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RESUMO

O Rock in Rio € um festival de musica de grandéepgue ocorre a cada dois anos no Brasil.
Seu publico de 2019 totalizou 700 mil pessoas deras sete dias de evento, mostrando ser
um evento interessante para as marcas criarenagdes e experiéncias para os clientes.
Nesse contexto, o estudo tem como objetivo anadigaercepcao do publico em relacéo as
acOes de marketing de experiéncia elaboradas patoscinadores no Rock in Rio de 2019.
Para isso, a coleta de dados foi feita por meierdeevistas em profundidade com quinze
pessoas que foram ao Rock in Rio de 2019. A pemdmia também esteve presente no
evento, tirou fotos e registrou as acbes de maketle experiéncia das marcas
patrocinadoras. Os principais resultados mostrayaenos entrevistados, durante o evento,
tiveram experiéncias agradaveis e que as atividadg®rcionadas pelas marcas no festival
chamaram a atencdo para participacdo da interacApos o término do evento, 0s
entrevistados conseguiram recordar das marcasnpesseo festival. As mais lembradas por
eles foram: Itat, Red Bull, Heineken, Natura, DowjtBob’s e Coca-Cola. Além disso, 0s
entrevistados deram sugestdes para o festivabegganarcas em futuros eventos.

Palavras-chave Marketing de Experiéncia. Eventos Musicais. RiocRio.
ABSTRACT

Rock in Rio is a major music festival that takeacgl every two years in Brazil. Its 2019
audience totaled 700 thousand people during thensdays of the event, proving to be an
interesting place for brands to create customarastions and experiences. In this context,
the study aims to analyze the public perceptiorandigg the experience marketing actions
elaborated by the sponsors in the Rock in Rio d©2@or this, the data collection was made
through in-depth interviews with fifteen people wheent to Rock in Rio 2019. The
researcher was also present at the event, tookghard recorded the marketing experiences
of the sponsoring brands. The main results showatthe activities proposed by the brands
at the festival were able to draw the public's rdite. Besides that, we show that the
interviewees had pleasant experiences during thentevAfter the event ended, the
interviewees were able to remember the brands prasehe festival. The most remembered
were: Itad, Red Bull, Heineken, Natura, Doritos,bBp and Coca-Cola. Also, respondents
gave suggestions for the festival and brands fiuréuevents.

Keywords: Experience Marketing. Music Events. Rock in Rio.
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1 INTRODUCAO

O marketing de experiéncia vem se tornando um &ssl® suma importancia na
literatura e para as empresas (BRAKUS; SCHMITT; 2AHRONELLO, 2009; DAGGER,;
O’BRIEN, 2010; SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015)Diversas pesquisas tém
demonstrado que o consumo vai além da compra, oo e interacdes que criam
experiéncias que envolvam sentimentos e identdicagom a marca (BEZERRA;
COVALESKI, 2014).

Na pesquisa de Holbrook e Hirschmann (1982), sdesaptadas as caracteristicas
dominantes do consumo experiencial, com uma estriiaseada no consumo hedbnico, em
que os aspectos do consumo individual vao aléemmaedeciséo racional e utilitaria, mas, de
uma natureza que busca por simbolismo e estétisaimi 0s autores apontam que o
individuo, em sua experiéncia de consumo, buscatrperprincipios: fantasia, diversao e
emocoes.

Segundo Oliveira, Toledo e Lopes (2013), a modiicado modelo estratégico das
empresas acompanha a nova forma de consumo queil&adau pela grande rede de
informacdo e tecnologia. Portanto, empresas atétasudancas do mercado devem estar
centradas em criar valor para seus clientes e agsnm consequéncia, ter um melhor
desempenho em seu negoécio (NARVER; SLATER, 1996pm, isso, criar um sentimento de
fidelizacéo e fortalecer a lealdade dos seus el e(RULLMAN; GROSS, 2004).

Um dos pontos que abrange a criagdo de experiéh@agilizacdo dos cinco sentidos
(a visao, o olfato, o paladar, a audicéo e o tatmno forma de promover uma interacao e
aproximacao entre consumidor e marca, a fim denakdr um sentimento no cliente para uma
experiéncia memoravel. E o chamado marketing sehs@RISHNA; SCHEARZ, 2014;
OLIVEIRA et al., 2013; SPENCE, 2012).

Bitner (1992) ainda ressalta que as organizacoesilsam do ambiente fisico como
estratégia para influenciar o comportamento dosumidores, nos processos de interacdo e
satisfacdo com a marca, e, dessa forma, conquiséar metas. Essa estratégia de marketing
pode ser utilizada em ocasides como grandes evemisicais que atinjam um ndamero
representativo de pessoas, por exemplo, o Rockdndre é considerado um dos maiores
festivais de musica existente.

De acordo com aite oficial do Rock in Rio, 9,5 milhdes de pessoaggéveram

presentes no evento e, s6 no ano de 2017, forarmild8es de pessoas impactadas nas redes
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sociais. Fundado por Roberto Medina, teve inici@no de 1985, totalizando atualmente 19
edi¢gbes (20 edi¢cbes com o0 ano de 2019) e 34 anbistdeia, nos quais se fizeram presentes
artistas nacionais e internacionais de todos des®stusicais (metal, pop, rock, MPB), a fim
de satisfazer todos os publicos. No Brasil, a Gd#wlRock fica localizada no Rio de Janeiro.
O evento, no ano de 2019, ocorreu nos dias 27,288de setembro, 3, 4, 5 e 6 de outubro, e
atraiu cerca de 700 mil pessoas nesses dias. tiafealém de trazer experiéncias musicais,
também possui forte influéncia e destaque mundidkegar a tona assuntos relacionados a
cultura, ao meio ambiente e a diversidade.

