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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o marketing de experiéncia feito
pelo Itau Unibanco no Rock In Rio 2024 — Edicao de 40 Anos, e a repercussao nas
midias digitais TikTok e Instagram. O estudo investiga quais foram as estratégias
utilizadas pelo Itau para criar conexdo com o publico gerando engajamento organico
nas redes sociais. A metodologia baseia-se em revisdo bibliografica de teorias e
conceitos que estruturam a base do marketing de experiéncia e na analise das
ativagbes da marca no festival focando em trés eixos: interagdo, comunicagao visual
e Pavilhdo Itau. Os resultados mostram que as ativagdes do Itau dentro do festival
consolidaram o banco como uma marca culturalmente ativa e relevante. Conclui-se,
portanto, que o marketing de experiéncia, quando alinhado a valores simbdlicos e
emocionais, fortalece vinculos afetivos entre consumidores e marca, ampliando sua

presenca no ambiente digital.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Experiéncia, Rock In Rio, Itau, Midias Digitais,

Ativacoes.



ABSTRACT

This study aims to analyze the experiential marketing strategies implemented by Itau
Unibanco at Rock in Rio 2024 — 40th Anniversary Edition, as well as their repercussion
on the digital platforms TikTok and Instagram. The research investigates which
strategies were used by ltau to create a connection with the audience, generating
organic engagement on social media. The methodology is based on a literature review
of theories and concepts that structure experiential marketing, along with an analysis
of the brand’s activations at the festival, focusing on three main axes: interaction, visual
communication, and the Itau Pavilion. The results show that Itad’s activations during
the event strengthened the bank’s positioning as a culturally active and relevant brand.
Therefore, it is concluded that experiential marketing, when aligned with symbolic and
emotional values, reinforces the emotional ties between consumers and the brand,

expanding its presence in the digital environment.

KEYWORDS: Experiential Marketing, Rock in Rio, Itau, Digital Media, Brand

Activations.



SUMARIO

1 INTRODUGAO........c.oouiieieceeeeeee ettt 1
2 —CONCEITOS E TEORIAS ..ottt e 4
2.1- Marketing de EXperiéncia..................ooiiiiiiiiiii e 4
2.2- Experiéncia do CONSUMIAOr ................coiiiiiiiiiiii e 7
A Tl 03] ¢ 1= =X o ¥ Ve o J P 9
2.4 - Marketing SensSorial ... 1"
2.5 — Comportamento do consumidor.................cccoiiiiiiiiiiicic e 15
2.6 — Marketing Digital ... 17
2.7 — Promogao e merchandiSing ...............cccooiiiiiiiiiiiiiiiiii s 20
2.7.1 - Vendas por impulso e elo de ligagao.................ccooeeviiiiiiiiiiiiiii e, 22
2.7.2 — Atracao do consumidor e apresentacao atraente.......................ccc.ceeeenn. 22
2.7.3 — Melhorar a promog¢ao e associagao da loja ao produto .......................... 23
3. OBJETOS DE ESTUDO ........ooiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e eenens 24
3. 1A0 UNIDANCO ... 24
B Mg g B ¥ 5 T = T T TP 24
3.1.2 Crescimento e visibilidade ........................ s 24
3.1.3 Inovacgao entre os demais bancos ................cccoooiiii i, 25
3.1.4 Fusao, inovagao e presengaglobal ....................ccoooiiii i, 26
3.1.5 Engajamento SocCial...............ccoooiiiiiiiii 27

3.1.6 Aspectos adicionais do Itau Unibanco......................cccooiiiien, 28



3. 4.7 Itatl UNIbanco NOS @VENTOS ........c.ooiie e e 28

3.1.7.1 Itau na Festa Literaria Internacional de Paraty (Flip).................cccccoeee. 29
3.1.7.2 Itat no South by Southwest (SXSW).........ccccooiiiii e, 30
3A7.3 a0 NO ThE TOWN ...t 31
3.1.7.41tal NOROCK IN RIO.......oooiiii e 32
3.2R0CK IN RIO, 0 feStival........ccoviiiiiiie e 34
3.2.1 ComMO tUAO COMEGOU..........ciiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e eeenees 34
3.2.2 Outras marcas e novas edigoes do festival .....................ooooiiiiinnn, 35
3.2.3 Internacionalizagao do festival..................ccccooii i, 35
3.24 RoCKINRIO 40 @NOS .........cooiiiiiiiii e 36
3.2.4.1 Os PatroCin@dOres............cooiiiiiiiiiiii e 36
3.2.4.2 Dia Brasil, Nossas Historias e Musical .....................ccoooiiiiiiiiii i 38
4- ANALISE E DESENVOLVIMENTO..........cocooiiiieeieeeeeeee e 39
4.1 — Interagao dentro da Cidade dOROCK ..............ccoovviiiiiiiiiiiii e, 40
4.1.1 - Distribuicdo de copos personalizados ..................coovvviiiiiiiiiiiiiie e 40
4.1.2 —Roda Gigante............coooiiiiiiiiii s 45
4.2 - Comunicagao Visual [tau...............ccoooiiiiiiiiiii e 50
4.3 Pavilh@o ItaUl ... 56
B.CONCLUSAO ........ooiiiiieeeeeeeee ettt ettt ettt 67

6 - REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO ............cococooiiiiiiieietiicieeeeeee e, 72



LISTA DE FIGURAS

Figura #1 — Festa Literaria Internacional de Paraty........ccccceeemmmeercciiiiiiiieeiieeeeenens 29
Figura #2 — South By Southwest..............cooiriiiiiiiiierrr e e 30
Figura #3 — Estande Itall No The Town..........ccc e s 31

Figura #4 — Pavilhao Itai no Rock In Ri0 40...........coociierereree e 33
Figura #5 — Copos Personalizados Itaul..........cccccecmmmmmrrmrrminnnssccscs e 41
Figura #6 — Totem para sorteio de brindes Itau............cccceveimrriiciiiscnnnccie e, 42
Figura #7 — Sustentabilidade nos Copos Itau............ccccevviimmmmimnnie e, 43
Figura #8 — Copos Itat no Instagram...........ccccccmmmiiiiiiiniier e e 44
Figura #9 — Copos Itatl N0 TIKTOK........cccceriiiiieriri e e 45
Figura #10 — Roda Gigante Itall............ccccccmmriiiiiiiiiiincscer e 46

Figura #11 — Roda Gigante em postagens no Instagram...........c.ccccceviiiiiiinnnnnees 47
Figura #12 — Roda Gigante no TikTokK..........ccccerriiiiiinmmmmr e e 48
Figura #13 — Roda Gigante em meio a multid@o.........ccccccmrrrriiiiiiiniccciciinceeees 49
Figura #14 — Comunicacao visual do Itai na Cidade do Rock..............cceveeinnneee 50
Figura #15 — Alambrado Roda Gigante..........cccccceiiiiiiiiiiiiicciieeeee s 51

Figura #16 — Alambrado Roda Gigante..........ccccccrriiiiiiiiiniinininerre e 51

Figura #17 — Estande de Retirada dos Copos Itau............cccoviiiciiiiieenneinncinnnanes 52
Figura #18 — Grades Personalizadas...........cccceveriinmemmrmmnnn e s 53
Figura #19 — Torres Itai no Palco Mundo via Instagram.............cccccveiiiiiiiinnnnnes 54
Figura #20 — Torres Itai no Palco Mundo via TiKTOK..........cccccmmmmmmmmmmnnrnninnnnnnnnn, 55
Figura #21 - Itati na Entrada da Area VIP............ccccceeevrveeresessenessses e sessessesesesanns 56
Figura #22 — Evolugdo do Estande Itau de 2027 até 2024..............cccocevviunennnennns 57
Figura #23 — Pavilhao Itat em Imagem Aérea..........ccccccvviniiinnnisssnsennnnmnsnsnnn s e 58

Figura #24 — Pavilhao Itau Visto de Noite........cccccceriiiiiiiiiiiciiicierr s e 59



Figura #25 — Estagios da Arquitetura do Pavilhao.........ccccuveeeeiiiiiniiirineeeeeeee, 59

Figura #26 — Andar Térreo do Pavilh@o...........cecccccccrrere e e 60
Figura #27 — Segundo Andar do Pavilh@o..........cccceeeiieiiciiccceeereee e e 61
Figura #28 — Rampa de Acesso a0 2° ANdar...........cccovveiiciicccsmmmnmmmrenreee e e nsssnnnns 62
Figura #29 — Terrago Uniclass Durante o Dia.............coovciiccicmmmmmmrennneeee e e 62
Figura #30 — Terrago Uniclass de NOIte..........ccccoeiiommmmmmmrmmrrrrer e s 63
Figura #31 — Pavilhao Itat Via TiKTOK.........cccccmmiiiiiimmriineee e s 65

Figura #32 — Pavilh@o Itau Via Instagram............cccceivmmmmmmmniissssssneenns 66






1 INTRODUGAO:

O presente trabalho tem como foco o estudo do marketing de experiéncia
criado pelo Itau Unibanco e sua aplicagdo no megaevento Rock In Rio 2024 —
Edicado de 40 Anos, analisando especialmente a repercussao das ativacdes
feitas pela marca nas midias digitais TikTok e Instagram.

