival, postagens exclusivas no Instagram
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@planetaatlantida falando sobre cada ativagdo, que podem ser conferidas na

figura 8.

Figura 8 - Feed Planeta Atlantida
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Fonte: Instagram Planeta Atlantida (2023)

As Lojas Renner montou no setor Arena a tradicional roda gigante que
recebeu mais de 10 mil pessoas e gerou longas filas de espera e também
preparou uma mirante nas alturas com vista privilegiada dos shows e um
espaco especial para o publico gravar videos para o TikTok, que passavam em
um teldo em frente a estrutura. Os batecos’ também estavam presentes, mas
dessa vez tinham um propdsito um pouco diferente, com foco no
desenvolvimento sustentavel, a Renner instalou um “Batecébmetro” que
incentivava a devolugdo dos batecos através de uma troca por brindes da
marca, para que o material pudesse ser reaproveitado na producdo de
mobiliario urbano para um praca adotada em Atlantida. De acordo com
Czajkowski e Czajkowski Junior (2017), essa atitude da Renner pode estar
atrelada a uma tentativa de transmissédo de valores que a marca defende e
como uma forma de se aproximar e se conectar com o publico a qual essa
tematica importa. Segundo o Entrevistado, a percepgdo do publico mudou

muito em relagdo a sustentabilidade,os jovens tendem a se preocupar mais

7 Bastdo inflavel indicado para destacar sua marca em shows, eventos, jogos e campanhas publicitérias.
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com o0 meio ambiente e cobrar atitudes e agdes das organizagdes, por isso, 0s
patrocinadores tem que pensar muito e levar isso em consideracdo antes de

ativarem suas marcas.

A Unisinos preparou um espago na Arena com interatividade e imersao
para o publico, o objetivo era ajudar os planetarios a descobrirem seu potencial
por meio de experiéncias unicas que a universidade oferecia. O espago ainda
contava com escorregador com piscina de bolinhas, realidade virtual, karaoké e
espago para carregar o celular. Foram mais de 17 mil brindes distribuidos,

entre eles pochete, bucket e tatuagens temporarias personalizadas.

A Coca-Cola ofereceu ao publico da Arena um palco extra, o Coke
Studio que trouxe um line up de DJs e dangarinos que se apresentavam entre
os shows principais. Além disso, promoveu um pocket show surpresa do artista
Jao (que ja havia tocado no Palco Planeta), porém, a grande aglomeragéo de
pessoas em frente a ativacao, pode ter atrapalhado o fluxo do publico entre as
outras areas do festival. O Entrevistado acredita que esse tipo de agao de
brand experience tende a ganhar mais espago, e 0s espagos dos
patrocinadores podem acabar se tornando palcos secundarios do festival.
Além disso, a empresa aproveitou para ativar a marca Sprite, com uma atracao
inédita para os espectadores se refrescarem nos intervalos entre um show e
outro - a Fresh Tube Sprite, que proporcionou jatos de CO2 em mais de 5 mil

pessoas.

O Banrisul queria unir os fas de futebol e torcedores da dupla Gre-Nal, e
transformou o espago em uma grande arena de futebol com um pebolim
humano, onde os espectadores puderam montar seus times e jogar a0 som
dos DJs com direito a narracdo e animador, foram mais de 2.5 mil que
usufruiram dessa brincadeira, e que podiam utilizar a arquibancada com plugs
USB para descansar e recarregar o celular. Havia também um espago da
Mastercard com plataforma 360° de videos e muitos brindes como bandana,
capa de chuva e capinha com cordao para celular. Além disso, o Banrisul foi o
banco oficial do evento, oferecendo uma pré-venda exclusiva, com prioridade

para os clientes do banco.
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A Dado Bier foi o ultimo patrocinador a assinar contrato com o festival, e
devido a negociagdes teve espagcos menores para suas ativagdes. A empresa
fez um bar exclusivo para cervejas na Arena onde foram distribuidos mais de
25 mil copos personalizados, e além disso a marca produziu uma embalagem
em alusdo ao Planeta Atlantida para a cerveja Leve, que foi vendida em todos

os supermercados representantes.