Na edicdo de 2019 do Rock in Rio, as empresas quadiboras do evento que
estiveram presentes com espacos destinados a gkpderam: Itad, Ipiranga, Coca-Cola,
Heineken, Doritos, Ford, Natura, entre outros camlatiores. Nesse contexto, o presente artigo
tem como objetivo investigar as acdes de markeategxperiéncia realizadas pelas marcas

patrocinadoras do Rock in Rio 2019 na perspectivecthsumidor.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Experiéncia

O interesse pelo assunto experiéncia do consursigigiu em 1980 com os autores
Holbrook e Hirschman (1982), que procuravam descabrparticularidades e os aspectos da
guestdo da experiéncia. Desde entdo, diversosesutmmtinuam buscando estudos mais
profundos sobre o tema, haja vista a dificuldadecaréncia de se achar um meio de medir a
percepcdo da experiéncia desses consumidores. disaldade acontece, ja que a
experiéncia de cada um no momento da interacde emtisumidor e empresa resulta em uma
experiéncia individual. Devido a isso, ndo ha camar um método preciso para medir essa
percepcdo, mas busca-se maior conhecimento pagadentquais os fatores que podem
influenciar no processo de avaliacao dos consumesd@GUIAR; FARIAS, 2014).

Schmitt (2002) também discorre sobre as abordad@msarketing, com as constantes
mudancas na sociedade em suas formas de conswaogs tecnologicos. O marketing de
experiéncia apareceu para complementar os conceigosmarketing e comunicacao
tradicional, que viam os produtos ou servicos dmgampenas de caracteristicas e beneficios
funcionais, somando a eles uma visdo em que bupcamma aproximagao entre marca e

consumidor, baseada em sentimentos, estilo deevissicionamento da marca. O individuo
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busca por experiéncias que mexam com suas fantaseagimentos e divertimento
(HOLBROOK; HIRSCHMANN, 1982).

Muitas vezes, a compra de produtos acontece pdesahedodnicas, ou seja, que
ultrapassam a motivacao utilitaria. Muitos conswred estabelecem uma relacdo com os
produtos e esses trazem significado (SOLOMON, 2@l yeja, quando o consumidor efetua
uma compra, ele esta atras de algo simbdlico: tRessompram coisas ndo somente pelo que
elas podem fazer, mas também pelo que significamBYY, 1959, p. 118). Portanto, aliado
ao conceito de que o consumo é simbdlico, o maudketie experiéncia pode agregar ao
consumo mais significado e momentos marcantes pac@nsumidor. O marketing de
experiéncias passa a ser fundamental para atmanér os clientes e trazer diferenciacdo em
relacdo aos concorrentes (OLIVEIRA et al., 2013;A8HM; MOHSIN BUTT, 2013;
SHARMA; SHARMA, 2011). Dessa forma, faz-se necdssque 0S gerentes e empresas
mudem suas formas de comunicacéo e utilizem sasivadade para satisfacdo e interacao
com os clientes, criando experiéncias inesquec(B&EZERRA; COVALESKI, 2014).

2.2 Estratégias de Marketing de Experiéncia

Neste item, serdo apresentadas as estratégias ritetidig de Experiéncia, a saber:
experiéncias sensoriais, experiéncias emocionaieriéncias cognitivas criativas,

experiéncias fisicas e experiéncias de identificagial.

2.2.1 Experiéncias Sensoriais

O branding sensorial aparece como forma de criar uma comgéxcantre marca e
consumidor através de estimulos sensoriais (FLOWEDA, 2009; KRISHNA; SCHWARZ,
2014; SARQUISet al., 2015). A experiéncia multissensorial permiteawds de sensacoes,
mostrar os valores da marca e criar uma imagemedide&da que ficara gravada na mente
humana (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009). Solomor20(1) menciona a
importancia do Marketing Sensorial por meio daizagdo dos cinco sentidos: olfato, tato,
paladar, audicdo e visao.

» Olfato

Segundo Krishna (2012), o sentido do olfato é pretado por um sistema do cérebro
chamado limbico e esse sistema é responsavel pela®rias e emoc¢des. Sendo assim, as
memaorias em relacdo ao cheiro sdo mais duraddiaaareda e Castro (2016) ressaltam que