Pretende-se investigar de que maneira as agdes de marketing
experiencial, quando aplicadas no Rock In Rio 2024 — Edicdo de 40 Anos
influenciam n&o apenas a cobertura midiatica, mas também o comportamento do
publico nas redes sociais a partir da repercussao das ativagoes feitas pelo Itau
no evento. Nesse contexto, sera dada especial atengédo as plataformas digitais
Instagram e TikTok, para andlise das postagens feitas pelo publico que foi

marcado pelas ativagdes da marca.

Este trabalho tem como questdo desvendar como o Itau promove uma
estratégia de marketing de experiéncia num megaevento como o Rock In Rio
2024 — Edic&o de 40 Anos e as agdes promovidas com as estratégias repercutem
nas midias sociais TikTok e Instagram. A hipotese parte do principio da réplica
cultural, utilizado para socializagdo e pertencimento de determinado evento ou
condi¢cdo de status do individuo, a partir do momento em que uma pessoa se
depara com uma experiencia “unica”’ feita por uma grande marca, e sente a

necessidade de postar e mostrar o que esta sendo vivido.

O objetivo geral do trabalho € verificar a repercussao nas midias digitais
TikTok e Instagram das acdes feitas pelo Itau a partir do marketing de experiéncia
no Rock In Rio 2024 — Edicdo de 40 Anos, e como objetivos especificos mapear
as estratégias de marketing de experiéncia utilizadas pelo Itau no Rock in Rio
2024, verificar quais dessas estratégias repercutiram nas midias digitais TikTok
e Instagram, e por ultimo, buscar entender qual foi o comportamento do

consumidor diante dessas experiéncias utilizadas pelo Itau no evento.



Como questao e hipdtese, discute-se como o Itau promove uma estratégia
de marketing de experiéncia dentro das ativagdes num megaevento como o Rock
In Rio 2024 - Edigdo de 40 Anos e como as mesmas repercutem nas redes

sociais TikTok e Instagram?

Esta questao tem como hipotese acreditar-se que esse tipo de estratégia
de marketing de experimentagdo em um evento como o Rock In Rio 2024 —
Edigao de 40 Anos sera assimilada pelo consumidor e, como de costume (réplica
cultural), utilizado para socializagao e pertencimento de determinado evento ou
condi¢ao de status do individuo, sendo assim, meio que previsivel, a certeza que
a maioria das pessoas que vivenciaram o marketing de experiéncia irdo replica-

lo.

O trabalho justifica-se pelo diferencial do marketing de experiencia
aplicado no Rock In Rio 2024 — Edi¢gao de 40 Anos e como essa experiéncia
impactou as pessoas que presenciaram, fazendo com que elas se sentissem
pertencentes a um grupo de pessoas, nesse caso, ao grupo de pessoas que
frequentaram o evento nessa edicdo e tiveram acesso as agdes imersivas
criadas pelo Itau, sentindo a necessidade de compartilhar nas préprias midias

sociais parte do que foi vivenciado com fotos ou videos.

Com a ascensao do TikTok e a consolidagdo do Instagram como
plataformas de engajamento visual, é relevante investigar como agdes de
marketing experiencial podem influenciar a percepgdo do publico e o
comportamento digital para as marcas e para o evento a longo prazo. O trabalho
podera contribuir para o campo da Publicidade e Propaganda ao oferecer
insights sobre as relagbes entre experiéncia, midia e engajamento de marca,
mostrando a importancia das marcas e empresas se manterem atualizadas ao

longo dos anos sobre as novas técnicas para o seu produto e/ou marca.



Distribui-se os conteudos desse trabalho em trés capitulos, da seguinte
forma: no primeiro capitulo trataremos dos conceitos e teorias que séo alicerce
das discussdes. Entende-se que autores como: Benites (2016), Aitamer (2007)e
Lopes (2010) sobre marketing sensorial; Blessa (2007) e Zenone (2006) sobre
promogao e merchandising; Dubé (2003), Karsaklian (2000), Solomon (2002) e
Holbrook (1982) sobre comportamento do consumidor; Kotler (1993, 1998 e
2009) e Las Casas (2006 e 2012), sobre os conceitos do marketing; Lastres
(1999), Limeira (2010) e Lévy (1959, 1998 1999) sobre ciberespagco e Moral
Moral (2012), Pullman (2003) e Schmitt (1999 e 2003) sobre marketing de
experiéncia, se tornam essenciais para dar sustento e posicionamento as fontes

que serao utilizadas.

No segundo capitulo, os objetos de estudo - Itau Unibanco e Rock In Rio,
serao trazidos ao conhecimento e detalhados nas seguintes separagdes: Itau -
Fundacéo; crescimento e visibilidade; inovagao entre os demais bancos; fusao,
inovagao e presencga global, engajamento social, aspectos adicionais e Itau nos
eventos (Flip, SXSW, The Town e Rock In Rio); Rock In Rio - Como tudo
comecgou, outras marcas e novas edigdes do festival, internacionalizagao do
festival, Rock In Rio 40 anos, os patrocinadores, dia Brasil, nossas historias e
musical, para que se possa conhecer formacdes e posicionamentos do Itau

Unibanco e do Rock In Rio como instituicbes atuantes no mercado.

Para finalizar, o terceiro capitulo traz uma analise das agdes criadas pelo
Itau dentro da Cidade do Rock, como as estratégias de marketing de experiéncia
foram planejadas e estudadas pela marca para proporcionar uma interagéo
direta entre o publico e o Itau, criando conexao entre os dois e a repercusséo do
marketing de experiéncia nas midias sociais Instagram e Tiktok separadas em:
Interacao proporcionada pelo Itau dentro da cidade do rock, comunicagao visual

da marca espalhada pelo festival e Pavilhao Itau.



2 — CONCEITOS E TEORIAS

2.1- Marketing de Experiéncia

Para que o trabalho tenha entendimento dos conceitos a serem debatidos
com autores e tedricos, € necessario buscar-se fundamentagdes que elucidem
determinados termos técnicos tendo como objetivo deste capitulo verificar
através de autores que se dedicaram para o entendimento do assunto como

funciona e o que é o marketing de experiéncia.

Na década de 1980, a ética experiencial do marketing comegou a tomar
forma e ser implantada nas estratégias, com o intuito de analisar o
comportamento dos consumidores a partir da compra, quando comegou a ser
considerado o fator emocional para decisdo de compra dos consumidores, de

acordo com Moral Moral e Fernandez Allez (2012). Eles afirmam também que:

[...] o marketing experiencial ou o marketing de experiéncia centra-se em
criar experiéncias agradaveis nao s6 no instante da compra, mas
também no momento do consumo e do pds-consumo, recorrendo a
criacdo de emogdes, sentimentos e pensamentos buscando a interagao
do cliente com o bem ou o servigo. Dessa maneira, o nucleo central do
marketing experiencial € a experiéncia no decorrer do consumo (p. 237-
251).
Nesse contexto, busca-se entender que o marketing de experiéncia nao
se importa apenas com a compra ou venda, mas sim com a experiéncia de
compra dos consumidores, envolvendo emogdes e sentimentos que buscam

maior interagcdo do consumidor com o bem ou servico, afirmam na citacdo acima.