Fora os espacgos de ativagbes na Arena, cada patrocinador tinha direito
a espacos menores para ativar suas marcas no Camarote. Esses locais, na
maioria das vezes, sdao usados para convidados especiais, clientes e
influenciadores, mas nao deixam de atender o publico em geral do evento com
diferentes atividades e brindes. Conforme Entrevistado, em edi¢bes passadas
havia uma estratégia dos patrocinadores em trazer celebridades para seus
camarotes, onde eles apresentavam suas estrelas em uma verdadeira guerra
de quem trazia a celebridade mais famosa. Atualmente esse costume se
perdeu, pois as marcas ndo veem mais valor em levar famosos para gerar
burburinho e preferem usar o camarote para gerar experiéncias de maneira

mais ludica, com interatividade mais humana.

De acordo com o Entrevistado, o Planeta Atlantida sempre sofreu com
limitacbes de espago, pois ha diversas restricdes ambientais e também da
propria SABA (Sociedade Amigos do Balneario Atlantida) - local onde o evento
se realiza. Devido a isso, os tamanhos das ativagdes precisaram ser adaptados
com o passar dos anos, para atender as demandas que o festival necessitava.
Hoje os espagos sao padrdoes para todos os patrocinadores, sendo dois
espacos na arena (150 m? e 16 m?) e um espago no camarote de 40 m?, que
ficam disponiveis para que realizem agdes exclusivas que precisam ser

previamente aprovadas com a producao do evento.

A participagao dos patrocinadores no Planeta Atlantida é essencial para
a sustentabilidade financeira do evento, porém, é também muito importante
para as empresas, pois garante uma grande exposi¢ao de suas marcas. Para
Schmitt (2002), os profissionais de comunicac&o e marketing estdo vendo cada
vez mais valor e retorno nesse tipo de investimento para gerar impacto no seu

publico alvo, pois os eventos costumam ser mais eficazes do que a publicidade
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comum, ja que os estes proporcionam experiéncias unicas, que ficam
guardadas para sempre na memoéria do publico, diferente das propagandas que
apresentam as caracteristicas e beneficios do produto ou servigo, mas podem
ser facilmente esquecidas. Segundo Giacaglia (2010), participar de um evento
€ mais do que apenas exposicdo de marca, como forma de apresentar seus
produtos e servicos, € preciso se destacar na forma e no conteudo da
participacédo do evento:

Se antigamente a verba das empresas era alocada prioritariamente para

eventos cujo objetivo era exclusivamente o da exposicdo da marca, atualmente

ha uma melhor distribuicdo entre objetivos de exposi¢cdo, de geracédo de
negacios e de relacionamento. (GIACAGLIA, 2010, p. 08)

Algumas diferengas podem ser percebidas comparando as primeiras
edicoes do festival com as atuais, a principal delas é a responsabilidade de
quem ofertava essas ativagbes antigamente, o proprio Planeta Atlantida
disponibiliza essas atividades como parte da experiéncia de viver o Planeta,
mas vendia algumas delas separadamente, ou seja, nem todos os planetarios
podiam pagar e participar. Apesar de ja ter patrocinadores desde sua primeira
edigdo, isso s6 mudou depois de um tempo?® e presume-se que as ativagdes soO
comegaram a ser de fato comandadas pelos patrocinadores, entre 2001 e
2004.

Em material publicado pelo Marketing do Grupo RBS sobre os
aproveitamentos de midia do Planeta Atlantida 2004, ja era possivel notar a
forca das acgdes dos patrocinadores no festival com grande incentivo da
producdo do evento para que os patrocinadores realizassem acdes
promocionais (Figura 9). A producdo do evento defendia que o Planeta
Atlantida era o ambiente perfeito para um contato de qualidade entre as marcas
e o publico consumidor, que estava acessivel e pronto para interagir e comprar
os produtos ou servigos.

O sucesso do evento concorre para reforgar a imagem da marca do
patrocinador na mente dos consumidores. O recall (lembranca e fixagdo da
marca) é garantido, o que significa forte impulso para comprar o produto do

patrocinador do evento. Assim o negdcio do patrocinador estabelece relagdes
com os clientes potenciais e a empresa se comunica melhor com seu

8 Nio foi possivel confirmar com precisdo o ano em que esse formato foi alterado, devido ao limitado
material documental sobre o Festival.
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mercado-alvo. [..] O sucesso do evento é transferido para a marca do
patrocinador e 0 aumento das vendas surge naturalmente. (NETO, 2007, p. 23)

Figura 9 - A¢des patrocinadores Planeta Atlantida 2003

Distribuicdo de adesivos, banners, placas iluminadas etc.