um estudo em Nova York, realizado pela Universidadekefeller, mostrou que uma pessoa
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consegue se lembrar de 35% dos aromas que forambws antes. Por isso, a utilizacdo do
olfato como estratégia pode ter beneficios. Ma#il/irtz (2001) fizeram um experimento
utilizando aromas e sons e como esses interfereaom@ortamento do consumidor na loja.
Identificaram que, se o aroma e o som forem comgyegeentre si e com o estilo da loja,
iImpacta positivamente na compra e satisfagdo dsuooidor. Os autores sublinham a
importancia de utilizar os diferentes estimulossednis de forma conjunta, como por
exemplo, no estudo deles que considerou tantotaeeio olfato quanto da audicao.
» Tato
Hultén et al. (2009) descrevem o toque como umaréxpcia intima, que é realizada
qguando ha o encontro da pele com o objeto e paderserado facilmente. Ao envolver o
cliente em uma interacgéo fisica, as marcas conse@assar suas qualidades e valores, isso
pode ser feito, por exemplo, com a composicao xtaree das embalagens. Ditoiu e Caruntu
(2013) citam outros exemplos como a temperatuaatieidade e o conforto no toque.
» Paladar
Krishna (2012) explica que as pessoas consegudimgdis bem os sabores com a
ajuda dos outros sentidos acompanhados, o olfagir¢cda comida), tato (temperatura e
textura da comida), visdo (a estética da comidasge@ audi¢cdo (som ao mastigar a comida).
Nesse contexto, muitas das comidas classificadas saborosas ndo correspondem somente
ao sabor, mas aos outros sentidos. Lavareda eo{a61.6) ressaltam que, para empresas de
alimentos, a conexao cor e sabor é significativa.
e Audicao
De acordo com Krishna (2012), a natureza auditibastante explorada pela area de
marketing. O som afeta o humor e os sentimentdadividuo, podendo trazer sensacdes de
paz a alerta de perigo. A musica ambiente interieseprocessos de compra. Musicas e sons
expressam opinides e sentimentos e usar estinaosas em suas marcas € uma ferramenta
ideal que pode ser aplicada atravesinglies, musicas personalizadas, logotipos sonoros que
passem a identidade da marca (HULT&N., 2009). Em uma pesquisa investigando o uso
de musica pelas marcas, foi identificado que quandonsumidor se sente envolvido pela
musica utilizada, passa a ter recordacbes afetvagje acaba interferindo em um bom
relacionamento entre consumidor e marca (DE DE#S, 2019).
* Viséo
Segundo Lavareda e Castro (2016), no momento daregra cliente é persuadido
pelas cores das embalagens. Além disso, 80% dasgsesssociam as marcas com suas
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cores, como, o vermelho da Coca-Cola, o azul coamja do Itad. Autores ressaltam que o
sentido da visdo esta entre os sentidos maisadtdi pelas marcas (DITOIU; CARUNTU,
2013; FLOR; UMEDA, 2009), sendo muito aplicado meaagéo de logotiposputdoors e

escolha de cores.

2.2.2 Experiéncias Emocionais

Agostinho (2013) destaca o uso do marketing deré&p®a como uma ferramenta de
comunicacdo que as marcas utilizam para transmaitalma da marca e, por meio de
interacbes, encantar os consumidores e criar &quégs inesqueciveis, resultando em
ligagbes emocionais.

As estratégias das empresas estdo indo além da poscaisibilidade, mas, sendo
sentidas, levando experiéncias continuas para uewrdacdo positiva da marca
(AZAMBUJA; BICHUETI, 2016). Silva e Tincani (2018)escrevem sentimentos como:

O humor é considerado uma emocéo leve, descrimmgente como Positivo, Negativo ou
Neutro. J& as emocdes sdo estados emocionaisastgoe surgem a partir de estimulos
especificos e séo geralmente descritas como FBsgjvas ou Negativas e se subdividem em
duas categorias: emoc¢des béasicas e emogdes complaxamocdes bésicas sdo caracterizadas
por componentes basicos da nossa vida afetiva ebegoia, raiva, tristeza etc. Ja as emocoes
complexas baseiam-se em fusdes e combinacdes aadesnbasicas, gerando sentimentos
como a nostalgia, por exemplo (p.151).

2.2.3 Experiéncias Cognitivas Criativas

As experiéncias cognitivas, também chamadas deetiagkdo pensamento, apelam
para o intelecto do cliente, propdem experiéncrasgae os consumidores estao envolvidos
em solucionar problemas (SCHMITT, 2002). Caru ea&(@003) explicam que experiéncias,
para a psicologia, sdo atividades que os individnoscam para enriquecer 0S seus
conhecimentos, estimulos intelectuais que somasresle possam ser testados e verificados.

2.2.4 Experiéncias Fisicas

Pine Il e Gilmore (1999) descrevem os tipos de e&peias fisicas em que o cliente
pode estar inserido de acordo com o nivel de jg@aéo com a atividade e o contato do
individuo com o ambiente de interacdo. O nivel aeigpacdo do cliente pode ser passivo,
guando ndo tem influéncia direta na atividade,toap aquando ele afeta a experiéncia e pode
interferir nela. J& o contato entre individuo e emig pode ser através de absorgéo, em que 0
cliente esta inserido na experiéncia, mas mantéma distancia do contexto, ou imersao,

guando tem total conex&o fisica e mentalmente camlmente.
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2.2.5 Experiéncias de Identificacdo Social

Agostinho (2013), ao falar de identificacdo, destacMarketing Tribal. Marketing
Tribal diz respeito a quando o cliente consomerdetada marca e se sente parte daquele
determinado grupo. Solomon (2011) ressalta que asca®m criam uma ligacdo de
autoconceito com os clientes para que esses poaBemar por meio do produto sua

identidade, evidenciar seu estilo de vida, seusr®ale a forma de levar a vida.

2.3 IMAGEM DA MARCA

A marca € um componente forte e um ativo intangradibso para as organizacoes,
percebida na ultima década como algo importante axplorar (KELLER; LEHMANN,
2006). Autores mencionam que a imagem da marca ipfldenciar o comportamento dos
consumidores (MALIK; GHAFOOR; IQBAL, 2013).