Os autores lembram que experiéncias agradaveis podem refletir em
posicionamentos positivos na relagdo entre consumidores e fornecedores. E que
essa satisfagao pode ser estendida pos-venda, mostrando a longa duragao que
pode acontecer apoés ter sido proporcionado uma proximidade afetiva para além

de compra e venda.

Ainda concordando com os autores, a jornada de compra de um

consumidor vai muito além de um mero contato mercantilista. A experiéncia é



algo que pode marcar positivamente a acdo de consumo, trazendo para esse

consumidor uma memoaria afetiva perante essa marca.

Foi dada importancia aos aspectos do marketing de experiéncia pela
primeira vez por Holbrook e Hirschman (1982), que se contrapds com a forma
convencional de venda e consumo a partir da experiéncia, ressaltando a
diversidade de sentimentos que podem ser desenvolvidos durante uma compra
- prazer, sonhos, fantasias, sentimentos e diversdo — e sdo a base para a

estratégia experiencial do marketing.

Segundo o autor, 0 marketing de experiéncia quebra um padrao de venda
e consumo estabelecido anteriormente — quando a preocupacao era somente a
venda — para um padrdo onde, agora, cabe o protagonismo do consumidor.
Sendo assim, os padrées mudam e a valorizacdo da experiéncia torna-se um

ativo a ser considerado pelas empresas na motivagao da jornada de consumo.

O consumidor busca uma conexdo com a marca. Esse tipo de ligacéo
entre quem compra e quem vende vai depender de diversos fatores, entre eles
o humor. Sobre o assunto, Silva e Tincani (2013), relatam essa experiéncia da

seguinte forma:

O humor é considerado uma emogéao leve, descrito geralmente como
Positivo, Negativo ou Neutro. Ja as emocgbes sdo estados emocionais
intensos que surgem a partir de estimulos especificos e sao geralmente
descritas como Fortes, Positivas ou Negativas e se subdividem em duas
categorias: emogdes basicas e emogbes complexas. As emogdes
basicas sdo caracterizadas por componentes basicos da nossa vida
afetiva como alegria, raiva, tristeza etc. J& as emogbes complexas
baseiam-se em fusdes e combinagdes das emogdes basicas, gerando
sentimentos como a nostalgia, por exemplo (Silva & Tincani, 2013,
p.151).

Segundo os autores acima, observa-se uma preocupag¢ao em classificar
as emogdes dos consumidores de acordo com sua percepcado da experiéncia
proporcionada. Mas entende-se que afirmar que uma determinada emocao foi
sentida por tal consumidor em determinado momento € uma atitude precipitada

€ pouco prudente.



Na citacdo acima, os autores classificam, por exemplo, os estados
emocionais como intensos a partir de estimulos especificos classificando-os
como fortes, positivos ou negativos. Entende-se a partir dai que movimentos de
empresas em seus eventos podem ser direcionados com o objetivo de captar a

atengéo do consumidor e proporcionar a ativagdo de multiplas emocgdes.

O poder simbdlico de um consumo vai além da necessidade de obter um
produto por ser essencial. O que ele representa na memadria do consumidor € o
simbolo que ele concretiza no momento de obté-lo € traduzido por Levy ao
afirmar que: “Pessoas compram coisas nao somente pelo que elas podem fazer,

mas também pelo que significam” (LEVY, 1959, p. 118).

Concordando com a citagdo acima, os consumidores nao compram
pensando somente no valor ou na utilidade daquele produto, mas sim no valor
simbdlico que o produto pode trazer para o consumidor num determinado

momento em que é utilizado.

Ainda sobre o que foi citado por Levy, os consumidores valorizam um
produto a partir do significado que ele traz a quem compra, aproximando o
fornecedor do consumidor em momentos de lembrancgas positivas relacionadas
a eventos e outras situagbes que ndo necessariamente estejam ligadas ao

consumo.

O marketing de experiéncia vai além da venda do produto, busca se
aprofundar além do momento de compra do consumidor, mas sim, trazer algo
que, de alguma forma, marque o momento de quem compra para além de algo
material. Schmitt (1999) cita essa vertente do marketing como uma vivéncia para

o consumidor da seguinte maneira:

Foca nas experiéncias dos clientes. As experiéncias ocorrem
como resultado de um encontro, passando por algo ou
vivenciando coisas. As experiéncias fornecem valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais que
substituem os valores funcionais. (p. 57)



Entende-se que a experiéncia em forma de marketing tem o intuito de
proporcionar um momento marcante para o consumidor, uma experiéncia que
traga a possibilidade de criar um lago entre a empresa e quem compra. Desperta
sentimentos que podem ficar marcados na vida dos consumidores por ter esse

tipo de interagdo com a empresa em um momento especial.

Concordando com o que o autor dissertou, viver a experiéncia além da
compra desperta sentimentos que aproximam o consumidor da empresa,
trazendo mais importancia e valor sentimental para o produto do que valores
funcionais relacionados ao que se vende, sendo ele funcional ou ndo o que
realmente importa € a ocasido da venda, como ou onde ela foi feita e os

sentimentos que podem ser despertados a partir desses quesitos.

2.2- Experiéncia do consumidor

Para entender melhor sobre as teorias que serdo trabalhadas neste
capitulo, é necessario estudar a experiéncia do consumidor como um todo,
analisar o comportamento dos consumidores a partir das experiéncias de

consumo na vertente do marketing de experiéncia.

Para fundamentar esse trabalho é necessario escolher os autores que
melhor defendem e agregam no tema que sera trabalhado neste tépico. Dubé,
Lé Bel e Sears destacam quatro dimensdes que trazem sentido para uma

experiéncia de consumo, comeg¢ando com o prazer sensorial (ou fisico):

[...], associado as sensagbes decorrentes da experiéncia de consumo;
prazer emocional, decorrente de sentimentos, ideias ou imagens
mentais; prazer social, derivado das interagdes com outros individuos;
prazer intelectual (cultural), ligado com a apreciacdo e aprendizagem
decorrente da experiéncia (2003, p. 126).

Nesta abordagem do autor, € ressaltado a importancia de todas essas
vertentes dos sentimentos humanos, que tornam o momento da compra muito
mais especial do que apenas uma compra funcional. Prazer sensorial que pode

ser aflorado a partir do local onde é consumido ou comprado - podendo ser em



um evento, por exemplo - cria uma sensacao, seja ela fisica ou mental, que torna

o momento diferente de uma compra considerada normal ou apenas funcional.

Entende-se que, na citacdo do autor, ele ressalta a existéncia do prazer
emocional, que pode estar ligado ao momento de compra e ao valor sentimental
que o produto vendido traz naquele instante, remetendo o que foi comprado a

uma ocasiao especial, onde o produto esteve presente.

Ainda dissertando sobre a citagdo, a experiéncia de consumo pode
despertar ideais a partir da compra, imagens mentais sobre algo que aquele
produto te lembre, seja uma pessoa, um momento ou uma ideia para ser aplicada
em algo pessoal, criando uma relagcdo de proximidade com a empresa no

momento da compra.

Por ultimo, o autor fala sobre a existéncia do prazer social e intelectual: o
prazer social que esta diretamente ligado a interagdo entre pessoas que estao
consumindo ou comprando o mesmo produto e criam um tipo de relacionamento
no momento da compra, dividindo opinides e ideias sobre o produto, e 0 prazer
intelectual ou cultural que traz para a experiéncia algum tipo de ensinamento ou

apreciagao para os consumidores.

Para um estudo aprofundado sobre a experiencia de consumo, Pullman e
Gross (2003, p. 216) trazem a seguinte reflexdo: “experiéncias séao
inerentemente emocionais e pessoais”, ressaltando fatores que mostram a
experiéncia de compra como interpretacdes pessoais, que tem como base um
historico cultural, vivéncias anteriores e tracos da personalidade de quem

consome.