marketing@rbstv.com.br — Fone: (51) 3218.5000 Fax: (51) 3218.5033 - www.rbstv.rbs.com.br

Fonte: Plano Comercial Planeta Atlantida 2004 (2003)

Ha uma outra mudanca que influencia de forma significativa nas
ativagdes no evento: o avango tecnoldgico e a internet. Segundo o Entrevistado
“existe uma preocupagdo maior em quem tem mais tecnologia e quem brilha
mais no evento. Hoje as marcas apostam em reverbera¢cdo de marca nas redes
sociais com atividades e locais instagramaveis” (ENTREVISTADO, 2023).
Essas experiéncias vividas nos eventos permitem que o0s proprios usuarios
comuniquem sobre a marca de forma espontanea, pois compartiiham nas
redes sociais e dessa maneira assumem um papel ativo na relagdo com as
marcas. Mais do que isso, as marcas participam da jornada de experiéncia dos
participantes, sua presenga comecga antes do evento, desde a sua divulgagao,
elas se adaptam ao publico e podem manter um contato constante, criando
uma relacédo de confianga e identificagdo que sera reafirmada no dia do evento,

através das ativagdes presenciais.

Os festivais de musica sao eventos que oferecem aos seus participantes

uma fusdo de experiéncias diversificadas, que vao além do entretenimento
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musical, que proporcionam momentos de alegria, prazer e diversao. Fugindo
do cotidiano comum das pessoas, essas experiéncias sdo desejadas e
valorizadas pelo publico dos festivais. Para o Entrevistado, no Planeta Atlantida

as ativagoes

agregam muito, s&o o recheio da nossa receita de sucesso. Sem elas o festival
seria apenas uma série de shows. Ouso dizer que as ativagbes trazem mais
experiéncia do que os shows principais. Sao nas ativagbes que o publico se
encontra, que marca a balada entre shows, descansa, ganha brindes. As
ativagbes proporcionam interatividade, competitividade e diversdo, com
ambientes distintos, inclusivos e falam com cada uma das tribos de planetarios,
unindo no mesmo espacgo fas de artistas diferentes. Sdo baladas, esportes
radicais, areas de descanso e brindes, muitos deles uteis para o bem estar do
publico do evento. Além disso, eles contribuem para o conforto dos planetarios,
visto que o evento ainda é carente de areas de descanso. (ENTREVISTADO,
2023)

Essas experiéncias de marcas em eventos tém sido cada vez mais
oferecidas como entretenimento e lazer, pois a situacdo permite as pessoas
estarem mais abertas e receptivas a viverem intensamente a experiéncia. Isso
aproxima o publico do festival, colaborando para seu envolvimento com a

marca e assim, influenciando na satisfagdo geral sobre o evento.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo se propbs a analisar a evolucido das ativacbes de marca, com
foco nas estratégias empregadas para a geracdo de valor e experiéncia no
festival Planeta Atlantida e pode-se verificar uma jornada fascinante de
transformacdo e a relevancia dessas acdes de experiéncias para o resultado
positivo do evento. Ao longo deste trabalho, percebeu-se como os
organizadores e patrocinadores tém se empenhado em criar ambientes
interativos, nos quais os participantes ndo sao apenas espectadores, mas
também coautores da experiéncia do festival, ou seja, os planetarios se
envolvem com as experiéncias vividas no evento e isso pode influenciar na sua

reputacgao.

Com 26 anos de existéncia, pode-se inferir que o Planeta Atlantida faz
parte do imaginario coletivo verdo gaucho e se consolidou como um dos
maiores festivais do sul do pais. O evento oferece aos patrocinadores uma
maneira diferenciada de abordagem interativa, através de diversas agbes que
geram afinidade do publico e lembranga de marca. As ativagdes de marca, com
foco em experiéncias, sdo estratégias interessantes para criar e manter
relacionamentos com os seus stakeholders, por isso, as empresas estao

investindo em novas maneiras de promover suas marcas.

No primeiro momento, considera-se que se atingiu éxito em relagéo ao
objetivo geral da pesquisa, que era analisar a evolugdo das ativagdes de
experiéncias do Planeta Atlantida entre as primeiras cinco edi¢cdes e a ultima,
pois foi possivel destacar as principais tendéncias e mudancgas, através do
resgate historico das primeiras edicbes do festival em relagcdo as mais
recentes. A partir das analises, foi possivel perceber que as acbes de
experiéncias sado algo primordial, que ja acontecem desde as primeiras edi¢gdes

e sdo aguardadas pelo publico.