Para Brito (2010), a marca vai além de uma ideaiio com nome e logotipo que
diferenciam um mesmo tipo de produto de empredasedies. A elaboracdo de uma marca
precisa gerar valor junto ao cliente, pois essepgiripal participante para que se possa
desenvolver os conceitos das marcas: notoriedatsEgem e lealdade. A notoriedade esta
relacionada com a presenca da marca na vida edegddo cliente, revelando popularidade
e destaque no processo de decisdo de compra. A&nmmdg respeito as associacdes que 0s
clientes fazem com relacdo a marca, criadas arpddi uma comunicacdo e um
relacionamento continuo entre marca e cliente,irgesncdo € que sejam relacdes fortes e
Gnicas para uma imagem positiva. A lealdade digeigs ao fato de a marca ser vista como
principal opcao por ser de confianga diante deotacbncorrentes semelhantes.

Sedevitiz (2006) complementa que em eventos cidtues empresas tém a
possibilidade de se mostrarem e promoverem umaeimagpsitiva. A associacido a eventos
de grande prestigio € uma estratégia, pois um @vEnsucesso relaciona-se com uma marca
de sucesso e uma informacao importante para aaséra lembranca que os consumidores

vao ter de seu posicionamento.

3 METODOLOGIA
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O presente trabalho buscou analisar as acdes destingrde experiéncia praticadas
pelos patrocinadores do Rock in Rio no decorrerfektival. Trata-se de uma pesquisa
exploratdria de natureza qualitativa.

Foram realizadas observacdes durante o evento RodRio 2019 pela prépria
pesquisadora, assim como entrevistas em profurglicam 15 pessoas que foram ao evento e
tiveram contato com alguma das atividades propgstasuma das marcas patrocinadoras
presentes no Rock in Rio, como os estandes, brogyarenadounges, entre outros. Os
entrevistados foram selecionados pelo critérioats/eniéncia.

As entrevistas foram on-line. Os autores Nicolac@bsta, Roméao-Dias e Di Luccio
(2009) defendem essa nova possibilidade de entsyisois as mesmas refletem a realidade
dos dias atuais na qual as pessoas estdo cadaaiezanectadas. O intuito da entrevista foi
analisar: (1) Frequéncia com que 0s entrevistadocipam do festival; (2) A avaliacao e
destaques sobre o Rock in Rio de 2019; (3) Lemlrdag marcas presentes no festival e suas
atividades proporcionadas; (4) Motivo para par#cigas atividades propostas pelas marcas e
sentimento gerado com a interacao; (5) Opinidoesabmagem da marca ap0s a interacao;
(6) Lembranca de mais alguma experiéncia no fdstiya) Sugestdes para as marcas e para o
festival.

Os entrevistados tiveram seus nomes alteradosgpaaatir anonimato. A analise das
entrevistas foi feita como indicam Nicolaci-da-Gost al. (2009): andlise das entrevistas
individualmente, analisando os relatos de cadaestado, e uma analise das entrevistas de

forma conjunta.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados foram divididos em: apresentacaopdto®scinadores do Rock in Rio

2019 e andlise das entrevistas.

4.1 Patrocinadores

Segundo Meenaghan e Shipley (1999), patrocinarvente € um investimento, tendo
0 patrocinador associacdes com a imagem desseogyarat fins comerciais. O Rock in Rio
contou com aproximadamente 63 patrocinadores eb@@edores. Observam-se a seguir,
alguns patrocinadores de destaque e suas ativigadpsrcionadas durante o periodo do

festival:
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O Marketing de Experiéncia dos Patrocinadores do Rdcin Rio 57

* Itad
No evento, a patrocinadoraaster do Rock in Rio aparecia em diversas areas do

evento, abordando temas de diversidade, com a;Bete unir todas as tribos.

Figura 1- Roda-gigante

Fonte: Fotos tiradas pela autora (2019).

A Figura 1 mostra a imagem da Roda-gigante, bridgugie traz uma vista completa
do festival e que ilumina a Cidade do Rock a noite.

O Itau ainda estava presente com outras atividamesp oBoombox, estande em
formato de radio, onde a marca oferece um copcicolével de brinde e reitera que é a
atracdo que une todas as tribos, por meio dos cgpessao para todos 0s publicos e é
tradicdo das edi¢cdes do Rock in Rio. Existe tambéArena Itad, espaco da banda Itau e
diversas atracdes e estilos musicais, cantorescosis dancarinos, promovendo a unido das
diferencas. Outra atracdo da marca € o Oasisdtpaco em formato de bateria para que as
pessoas pudessem sentar-se e descansar.

* Natura

A marca Natura se fez presente na Cidade do Ratkaido seu posicionamento em
relacdo a questdes ambientais. A Arena Nave, qde per observada na Figura 2, realizou
um show de imerséo sensorial que, como ressaltr@anteve como objetivo uma reconexao

individual e coletiva, com simulacdes para umeaeretb das acdes da natureza.
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Figura 2- Arena Nave

Fonte: Fotos tiradas pela autora (2019)

A Natura também estava presente com o Mirante BlaBuwas paredes eram cobertas
de folhas, com tambores e cordas no seu inter@rguetiam ao som da musica Amazonica.
A marca, no seu espaco, quis passar uma conexa@ @mazonia atraveés das cores e dos
ritmos musicais.