Ainda refletindo sobre a citagao, a experiéncia de compra € uma agao que
reflete nos valores sensoriais do consumidor, considerando a maneira como se
€ abordado e tratado desde o inicio da experiéncia, os sentimentos podem ser

positivos ou negativos.



As experiéncias de consumo, como afirma o autor, sdo inerentemente
pessoais e variam de pessoa para pessoa considerando aspectos culturais,
vivéncias e tracos de personalidade. Toda e qualquer experiéncia de consumo é
individual e pode despertar sentimentos a partir do que cada consumidor tem

como base nas vivéncias pessoais.

Analisando por uma ética mais operacional da experiéncia de consumo,
Schmitt (2000) define a abordagem experiencial do consumidor como vivéncias
individuais que acontecem como resposta a estimulos, ndo sendo de maneira

espontanea, mas sendo induzidas.

O autor ressalta também que as experiéncias sao resultado de tudo que
ja passou pela vida do consumidor, reunindo vivéncias e situagdes individuais
que personalizam a experiéncia, sendo estimulos criados para os sentidos,
sentimentos e mente. Essa indugao faz parte de um processo persuasivo comum

as tratativas mercadoldgicas que envolvem esse tipo de experiéncia

Para finalizar o topico conceitual da experiéncia de consumo, é ressaltado
por Schmitt que a 6tica experiencial do consumo é um acontecimento individual
que varia de pessoa para pessoa e sao resultado de acontecimentos pessoais,

cultura, sentimentos e emogoes.

2.3 — Ciberespaco

Aprofundando os estudos tedricos e conceituais, sera analisada a
definicdo de ciberespaco por autores que dominam o assunto e vao agregar para
o entendimento do trabalho. Lévy define o ciberespaco como: “espago de
comunicagao aberto pela interconexao mundial dos computadores e das
memorias dos computadores” (Lévy, 1999, p. 92) é uma plataforma que faz parte
de uma realidade humana atualizada, que possibilita interagcdo no mundo inteiro,

podendo ter fins informativos ou apenas comunicativos.

Segundo Lévy, ndo é sobre um espaco fisico, mas se trata de um espago

virtual de comunicacdo e informagao, que sé se sustenta porque existe essa
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interconexao entre os computadores de todo lugar do mundo, além das
memorias de cada um desses computadores, onde as comunicacbes e

informacdes ficam armazenados.

O ciberespago, segundo Lévy, possibilita a comunicagdo aberta de
qualquer lugar do mundo, quebrando barreiras de distancia e tempo, trazendo
facilidade para o dia a dia de quem utiliza, acesso rapido a informacédo, em um

ambiente online onde a criatividade e os sentidos podem ser aflorados.

Dentro desse espacgo, ficam guardas e registradas todas as informagdes
que ali sdo depositadas, as memodrias dos computadores servem como uma
plataforma que eterniza interacdes, informacdes e postagens. E nesse ambiente

que ocorrem interagdes, trocas de informacao e experiéncias virtuais.

Ainda buscando a definicdo de ciberespago, Lévy também cita: “universo
das redes digitais como lugar de encontros e de aventuras, terreno de conflitos
mundiais, nova fronteira econdmica e cultural” (1998, p. 104). Atualmente, as
redes digitais sdo espagos que se discute arte, ideologias, musicas, ideias

politicas, cultura, entre outros movimentos que existem na cibercultura.

Segundo o autor, € um lugar onde todos séo livres para depositar
quaisquer tipos de coisa e se informar sobre qualquer assunto, € muito mais do
que apenas uma ferramenta tecnoldgica, dali saem novos aprendizados e novas

oticas e perspectivas diferentes, tudo no mesmo espacgo de tempo.

Por outro lado, o universo virtual também € um ambiente propicio para
criar disputas, ja que conflitos politicos e sociais passaram a existir dentro do
ambiente digital, mostrando que as redes sdo espagos nado s6 de troca de

conhecimento e informagdo como também espacos de disputas e conflitos.

Para contribuir com os estudos sobre os conceitos e teorias do
ciberespago, Castells (como citado em Lastres) cita a sociedade em rede,
organizada em redes digitais e muda a forma como se vive depois dos avangos

tecnologicos e da reestruturagéo do capitalismo:
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[...] a nova ordem como sociedade rede (network society): resultante
da revolugdo das tecnologias da informagdo e da reestruturagdo do
capitalismo. A nova ordem é entdo caracterizada pelo formato
organizacional interativo pela transformagédo das bases materiais da
vida, do espacgo e tempo, bem como pela cultura da realidade virtual
construida por um sistema de midia pervasivo, interconectado e
diversificado (1999, p. 76).

Segundo o autor, atualmente vive-se um novo formato de sociedade,
denominada sociedade em rede, formato adotado por dois principais motivos: o
avango na tecnologia e mudangas no capitalismo, que se tornou maior e mais
dependente da corrente de informagdes. Tudo acontece no formato a distancia
e online, e isso muda a perspectiva de como ver e lidar com a quantidade de

informacgdes e acontecimentos no ciberespaco.

O autor também destaca que esse novo formato cria um tipo de cultura
baseado no que acontece no mundo virtual, contando com experiéncias
presenciadas no ambiente digital (redes sociais, jogos, plataformas online). E
essa cultura se sustenta a partir do que € publicado nesse ambiente, podendo

ser de diferentes tipos de assunto.

2.4 - Marketing sensorial

Para estudar a base de todo o trabalho, € necessario buscar conceitos e
teorias sobre o marketing sensorial, como e onde ele funciona, quais séo os
aspectos que moldam essa vertente do marketing e qual o objetivo dele. Nele
s&o valorizados os cinco sentidos humanos que guiam o marketing sensorial,

segundo Benites:

O marketing sensorial utiliza como base o estudo dos cinco sentidos e
as estratégias de como empregar esses recursos em lojas, através da
persuasao das pessoas em ambientes de compra, gerando-lhes
experiéncias, o que permite que os clientes mantenham as marcas ou
os ambientes na memoria. Ele proporciona uma experiéncia de marca
ao consumidor que engloba todos ou alguns dos cinco sentidos
humanos (tato, olfato, paladar, visdo e audigdo) (2016, p.10).

Segundo o autor, para um marketing sensorial que funcione e seja eficaz,
os cinco sentidos — tato, olfato, paladar, visdo e audigao — precisam ser a base
da busca por estratégias sensoriais, para gerar emogdes e sensacdes que nao

se restringem somente ao produto, mas ao momento e a experiéncia de compra.
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O tato é explorado através do toque no produto, texturas, temperaturas e
materiais sdo importantes para criar a sensacao de proximidade e confianga com
o consumidor, reduzindo barreiras entre o consumidor e o produto e aumentando

as chances de compra.

O olfato é responsavel por marcar o consumidor através de aromas
agradaveis que estejam alinhados diretamente com a identidade da marca,
aromatizantes ou fragrancias especificas e escolhidas a dedo para tornar o
ambiente mais prazeroso e harmdnico podem aumentar o tempo que as pessoas
permanecem no ambiente da compra, além da possibilidade de criar associagao

do cheiro a marca.

No marketing sensorial, além de priorizar a experiéncia de consumo e
reconhecer que as decisées de compra sao fortemente guiadas por sensagoes,
também ¢é valorizado a possivel fidelizagdo de clientes que viveram boas
experiéncias e criaram boas memaorias com a empresa, criar um ambiente capaz
de despertar sensagdes positivas, tornando a experiéncia de compra mais
envolvente e prazerosa, atraindo-o para repetir futuras compras com a empresa,

como cita o autor.

Ainda segundo Benites, o objetivo final do marketing sensorial é se
importar com os pequenos detalhes que envolvem a venda de um produto, criar
proximidade entre o consumidor e a marca é a base para uma estratégia
sensorial. Isso fortalece a identificagdo como marca, pois passa a ser lembrada
nao so pela qualidade ou preco do que se vende, mas pelo todo pensado e criado
para despertar sensagdes que serdo lembradas em outros momentos pelos

consumidores.