Inicialmente as ativagdes apresentavam um viés mais voltado para os
esportes radicais e entretenimento de aventura, como por exemplo 0 bungee
jump e tirolesa, as quais, hoje em dia, poderiam ser vistas como perigosas.

Essas ativagdes tinham o intuito de marcar um momento impactante na vida



60

dos planetarios. O propdsito era oferecer atragcdes além dos shows, para
entreter o publico e assim, completar a experiéncia do festival. Com o passar
dos anos, as ativagdes foram ficando maiores e melhores, devido a sua
importancia dentro do evento e ao desenvolvimento dessa estratégia, e
passaram também a serem focadas mais nas marcas patrocinadoras do
festival e como elas poderiam usar das ag¢des de experiéncia para gerar

relacionamentos e se conectar com seus publicos.

Quanto aos objetivos especificos, entende-se que foram alcangados de
forma satisfatéria. Comparando as edigbes iniciais do evento com as mais
atuais, foi possivel verificar algumas diferengas significativas em relagdo as
ativagcbes de marcas, como o impacto do avango da tecnologia, das midias e
das plataformas de redes sociais, que contribuiram para a exposi¢cao das
marcas de maneira inovadora, unindo as acbes de experiéncias com a
interagcdo dos usuarios, pois, por mais que as ag¢des e a divulgacado das
mesmas sejam realizadas no periodo de execugao do festival, eles geram

repercussao por um longo periodo de tempo.

Percebe-se que o festival possibilita a participacdo e envolvimento de
diferentes perfis de publico, desde os mais classicos até os mais populares,
oferecendo estilos musicais diversos como o pop rock, sertanejo, funk, pagode,
eletrénica e rock, e alcangando assim maior numero de pessoas. A experiéncia
do festival envolve tudo, o ambiente, a musica, a cenografia, a qualidade
técnica, pontos que sio trabalhados para transmitir o bem-estar e satisfacao,
que influenciam com as emogdes do publico. As estratégias adotadas, como a
integracdo das midias sociais, a personalizagao das interagdes e a criacao de
espacos sensoriais, demonstram a busca por um vinculo mais profundo entre o

publico e o evento.

A participagdo dos planetarios € fundamental no evento como um todo,
porém é também de extrema importancia quando nos referimos as ativacoes
de marca. Sao elas que complementam a experiéncia do publico, possibilitam
uma interagdo organica e garantem um evento marcante e inesquecivel. As
ativacbes acabam assim, tornando-se parte do festival, onde as pessoas se

recordam das ag¢des que participaram e associam a imagem positiva, jovem e
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alternativa que o evento propde. Esse compromisso, em proporcionar
experiéncias memoraveis, ndo apenas agrega valor ao festival, mas também

fortalece os lagos emocionais e a lealdade dos participantes.

A medida que olhamos para o futuro, é evidente que a evolucdo das
ativagdes em grandes festivais continuara a ser impulsionada pelo avango da
tecnologia, pelas mudangas nos interesses do publico e pela busca incessante
por experiéncias unicas. O estudo do Planeta Atlantida nos proporcionou
insights valiosos sobre como as estratégias de ativagdo podem ser adaptadas
e refinadas para criar um ambiente de festival verdadeiramente envolvente e

recompensador.

E importante reconhecer que essa evolucdo continua das ativagdes de
marca nao esta isenta de desafios. As demandas crescentes por inovagao, o
cuidado em atender as expectativas dos participantes e a necessidade de
equilibrar a autenticidade com o comercial sdo questdes complexas que os
organizadores enfrentam. Além disso, a avaliagédo recorrente das estratégias é
fundamental para garantir que as ativacbes permanecam relevantes em um

cenario de constante mudangas.

Em conclusdo, fica visivel o quanto essas ativagdes de marca sao
pertinentes para o desempenho do festival. No entanto, os patrocinadores
precisam cada vez mais estar alinhados com o propdsito do evento, entender
os desejos do seu publico alvo, e estar abertos a novas ideias e abordagens, a
fim de garantir que a evolugdo das ativagdes continue a encantar e inspirar a
proxima geragao de participantes do Planeta Atlantida e de outros festivais em

todo o mundo.
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