* Heineken

A Heineken, patrocinadora presente no festivaluxeosua classica e concorrida

atividade, a tirolesa, que conta com uma vistaivetre muita adrenalina. Na Figura 3, é

possivel ver a foto da atracao.

Figura 3- Tirolesa

-.;:--i T ymmEs ¢ wRsws

. o o

Fonte: Fotos tiradas pela autora (2019)
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A marca também estava presente corfloaise of Rock, que apresentava em seu
interior histérias e acessorios de astros do r@&guounge com uma visao privilegiada para
o Palco Mundo. @ounge abordava temas de sustentabilidade com seus oepokveis que,

com uma parceria com a Natura, irdo ser transfoosath embalagens de perfume.

4.2 Perfil dos Entrevistados

O perfil dos entrevistados foi montado a partir odsrmacdes fornecidas por eles.
Foram realizadas no total 15 entrevistas, sendpe$8oas do sexo feminino e 5 pessoas do
sexo masculino. Os entrevistados moram no estadialde Janeiro. Sua idade varia de 22 a
50 anos, e o0 nivel de escolaridade dos entrevistadiodo ensino superior incompleto ao

ensino superior completo. E possivel observar fil gempleto dos entrevistados na Tabela

1, a sequir:

Tabela 1- Dados dos Entrevistados
Entrevistada 1 Mulher, 50 anos, Rio de Janeiradashiologa
Entrevistado 2 Homem, 23 anos, Rio de Janeircgiso|testudante de administracéo
Entrevistada 3 Mulher, 23 anos, Rio de Janeirdeisal estudante de psicologia
Entrevistado 4 Homem, 22 anos, Rio de Janeireisoltestudante de farméacia
Entrevistada 5 Mulher, 24 anos, Rio de Janeirdesal engenheira elétrica
Entrevistada 6 Mulher, 23 anos, Rio de Janeirt¢eisal assistente social
Entrevistada 7 Mulher, 23 anos, Rio de Janeirdeisal estudante de direito
Entrevistada 8 Mulher, 22 anos, Rio de Janeirdesal publicitaria
Entrevistada 9 Mulher, 24 anos, Rio de Janeirdesal publicitaria
Entrevistado 10 Homem, 24 anos, Rio de Janeirtgism| estudante de eng. elétrica
Entrevistada 11 Mulher, 49 anos, Rio de Janeirsada, bidloga
Entrevistada 12 Mulher, 46 anos, Rio de Janeiiteisa, fisica e musica
Entrevistado 13 Homem, 23 anos, Rio de Janeirteism| estudante de direito
Entrevistada 14 Mulher, 23 anos, Rio de Janeiiteisa, estudante de direito
Entrevistado 15 Homem, 25 anos, Rio de Janeirteisml estudante de eng. ambiental

Fonte: Elaborado pelas autoras (2019)

4.3 Frequéncia com que os Entrevistados Particgafestival

O Rock in Rio é um evento conhecido e de grandemdd influéncia, como visto
anteriormente, Otima oportunidade para as marcasigdirem-se e criarem lagcos com o
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publico. Como informa o site do Rock in Rio, 143h@es de pessoas foram impactadas s6
pelas redes sociais, e aproximadamente 700 mibasssstiveram presentes na Cidade do
Rock. Nota-se, assim, que a organizacdo possuiatdequada comunicacao e divulgacao
publicitaria e, como afirma Bueno (2005), os ativotangiveis sdo a forca para uma

organizacdo bem-sucedida e com atraente reputac§aoe € associado a competéncia de
comunicacao da empresa.

Ao comecar a entrevista, buscou-se compreenderivel rde interesse dos
entrevistados pelo Rock in Rio, se ja tinham comhecto sobre o evento, se foram em
edicOes anteriores, ou seja, a frequéncia com aquicipam do festival. Ao analisar as
respostas, é possivel observar que o festival glgoe atrai as pessoas, pois a frequéncia de

participacdo dos entrevistados no evento € akadeta continuar.

Fui em 2011, 2013, 2015, 2017 e 2019 (EntrevisBada
Fui em 1985, 2017 e 2019 (Entrevistada 12).
Fui nos dias 27, 03, 04 e 06 desse ano (Entreaistay

4.4 Avaliagéo e Destaques sobre O Rock in Rio d® 20

Para uma boa reputacao, a imagem de uma empresastay avaliada positivamente.
Segundo Carissimi (2001), o publico tem influén@acriacdo da imagem da organizacgéao, ele
€ 0 agente ativo, e a imagem € formada basead&peséncias, sentimentos, conhecimentos
e impressfes que a pessoa possui da organizagiacoldo com os entrevistados, o Rock in
Rio de 2019 foi, em geral, avaliado como posit@ptesentou melhoras no evento e gerou
muitos elogios para varios aspectos na Cidade d&.Rtas entrevistas, nota-se a presenca de

muitas afirmacgdes como “Muito bom”, “Gostei”, “Maibrganizado”.

Muito bom e mais organizado. Tinha muita tecnolpgiitos especiais, e 0
publico podia interagir (Entrevistada 1).

Achei incrivel, o espaco foi 0 que me chamou maageacao por ser grande e
extenso com varias atracdes e estandes difergraesava a experiéncia de
estar em um lugar totalmente novo e exclusivo @sgtado 2).

Achei tudo muito organizado, limpo e o transporstéaea melhor que nos

outros anos (Entrevistada 5).