Lopes (2010, p. 3) cita: “[...] os sentidos sdo geralmente responsaveis por
decisdes, as quais se relacionam muitas vezes com a experiéncia de compra e
os processos de consumo do individuo”, afirmando que, em grande parte do
momento, a parte sensorial do ser humano é quem se responsabiliza na hora da

decisao de compra.
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Além disso, Lopes também destaca que o0s nossos sentidos
desempenham um papel fundamental sobre as decisdes, sendo relacionadas
diretamente com a experiéncia de compra, o consumidor valoriza o momento da

venda e isso também é um fator que define o processo de compra do consumidor.

Segundo o autor, isso significa que, muitas vezes, as escolhas do
consumidor podem nao ser baseadas penas na racionalidade, preco ou
qualidade do produto, mas em como foi vivida a experiéncia de consumo, todos
os sentidos que foram ativados no momento e tudo que foi marcante para o

consumidor.

Portanto, os sentidos sao responsaveis por criar experiéncias que
impactam nossa mente e emogdes, podendo influenciar de forma positiva ou
negativa o comportamento de consumo, demonstrando que o aspecto sensorial

€ parte essencial do processo de decisao do individuo.

Patrocinadores de eventos como o Rock In Rio ganham visibilidade dentro
do evento através dos seus stands e da experiéncia que proporcionam para o
individuo. Dessa forma, tendo uma experiéncia positiva e, de alguma forma
marcante, a possibilidade da procura por essa marca de forma presencial no
ambiente da loja apos vivenciar a imersdao no evento € maior. Aitamer e Zhou
trazem uma reflexdo sobre o que deve ser considerado nos aspectos visuais
para criar a experiéncia sensorial no consumidor a partir do primeiro contato com

a marca:

O aspecto visual de uma loja deve ser considerado para coincidir com
quatro fungdes diferentes: em primeiro lugar, a fungédo de alerta, em
que o ambiente deve ter um contraste com a loja, para capturar mesmo
de longe a atencdo do consumidor. Em segundo lugar, a fungéo de
atrair: a mercadoria deve ser atraente, capaz de fazer com que as
pessoas estejam dispostas a explorar a loja através da sua aparéncia.
Em terceiro, a fungdo do bem-estar: o consumidor conseguir encontrar
facilmente os produtos e informagbes que necessita. E por fim, a
coeréncia do aspeto visual: com a oferta e as expectativas do
consumidor (ligada ao posicionamento da loja) (2011).

Denominada fungéo de alerta, o autor ressalta a importancia de ter um

ambiente de venda que chame a atencao do consumidor mesmo de longe, como
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cores, iluminagao, formatos e elementos que contrastem e se destaquem sob o
olhar de quem compra € um dor pontos do aspecto visual que influencia
diretamente na decisdo do consumidor de entrar ou ndo no ambiente de venda

em meio a concorréncia.

Em segundo lugar, a funcdo de atrair tem como objetivo trazer
originalidade e personalidade para o produto a ser vendido, € importante que
seja atraente, capaz de prender a atengdo do consumidor e fazer com que ele
esteja disposto a explorar mais dos produtos através da aparéncia dele. Nao so
a aparéncia do produto, mas a disposi¢ao e organizagao no interior do ambiente,

também sao fatores que influenciam na experiéncia de consumo.

Em terceiro lugar, como ja citado acima, a fungdo do bem-estar prioriza
facilitar a experiéncia de compra do consumidor, seja na organizagao e
disposicao dos itens ou na facilidade de encontrar informagdes importantes
sobre o produto. Essa fungao visa proporcionar uma melhor experiéncia de
consumo, trazendo conforto e praticidade para que, futuramente, o consumidor

procure a marca novamente.

Por ultimo, em quarto lugar, a importancia da coeréncia visual entre o
produto e a identidade da empresa, traduzir nos produtos tudo o que a marca
traz como identidade e posicionamento transmite ao consumidor maior
segurancga e credibilidade de que aquela € uma marca confiavel, é importante

que tudo esteja alinhado e em harmonia para melhor experiéncia do consumidor.

Tendo em vista a mengao as particularidades do consumidor e o impacto
da experiéncia que se ressalta acima, cabe uma abordagem no comportamento

desse consumidor, quando em sua jornada de compra.
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2.5 — Comportamento do consumidor

Para dar continuidade aos estudos tedricos e conceituais sobre o
marketing de experiéncia, faz-se necessario buscar entendimento sobre o
comportamento do consumidor sob a 6tica do marketing. Para isso, Solomon o
traduz como: “Estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupo
selecionam, compram, usam ou dispdéem de produtos, servigos ideias ou

experiéncias para satisfazer a necessidades e desejos” (Solomon, 2002, p.24).

Comportamento do consumidor pode ser definido, de acordo com
Solomon, como o estudo dos processos, sejam eles pessoais ou em grupo,
fazem escolhas relacionadas ao consumo de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias. Torna-se consumidor a partir da agdo de consumir qualquer um

desses fatores.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor ndo se resumem
somente ao momento da compra, mas engloba toda trajetéria, desde o
surgimento da necessidade ou desejo, passando pela procura do produto que
sera consumido, o momento da compra e a forma como o ele sera utilizado ou

consumido.

Nessas etapas, o autor mostra que diversas influéncias e motivagoes
estdo presentes: fatores pessoas, sociais, culturais, emogdes e experiéncias que
interferem nas decisdes de compra. Buscar o entendimento do comportamento
do consumidor € analisar por que, como, quando e onde as pessoas estao
buscando atender suas necessidades e desejos, de forma complexa e que vai

muito além de apenas adquirir algo,

Além de Sulomon, Karsaklian afirma que o consumo esta em todos os
ambitos da vida, desde o desejo a necessidade, o comportamento do
consumidor é traduzido através da maneira que a pessoa vive: “Ser consumidor
é ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se... é viver.”
(KARSAKLIAN, 2000, p.11).
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Segundo Karsaklian, consumir n&o se resume apenas a comprar de forma
superficial ou impulsiva. Na verdade, consumir faz parte da necessidade basica
e da vida cotidiana do ser humano, ser consumidor € algo essencialmente ligado

a propria condigdao humana.

Quando o autor afirma “ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-
se... é viver’, quer dizer que todas as nossas acbes diarias — como comer,
escolher roupas, momentos de lazer, aprender ou até mesmo compartilhar
experiéncias — sao diferentes formas de consumo. Assim como todas essas
acdes diarias, escolher participar de um evento como o Rock In Rio também é
uma das nuances que fazem do individuo consumidor, buscar entretenimento,

diversdo e experiéncias novas e diferentes.

Portanto, consumir nao é ligado apenas satisfacdo de desejos ou gastar
dinheiro, mas engloba o todo da natureza humana necessaria para viver, buscar
conforto, prazer e pertencimento. Dessa maneira, 0 consumo se faz presente em
todos os ambitos da existéncia e faz parte da maneira como se constréi a

identidade de uma pessoa e como ela se relaciona com o mundo.

Além dos autores citados, Kotler e Armstrong (1993) explicam que a
decisao de compra do consumidor ndo € um processo simples ou automatico e
enfatizam trés principais fatores que influenciam nessa decisdo: motivacao,

personalidade e percepgéo.

A motivagdo como fator decisivo age na necessidade ou motivo para
buscar satisfacdo, seja algo basico como fome, frio, sede e sono, ou
necessidades complexas como buscar por autoafirmacido, autoestima ou
reconhecimento social, que também esta relacionado com a participacdo em
megaeventos como o Rock In Rio, ja que € um evento muito falado que vem

crescendo cada vez mais desde suas primeiras edigdes.

A personalidade € um fator que influencia na deciséo de compra de acordo

com a individualidade de cada um, é o conjunto de caracteristicas psicoldgicas
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que tornam cada individuo unico, fazendo com que existam diferentes maneiras

de agir de acordo com a personalidade de cada um.

E por ultimo, as percepgdes ditam a maneira como cada um interpreta e
avalia as informagdes recebidas, cada um avalia, percebe e entende o ambiente,
os produtos e as marcas de maneira particular, baseado nas experiéncias e
conhecimentos prévios, sejam eles em eventos com ativagdes de patrocinadores

ou lojas.