Rev. FSA, Teresina, v. 19, n.4, &t.p. 48-71, abr. 2022 www4. fsanet.comevista X988



O Marketing de Experiéncia dos Patrocinadores do Rdcin Rio 61

Achei o evento muito bem organizado mesmo com @warfdas, o que

acredito que seja inevitavel para um evento deste (Entrevistado 10).

Os destaques mais mencionados pelos entrevistaglas éhamaram a atencéo foram:
0 enorme espaco do evento, as atracdes, a diviesdta publico, 0 uso de tecnologia, a
melhoria da acessibilidade, a mudanca na logidedaansporte. Em relagdo ao ambiente do
evento, que, como afirma Bitner (1992), € um dosatg® primordiais para criacdo de
experiéncias, houve opinides contrarias. Como fstov acima, muitos entrevistados
elogiaram o espaco por oferecer mais atividadenl@emtes diversificados e até deduziram
como normal a quantidade de pessoas devido ao gorfestival. Por outro lado, outros
entrevistados relataram que, por ser um espacoongriinde, estava cheio demais,
aumentando as filas das atracdes e, pelo tempordisgh de festival, ficava inviavel conhecer

tudo que o evento tinha a oferecer.

Gostei, mas achei muito cheio, ndo consegui visitanhum estande
(Entrevistada 8).

Gostei, mas achei que tinham muitas atragbes pareoptempo de festival

(Entrevistada 9).

4.5 Lembranga das Marcas no Festival e suas Atdesl®roporcionadas

No decorrer da entrevista, que foi realizada apnadiamente duas semanas apos o
festival ter ocorrido, foi perguntado quais maroasentrevistados recordavam de estarem
presentes na Cidade do Rock. As marcas mais cifadas as que sdo mostradas na Figura

4, a seguir:

Figura 4 — Marcas Lembradas

|
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Fonte: Dados da pesquisa

E possivel observar que muitas marcas foram lerabrpdlos entrevistados, algumas
com maior repeticdo, como: Itad, Red Bull, HeingKdatura, Doritos, Bob’s e Coca-Cola.
Segundo Sedevitiz (2006), as estratégias de magkgtiando usadas corretamente criam uma
conscientizacdo da marca, ou seja, seus valoregeséebidos e fixados, estabelecendo uma
preferéncia e associagdes positivas, e assim “Enawms compradores que os produtos e/ou
servicos podem ser necessarios no futuro proxi®BDEVITIZ, 2006, p.85).

Um ponto que chamou a atenc&do nas entrevistasuéonpg entrevistados, ao falarem
de alguma atividade que participaram, sempre meagioo nome da marca, relacionando a
interacdo com a marca. Como, por exemplo, quaneiatrevistado 2, ao citar sua interagao,

deixa claro que o brinquedo pertence a marca Itau.

Andei na roda-gigante do Itau, a experiéncia fonat(Entrevistado 2).

Nas entrevistas foram relatadas as interacdes guentevistados tiveram com as
atividades proporcionadas pelas marcas, interagpdesjudaram os entrevistados a recordar
das marcas mostradas na Figura 4. Ao verificatiaslades descritas pelos entrevistados, é
possivel visualizar as estratégias de marketitigadias pelos patrocinadores, como exemplo,

0 que foi citado pela Entrevistada 1 sobre a emapxegura:

Na Nave da Natura assisti a projecdées com imaganss, cheiros sobre a

natureza e a relacdo com a humanidade (Entrevit)ada

No comentario da Entrevistada 1, nota-se o usaiilelos sensoriais, visao, audicdo
e olfato em conjunto. Confirmando o que Hulténle{2009) expdem, sobre a experiéncia
multissensorial transmitir os valores da marcai wma associa¢cdo na mente humana. Além
disso, pode-se observar que a entrevistada obteaeeperiéncia fisica com a atividade em
questao, pois estava inserida na arena onde ocaregperiéncia. De acordo com Pine Il e
Gilmore (1999), a experiéncia foi imersédo de fopaasiva, pois o individuo esta inserido no
evento, mas sem produzir modificacdes no ambigntple a entrevistada estava assistindo a
atividade. Outro depoimento interessante podeistr a seguir.

Rev. FSA, Teresina, v. 19, n.4, &t.p. 48-71, abr. 2022 www4. fsanet.comevista X988



O Marketing de Experiéncia dos Patrocinadores do Rdcin Rio 63

O Descomplica estava realizando perguntas sobrec& R Rio e o Enem e
vocé acertando 2 das 5 ja ganhava uma camisa(&sisvistado 10).

Aqui é possivel notar o uso de experiéncias cogutcriativas, pois, como Schmitt
(2002) descreve, sdo experiéncias nas quais osrmames estdo envolvidos em solucionar
problemas e gerar conhecimento. No caso do erntrdueisele estava em uma interacdo que
ao saber responder as perguntas corretamentgssmado com um brinde.

Nos relatos da Entrevistada 1 e da Entrevistadgédrtebe-se o uso de tecnologia

para promocao da experiéncia.

No estande da Globo Play parecia que eu estavalno Mundo através de um
oculos de realidade virtual (Entrevistada 1).

Na Trident, onde ganhei um lanche no Bob’s gratwitwé escaneava u@R
code numa parede grande, aleatoriamente ganhava umeb(iEtrevistada
14).

4.6 Motivo para Participar das Atividades Propogiaas Marcas e Sentimento Gerado com

A Interacao

De acordo com Azambuja e Bichueti (2016), as macdasn acdes que envolvem 0s
consumidores, com entretenimento e experiénciagilsires para permitir uma proximidade
com seu publico. De acordo com as respostas dosvestados, percebe-se que as acdes das
marcas chamaram a aten¢&o do publico para interagiras atividades por alguns aspectos, e
0s mais citados foram: a decoracao do espaco, i@anéagecnologia, os brindes.

A novidade, a utilizacdo de tecnologia, a posside de interagir me chamou

atencéo (Entrevistada 1).

Mdusicas legais e teldo onde aparecia as pessoasmps) ao estande
(Entrevistada 8).

A decoracéo do estande toda de folhas e vasosd@gpl(Entrevistada 9).

Brindes e coisas que fogem de nossa rotina, coal@ade virtual e show

interativo. Achei interessante (Entrevistada 10).

Outro destaque que vale ser ressaltado é a idagtifo que alguns entrevistados
tiveram com as ac¢des desenvolvidas pelas mareagifidacéo essa por serem estudantes de
areas relacionadas ao posicionamento da marcarodefenderem o assunto abordado pela
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marca. Isso confirma o que foi visto no referent@érico, quando Solomon (2011) menciona
que as marcas utilizam os seus produtos/servicos pepstrarem seus valores e sua
identidade. E Agostinho (2013) ainda ressalta quexeriéncia torna mais evidente e
palpavel a personalidade da marca. Mesmo uma &taea que ndo consome determinado
produto, falou bem da marca por causa da sua as@Emeblvida no evento. Os depoimentos,

a seguir, ilustram essas questdes.

Me chamou atencédo justamente pelo momento que mosgoambiente vem

passando em geral, toda a quantidade de lixo gegpatiocdo, desmatamento e
afins, ainda mais por ser a area em que eu esfu@gjsamos ter essa
mentalidade que estamos poluindo e destruindo rezssa Me senti aliviado

em saber que pelo menos ha uma preocupacao ea@uirgao a respeito do
meio ambiente (Entrevistado 15).

Me senti representada pela Doritos e acho supertenge a questdo LGBT,

apesar de ndo consumir Doritos, pelo corante (stesla 6).

Apés as interacdes, as experiéncias foram desatiaw agradaveis, levando um
sentimento de felicidade para os entrevistados. is3stra como as experiéncias ligadas a
emoc¢des sao marcantes e como, segundo AzambujehaeBi (2016), as empresas estao

interessadas em serem sentidas para proporciomacentacoes positivas.

Me senti muito grato a Deus pela experiéncia earfaltz (Entrevistado 2).
Gostei bastante da producao, foi uma experiéngiaosl superinteressante
(Entrevistada 3).

Me senti muito feliz (Entrevistada 8).

4.7 Opinido Sobre a Imagem da Marca Apés a Interaca

Depois de todas as interagOes vividas e expergrggaadas para 0s entrevistados
durante o Rock in Rio, buscou-se compreender sgehmudanca na imagem das marcas
recordadas pelos entrevistados. Foi possivel percgle as marcas presentes no Rock in Rio
ja possuem uma imagem forte e sélida na viséo nkosvistados. A maioria deles relatou que
as marcas sO confirmaram seu posicionamento e susoralidade diante das acgbes

desenvolvidas. De acordo com Sedevitiz (2006)yesates sao importantes para reforcar essa
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imagem para 0s consumidores, e que o conhecimentoatica mostra o bom servicgo feito
pelo marketing.
Os entrevistados, a seguir, apés participarem @esapromovidas pela Natura,

ressaltam:

Aumentou a minha simpatia pela marca (Entrevisiada

S6 confirmou o0 que eu ja sabia, que é uma marcapgoeiza 0 meio
ambiente, tanto na producdo quanto nas acoesfimesdbs que fazem por
fora (Entrevistada 9).

Acredito que ndo, por justamente j4 ter essa nidati sustentavel, mas
fiquei feliz em saber que muitas pessoas podergar abrindo a mente para

esse assunto tdo delicado (Entrevistado 15).

O entrevistado, a seguir, participou de uma inBwago estande da Globoplay e

ressaltou:

N&o mudou minha opinido, pois ja acho uma mama {Entrevistado 13).

4.8 Lembrancga de mais Alguma Experiéncia no Fdstiva

O Rock in Rio, como visto, tem um espaco diveradim que conta com arenas, shows,
brinquedos, entre outros. Uma das perguntas fe@antrevista é se o publico participou de
mais alguma experiéncia no festival, com o intdigcagregar mais conhecimentos e analises
sobre as estratégias de experiéncia desenvolvadagamto. Os entrevistados relembraram de
interacbes com a novidade do Rock in Rio, que &hawv doFuerza Bruta, que contava com
uma imersdo sensorial, envolvendo som (audicangsle acrobacias (visdo) e jatos de agua
(tato), indo ao encontro do que Mattila e Wirtz 2P recomendaram sobre utilizar

conjuntamente os estimulos de diferentes sentidos.