Dessa forma, entende-se que a jungao desses trés fatores determinantes
— motivacdo, personalidade e percepcdes — € o que determina como cada
consumidor toma decisdes de maneiras diferentes, tornando o comportamento

de compra algo, personalizado complexo e cheio de nuances.

2.6 — Marketing Digital

Para continuar os estudos tedricos e conceituais, faz-se necessario
estudar mais uma das facetas do marketing: o marketing digital. Limeira define
o marketing digital como sendo “o conjunto de a¢des de marketing intermediadas
por canais eletrbnicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade

e o tipo de informagéao recebida”. (2010, p. 10)

Segundo o autor, marketing digital nada mais é do que venda e promogao
através das plataformas online como aplicativos, sites e redes sociais, € 0

conjunto de estratégias e agdes realizadas no meio digital.

Nessa otica do marketing, € o consumidor quem tem o poder de escolher
quanto e que tipo de informagao ira receber das lojas e marcas. Ao contrario do
marketing tradicional, no ambiente virtual o consumidor filtra as informagdes que

quer adquirir, quais anuncios acessar e quando interagir com cada marca.

Além de Limeira, Las Casas também cita sobre o marketing digital e afirma
que os beneficios proporcionados pelo avango do marketing através das midias

digitais sdo: “[...] conforto, rapidez, custos mais baixos, informagdes,



18

relacionamento “mais proximos” e ainda a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior” (2012, p. 336).

Tanto para o consumidor, como para a empresa, o marketing digital traz
beneficios que facilitam a venda de um produto, servigo ou até mesmo a busca
de informagbdes. Com o uso das ferramentas digitais, € possivel proporcionar
mais conforto e agilidade para o consumidor, podendo aumentar as chances de

o consumidor procurar pela loja ou servigo em outras oportunidades.

Além disso, o autor ressalta que o marketing digital contribui para a
reducao de custo de uma empresa em comparagao com 0os meios tradicionais
do marketing. Possibilita orcamentos mais acessiveis e maior controle sobre
quando e como investir, ja que as buscas s&o mais personalizadas para cada

consumidor.

Outro beneficio citado é a possibilidade de construir relacionamentos mais
préximos entre a empresa e o consumidor, sendo construido por meio de canais
diretos como e-mail, aplicativos de mensagens e chats online. Esse contato mais
direcionado facilita a construgdo de vinculos mais fortes e mais proximos,

podendo levar a fidelizagao.

Por ultimo, Las Casas também destaca a importancia da coleta de dados
com detalhamento maior sobre os consumidores, filtrando as informagdes que
chegam para cada perfil de cliente, fazendo assim com que a experiéncia de

pesquisa de compra do consumidor seja mais facil e prazerosa.

Portanto, todos esses fatores destacados por Las Casas sintetizam de
maneira clara como o marketing digital representa uma mudanca na forma como
as empresas € marcas se relacionam com os consumidores e criam suas

estratégias de venda.

Além de Limeira e Las Casas, Kotler também contribui para o estudo dos
conceitos e teorias do marketing digital apresentando as vantagens dessa

vertente do marketing:
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[...] O marketing online apresenta pelo menos quatro grandes
vantagens.

Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar
seus custos. Segundo, ndo ha limite real de espago para a propaganda,
sem contraste com as midias impressas, o radio e a televisao. Terceiro,
0 acesso € a recuperagao das informagdes sao rapidos, comparados
com o correio noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser
feita com privacidade e rapidez (...) (2009, p. 635)

Na citagao, Kotler destaca quatro grandes vantagens do marketing digital
que traduzem o poder dessa vertente e o porqué de ela ter se tornado tao
poderosa e acessivel no cenario atual. A primeira, destacando a vantagem do
marketing digital possibilitar pequenas e grandes empresas enfrentar seus
custos, ou seja, ndo € necessario grandes investimentos financeiros para realizar
campanhas de sucesso.

A segunda vantagem, segundo o autor, € poder exibir anuncios e
propagandas da empresa sem limite de tempo, diferentemente das midias
tradicionais como jornais, radio ou TV. No ambiente digital, quem decide o tempo
de veiculagcdo das campanhas e propagandas é a propria empresa. Isso permite
o compartilhamento de conteudos mais amplos, interativos ou com maior

profundidade de informacgéao.

Kotler também destaca, em terceiro lugar, a rapidez no acesso e na
recuperacao de informacdes, que, ao contrario dos meios mais lentos como
correio ou fax, o ambiente digital que informagdes sobre a empresa, produtos ou
promogdes cheguem ao consumidor de forma quase imediata, o que facilita a

decisao de compra.

Por ultimo, é enfatizado a importancia da privacidade e rapidez na hora
da compra, essa caracteristica contribui diretamente para uma experiéncia de
compra mais satisfatéria para o consumidor, potencializando a decisdo de

compra e, posteriormente, voltar a comprar com a empresa.

Dessa maneira, fica claro que Kotler reforga a representagao do marketing

digital como uma evolugao significativa comparado aos meios tradicionais do
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marketing em sua citagdo. As vantagens apresentadas — como a redugao de
custos, a flexibilidade de formatos, a rapidez no acesso a informacgdo e a
praticidade na decisdo de compra — demonstram que o marketing digital &
vantajoso para ambas as partes, tanto para as empresas, quanto para os

consumidores.

2.7 — Promoc¢ao e merchandising

Para finalizar os estudos tedricos e conceituas desta pesquisa, é
necessario destrinchar a definicdo de promogao e merchandising, com base no
que autores engajados no assunto definem sobre o tema. Segundo Kotler (1998),
promogao € a juncdo de agdes que incidem sobre certo produto e/ou servigo,

com o intuito de estimular a sua comercializagao e divulgagao.

Concordando com o autor, promogao € entendida como o conjunto de
acdes realizadas com o objetivo de destacar um produto ou servico, trazendo
mais visibilidade diante do publico. No Rock In Rio, por exemplo, as promoc¢des
sao feitas a partir ativacbes de cada marca no evento, seja ela em um formato
de stand, distribuicdo de brindes no decorrer do festival ou experiéncias

imersivas com a marca.

Além de Kotler, Las Casas (2006) também agrega para o entendimento
do assunto e define promogao como mais uma variavel controlavel das nuances
do marketing que recebe o significado de comunicagao. Isso significa que a
empresa pode planejar e adaptar suas estratégias de promogédo para se
comunicar de forma certeira e eficiente com o seu publico-alvo. Em outras
palavras, a promogao existe como uma ponte de comunicagao entre a empresa

e 0s consumidores.

Promogao, segundo Amaral, “é uma atividade de marketing referente a
comunicagao com o proposito de fazer conhecer e efetivar o uso ou adogao de
um produto, ideia, comportamento ou servico.” (2008, p. 34). E uma atividade de
marketing que esta diretamente ligada a comunicagao e serve para fazer com

que as pessoas conhecam, comprem e utilizem.
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Segundo o autor, a promocéao busca transmitir mensagens que fagam as
pessoas conhecerem e se interessarem, levando-as a conhecer, consumir e
experimentar ou até mesmo adaptar a forma como agem diante do que se
divulga.

Mediante da definicdo de promogéao, agora busca-se entender o que € e

como funciona o merchandising. E, para isso, Pancrazio o define como:

[...] € a forma indireta de veiculagdo de uma mensagem comercial, o
que demonstra um conceito muito proximo da propaganda. Um
profissional de marketing com foco nas atividades de promocéao dira
que o merchandising é qualquer agdo da empresa visando promover o
produto sem que ele esteja no ponto-de-venda. Outra versdo do
conceito diz que qualquer exposi¢cao da marca ou produto nao
veiculada pelas midias e ndo paga marketing digital, pelo anunciante
se caracteriza como merchandising. (2000 apud ZENONE; BUAIRIDE,
2006, p. 122)

Segundo Pancrazio, diferentemente das maneiras tradicionais de se
veicular uma mensagem comercial, sendo paga e explicita, o merchandising
atua de maneira sutil, despertando a atengao do publico sem que a comunicagao

se parega com um anuncio direto.

Além disso, outra interpretacdo do conceito aponta que o merchandising
acontece sempre que a marca ou empresa sao expostos em meios que nao
envolvem pagamento ao anunciante e nao utilizam as midias tradicionais, ou
seja, uma simples aparicdo da marca ou produto em filmes, programas de
televisdo, novelas ou em outros espagos midiaticos ja se considera uma

estratégia de merchandising.

Em resumo, trata-se de uma ferramenta do marketing de comunicagao
indireta, onde ndo ha mencéao com a venda de um produto ou servigo, que busca
tornar a marca ou produto mais visivel e que seja lembrado pelo publico sem

recorrer aos formatos tradicionais de uma publicidade ou campanha de venda.

De acordo com Blessa, sao essas as principais fungdes e objetivos do

merchandising (em ordem de importancia):
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1. Aumentar as vendas por impulso; 2. Criar elo de ligacdo entre a
propaganda e o produto no ponto de venda; 3. Atrair a atencéo do
consumidor; 4. Apresentar o produto de forma mais atraente; 5. Obter
melhor cooperagao do revendedor; 6. Realizar melhor a promogéao e
identificacdo da marca ou produto; 7. Ajudar os funcionarios do varejo;
8. Associar o tipo de loja ao produto; 9. Ajudar os representantes do
fabricante e do distribuidor; 10. Obter melhor cooperagdo dos
atacadistas. (2007)

Entende-se que, para ter-se conhecimento mais detalhado dos itens

apresentados pelo autor faz-se necessario que sejam explicados a seguir:
2.7.1- Vendas por impulso e elo de ligagao

O principal objetivo do merchandising é estimular compras nao planejadas,
Ou seja, uma exposi¢ao atrativa pode impactar o consumidor o suficiente para
comprar devido produto, mesmo que ele nao tenha a intengao de adquiri-lo e,

depois de ver, sente a necessidade.

E importante, segundo o autor, criar uma ligagdo entre a propaganda
veiculada e o produto exposto no ponto de venda. Assim, o consumidor pode
conectar uma coisa a outra, de acordo com o que viu, isso reforga o

reconhecimento do produto pelo consumidor.
2.7.2 — Atragao do consumidor e apresentagao atraente

E papel do merchandising destacar uma marca ou item, chamar a atencéo
do consumidor apenas com o que V€&, e assim, despertar o interesse de saber do

que se trata o produto.

Em conjunto com atrair a atengao, € importante também, como destaca o
autor, apresentar o produto de maneira que atraia o consumidor apenas pela
embalagem que o envolve. Cuidar da identidade do produto que ira ser vendido
traz valor e presenca para ele, aumenta as chances de ser comprado e de ser

lembrado em outras ocasioes.
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2.7.3 — Melhorar a promocao e associacao da loja ao produto

Utilizando a estratégia do merchandising, a promog¢éo de um produto se
torna mais eficaz, considerando que um dos objetivos também é tornar a
identificacdo da marca mais rapida e facil estando em qualquer lugar, nao
necessariamente na loja, faz com que o consumidor tenha uma decisdo de

compra mais rapida.

O produto é o reflexo da marca, isto &, ele transmite a imagem da loja. E
importante que os produtos vendidos estejam alinhados com a identidade da loja,
eles estando expostos em qualquer ponto de venda, podendo ser na propria loja,
sendo patrocinador de um megaevento! como o Rock In Rio, ou até mesmo nas

midias digitais.

Em sintese, as fungdes e objetivos do merchandising vao além de apenas
impulsionar as vendas, mas evidenciam sua importancia estratégica dentro do
marketing, fortalecendo a relagdo entre marca, produto e consumidor. Atuando
desde o primeiro contato visual até preocupagdes com revendedores da marca
e atacadistas da marca, o merchandising funciona para tornar o produto e a

marca memoraveis no mercado.

11...] o consenso em torno dos megaeventos como estratégia de crescimento econdmico e social
emergiu a partir de uma nocgao difusa de desenvolvimento local acoplada ao planejamento
estratégico. Ademais, a experiéncia internacional revelou que os megaeventos séo estratégias
de alto risco, mesmo para os paises centrais. Para os paises periféricos, onde o déficit de
servicos publicos é cronico e a infraestrutura é escassa, sobretudo no que tange aos
equipamentos esportivos, a empreitada dos megaeventos beira um ato de

fé. Embora ndo existam duvidas de que a mobilizagao de poupanca

publica resulta em crescimento econdmico, como estabelece a teoria keynesiana, ndo existem
indicagdes concretas de que os setores

beneficiados pelos megaeventos sdo aqueles com maior capacidade

de alavancar a economia brasileira. Finalmente e mais importante,

os relatdrios oficiais e a literatura econbmica provam que os investimentos associados aos
megaeventos ndo contribuem para a redugéo das desigualdades regionais, pois a concentragao
de gastos nas

areas dindmicas do pais tende a reter os efeitos multiplicadores dentro de suas préprias
fronteiras, o contrario do que é esperado quando o aporte é realizado nas regides menos
dindmicas. A discussao

sobre megaeventos ndo pode ser capturada pelo espirito ufanista

que inunda a imprensa, devendo ser substituida pela andlise ponderada dos custos e beneficios
envolvidos nessa estratégia. A despeito

do modismo de ocasido, o pais conta com instituigdes, instrumentos

e politicas para o desenvolvimento econdmico forjados na histéria e

no debate politico.
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3. OBJETOS DE ESTUDO

3.1 Itat Unibanco

Dando inicio ao capitulo que apresenta os objetos de estudo deste
trabalho, faz-se necessario analisar a trajetéria do Banco Itau, sua consolidagao

e 0s seus diversos papéis na sociedade.

3.1.1 Fundagao

Segundo a consultoria FM2S (2024), o Banco Itau € um dos maiores e
mais importantes bancos do Brasil e da América Latina, conhecido por sua
solidez e inovagao. Foi fundado a partir de uma fusdo entre o Banco Itau e o
Unibanco no ano de 2008, mas, antes dessa fusdo acontecer, o Banco Itau conta
uma grande histéria de como foi fundado e como teve seu crescimento no

decorrer dos anos.

A historia do Itau se inicia no ano de 1924, fundado por Alfredo Egydio de
Souza Aranha, com seu nome inicial de Banco Central de Crédito tendo sede na
cidade de Sao Paulo, focado inicialmente em financiamento para pequenos
empreendedores, 0 que seria 0 primeiro passo na construcido da empresa como

banco.

Ja em 1943, o banco incialmente chamado de Banco Central de Crédito,
passou a ser chamado de Banco Federal de Crédito, reflexo do seu crescimento
e importancia na sociedade. A partir dos anos de 1950 e 1960, ja sendo chamado
de Banco Itau — inspirado no rio que corre pela regiao do Vale do Paraiba, onde
tinha forte atuacao - apés a fusdo com o Banco ltau América em 1959, foi dado

inicio a uma fase de expanséao significativa, afirma FM2S (2024).

3.1.2 Crescimento e visibilidade

De acordo, ainda, com FM2S (2024) durante a década de 1950 a 1960, o

Itau ganhou destaque na sociedade apds a compra de variadas instituicoes
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financeiras regionais espalhadas pelo Brasil, estratégia que consolidou e trouxe
autoridade para o banco no mercado brasileiro. Essa estratégia de crescimento
foi tdo eficaz que, rapidamente, o banco se tornou um dos maiores e mais

importantes do Brasil.

Na década de 1970, o Banco Itau inicia sua expansao internacional € no
ano de 1972 abre seu primeiro escritorio internacional em Nova York,
acompanhado por filiais em cidades importantes como Buenos Aires, Londres e
Tokyo. Essa fase deixa marcado a internacionalizagédo do Banco Itau ndo sé
como banco, mas sim como marca, ampliando sua atuacéao e diversificacdo de

servigos a nivel mundial.

No momento em que o Banco Itau deixa de ser apenas uma instituicao
nacional e cria nome no exterior, passando por um processo de
internacionalizagéo, surgem novas oportunidades na ampliacdo do leque de
servicos que o banco pode oferecer aos seus clientes que viviam ou tinham
negocios no exterior e, além disso, atrair novos investidores estrangeiros,
fortalecendo ainda mais sua posicdo no mercado financeiro numa escala global,
aponta a consultoria FM2S (2024).