O espetaculéuerza Bruta, muito bom, que mistura dancga, musica, acrobacias,

luzes, agua (Entrevistada 1).
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4.9 Sugestdes para o Evento ou Para as MarcasiRattoras

Para finalizar a entrevista, foi pedido aos enstados que dessem sugestdes para 0
festival ou para as marcas patrocinadoras com pépito das organiza¢cdes darem maior
suporte e gerar melhores experiéncias em festfuaisos com base na opinido do préprio
publico. Com relacdo as sugestdes dos entrevistddsca-se:

» Melhorar a organizacado em relacdo a um produtwefido, pois o copo da Red Bull
que era febre entre o publico esgotou, gerandtréig&o para parte dos consumidores.

» Diminuir o tempo gasto para participar das atdels, aumentando a duragdo do
festival ou criando interac¢des nas filas para méssao.

* Investir em mais vendedores ambulantes de disensaicas para maior comodidade.

* Aumentar a quantidade de teldes espalhados estiodl, assim o publico pode estar
em outras atividades e a0 mesmo tempo acompanbarstmws.

* Melhorar os precos dos alimentos fornecidos.

As sugestbes sdo importantes para conhecimentondpactamento dos consumidores
e suas preferéncias. Como afirma Sedevitiz (200@parketing busca planejar e realizar
acdes para satisfacdo do cliente e da organizagiolo que para o éxito das estratégias

utilizadas € necessario, em primeiro lugar, compteeo consumidor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou produzir conhecimentos tedricosesotarketing de experiéncia,
seus conceitos e estratégias, assim como conheeeargas patrocinadoras e suas acdes de
marketing de experiéncia realizadas no Rock ind®019. Nesse contexto, o0 objetivo da
pesquisa foi investigar as acdes de marketing ger@ncia utilizadas pelos patrocinadores
do evento na perspectiva do publico.

Para realizacdo da pesquisa, investigou-se qugmsesas foram patrocinadoras do
festival de muasica Rock in Rio 2019 e quais forasmagbes de marketing de experiéncia
realizadas. Foram feitas entrevistas em profunédidemn quinze pessoas que foram ao
festival. As entrevistas tiveram o objetivo de coeemder o ponto de vista dos entrevistados
sobre as acdes dos patrocinadores e 0 impactosquaraas proporcionaram para as pessoas
durante e ap0s a realizagdo do festival. Além desgmsquisadora também esteve presente no
evento, registrando as a¢cfes que as marcas raatizar

A escolha do evento foi conveniente por ser umlldeadestaque e de oportunidade

para as organizacdes interagirem, criarem expeéag€m@; por consequéncia, criarem vinculos
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com seus clientes ou potenciais clientes. Os sefagt mostraram que o Rock in Rio € um
evento conhecido e que desperta interesse paiaigegéio do publico. De forma geral, a
marca Rock in Rio é avaliada positivamente, senu@ @tima oportunidade para outras
marcas se associarem ao nome do evento, por exepwlaneio de patrocinio, e assim
criarem um posicionamento e notoriedade junto dodigal

Isso pode ser observado nos patrocinadores querast presentes no Rock in Rio de
2019, pois, no total, 23 marcas foram recordadadss pentrevistados, tendo destaque as
marcas Itat, Red Bull, Heineken, Natura, Doritosh’B e Coca-Cola, por terem sido as mais
citadas. O Itau foi destaque por ser lembrado pgldsze entrevistados. Ainda vale ressaltar
gue a Red Bull, que foi a segunda mais lembrad&dsw comentarios positivos e negativos.
Positivos devido ao seu copo iluminado inovadarggativos por néo ter produto suficiente
para todo o publico, reforcando que uma marca peddembrada por seus feitos bons e
ruins.

Além da associacdo com o nome do evento, as matgeante os dias do festival,
levaram experiéncias e interacfes Unicas para licplpor meio do ambiente externo, uso
de tecnologia, brindes distribuidos, estimulos @ggis e outros estimulos para criacdo de
uma conexao e para ressaltar seus valores. Issouanessa recordagao que os entrevistados
tiveram das marcas.

As experiéncias criadas resultaram para os entaelas, durante e apos a interagéo,
em sentimentos de conforto e felicidade. Com ofgueelatado pelos entrevistados, observa-
se que estavam satisfeitos pelo posicionamenttgdasapatrocinadores, o que proporcionou
emocdes e sentimentos de identificacdo. OutrantdQéo relevante é que os entrevistados
ndo tiveram uma mudanca de opinido sobre a imagasnmarcas, pelo contrério, ressaltaram
que as marcas so confirmaram seu posicionamenterdando sua admiracdo. Isso mostra a
importancia de uma interacdo continua com seustefie para terem uma imagem positiva e
sélida.

Apesar de 0 evento e as marcas patrocinadoras tgeeatlo elogios em varios
momentos e, no geral, serem avaliados positivamestentrevistados ainda fazem sugestoes,
provando que os consumidores estdo atentos e sdmgeam melhores condi¢cdes de
consumo.

A contribuicdo desse estudo foi levantar mais migdes para a area académica
sobre o tema marketing de experiéncia. Além dipsale estimular mais organizacdes a
adotarem tal estratégia de marketing, tendo mastogdbeneficios e resultados da atuacao

das empresas patrocinadoras de um festival de gyqamde no Brasil. Como sugestdes de
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futuras pesquisas seria relevante realizar umauEsquantitativa com pessoas que foram ao
Rock in Rio. Também seria interessante fazer estwwlacomparacdes da aplicacdo de
marketing de experiéncia utilizado no Rock in RmRtasil e o0 Rock in Rio que ocorre em

outros paises.
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