3.1.3 Inovagao entre os demais bancos

Apos seu processo de internacionalizagao e expansao da marca, 0s anos
de 1980 e 1990 foram marcados por uma grande énfase na inovagao e
diversificagao de servigos. O Itau foi fundamental na insercdo de tecnologia no
setor bancario brasileiro langando o primeiro caixa eletrénico do pais em 1983,
segundo pesquisas feitas pela FM2S (2024).

De acordo com o Correio Braziliense (2020), os caixas eletrbnicos séo
algo habitual e cotidiano na rotina da sociedade, mas na época em que foi
langado, foi um grande acontecimento que marcou a trajetéria do Banco Itau e
no avango do setor bancario do Brasil. Em 14 de abril do mesmo ano, o banco
fez publicagcbes de paginas inteiras nos jornais anunciando “a primeira agéncia

bancaria eletrébnica funcionando dia e noite no Brasil.”
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Instalado em Campinas, no estado de Sao Paulo, foi se criando grande
empolgacéao e fascinio dos brasileiros pela possibilidade de realizar operagdes
de saques, depdsitos e consultas de saldo através de uma unica maquina, sem

gue seja necessaria a ajuda de uma pessoa.

Essa insergcao tecnoldgica ndo foi a unica mudanga que alavancou a
marca, mas também a diversificacdo dos servicos oferecidos pelo banco, que
agora inclui seguros, previdéncia privada e uma ampla gama de cases de
investimento. Todas essas mudancas foram indispensaveis para a consolidacao
do Itau como lider no setor bancario brasileiro, afirma pesquisa feita pelo Correio
Braziliense (2020).

3.1.4 Fusao, inovagao e presenca global

Dando continuidade ao que foi citado no topico 3.1.1, estudos da FM2S
(2024) apontam que no ano de 2008 o Banco Itau e o Unibanco se uniram
formando uma coisa s6, dai surgiu o Itau Unibanco. Esta fusdo foi o inicio do
maior banco do hemisfério sul e uma das maiores instituicdes financeiras a nivel

mundial.

Essa unido acarretou beneficios significativos para a marca: maior
capacidade de investimento, expansao do catalogo de produtos e servigos que
a marca oferece e uma presencga ainda mais forte do que ja havia sido construido

antes dessa fusdo no mercado internacional.

Mesmo apos a fusdo, inovagao e sustentabilidade continuaram sendo o
foco do Itau Unibanco. Grandes investimentos em tecnologia fizeram do banco
pioneiro no desenvolvimento de servigos bancarios digitais no Brasil. O
langamento do aplicativo Itau se tornou rapidamente um dos mais utilizados
pelos clientes do banco, dando liberdade e permitindo o acesso as informacgdes

bancarias de qualquer lugar apenas utilizando o celular.

O Itau Unibanco atua em mais de 20 paises, oferecendo uma ampla gama

de servigos financeiros que vao desde investimentos e seguros até contas
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correntes e cartdes de crédito, sendo considerado um dos principais bancos do
mundo. Sua expansao ainda acontece no ambito internacional reforcando cada
vez mais sua estratégia de crescimento global, com foco na América Latina,
Estados Unidos e Europa, segundo FM2S (2024).

3.1.5 Engajamento social

Além de suas promogdes bancarias, o Itau Unibanco também se importa
e é reconhecido pela responsabilidade social que vai além das vendas do banco,
programas como a Fundacéao Itau Social apoiam projetos de educagao, cultura

e desenvolvimento comunitario.

Segundo o Conselho Brasileiro de Voluntariado Empresarial — CBVE -
(2012), A Fundacao Itau Social foi criada para formular, implantar e disseminar
metodologias que buscam melhorar politicas publicas na area educacional e
avaliagao de projetos sociais. A fundagdo atua em parceria com trés niveis de
governo, com o setor privado e com organizagdes da sociedade civil, o que

permite reunir diferentes expectativas, perspectivas e competéncias.

Ainda dentro da Fundacgao Itau Social, o papel do voluntariado € mais uma
vertente importante criada pelo Itau Unibanco, que age para a consolidagédo dos
valores do banco, como lideranga, ética e responsabilidade. Sob essa otica, a
organizagdo mobiliza colaboradores, clientes e parceiros para a promogao de
agoes voluntarias com o intuito de garantir os direitos da crianga e do

adolescente.

Portanto, o objetivo da Fundagao Itau Social ndo é sé apenas contribuir
para a transformacio social, mas fortalecer o posicionamento da marca Itau
Unibanco além de apenas um banco, e sim como uma instituicio comprometida
com a sustentabilidade e com o desenvolvimento social do pais, afirma CBVE
(2012).
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3.1.6 Aspectos adicionais do Itau Unibanco

Ainda segundo a consultoria FM2S (2024), o Itau Unibanco reune
importantes conquista ao longo do desenvolvimento e crescimento da marca. O
banco se sobressai por suas iniciativas voltadas a sustentabilidade e recebeu
prémios e reconhecimentos por iniciativas responsaveis que vao desde projetos
ambientais até agdes de impacto social. Essas iniciativas reforgam a imagem do
Ital ndo s6 como uma empresa do setor bancario, mas uma marca que tem

compromisso com o desenvolvimento social e sustentavel do pais.

Outro quesito marcante do Itau Unibanco é o design diferenciado das
agéncias fisicas, que investem em espagos modernos e acolhedores oferecendo
uma experiencia inovadora nos atendimentos. As agéncias sao projetadas para
serem funcionais, confortaveis e tecnolédgicas, rompendo o modelo tradicional de

agéncias bancarias e aproximando ainda mais o publico da marca.

3.1.7 Itat Unibanco nos eventos

De acordo com a consultoria, o Itau Unibanco também se destaca pelo
grande incentivo ao esporte, cultura e aprendizado. A marca € reconhecida por
patrocinar grandes eventos esportivos, como a Selegao Brasileira de Futebol e
a Copa do Mundo da FIFA, eventos musicais, como Rock In Rio (Promoview,
2024) e The Town (Portal Eventos, 2025) e, além disso, eventos culturais como
a Festa Literaria Internacional de Paraty (Flip), o maior evento literario da
América Latina e, um exemplo internacional, o South by Southwest (SXSW), o
maior festival de inovagao e tecnologia do mundo, que acontece no Texas, EUA,

sendo o unico patrocinador brasileiro a participar (Acontecendo Aqui, 2025).
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3.1.7.1 Itaa na Festa Literaria Internacional de Paraty (Flip)

Segundo a Revista Epoca (2011), no ano de 2010, o ltad Cultural?

participa pela primeira vez como patrocinador do evento.

Figura #1 — Festa Literaria Internacional de Paraty

Fonte: Publicada em Meio & Mensagem (2012)

Sendo patrocinador do evento pelo nono ano, na sua edigcao
comemorativa de dez anos do evento que homenageou o escritor, poeta e
cronista Carlos Drummond de Andrade, o ltau promoveu ac¢des para divulgacao
da marca entre o publico frequentador e na populagao local de Paraty, sendo

patrocinador Master da festa literaria, aponta Meio & Mensagem (2012)

Ativacdo da marca conta com pintura laranja em alguns dos tradicionais
barcos ancorados no cais da cidade, bicicletas personalizadas do projeto Bike
Rio foram disponibilizadas perto do evento, ainda segundo Meio & Mensagem
(2012).

2 0 Itau Cultural é um instituto voltado para a pesquisa e a producédo de conteudo e para o
mapeamento, o incentivo e a difusdo de manifestagdes artistico-intelectuais. localizado em Sao
Paulo, contribui para a valorizagao da cultura e promove exposicoes de artes autografadas por
artistas brasileiros e participagao social ha mais de 20 anos.
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Segundo pesquisas do Exame (2012), outras ativagdes foram feitas fora
do espacgo durante os dias de evento como a distribuicdo de biscoitos da sorte
com frases de Drummond em hotéis, pousadas e restaurantes, contando

também com vale-brindes sortidos nos biscoitos entregues.
3.1.7.2 Itat no South by Southwest (SXSW)

Atuando por trés anos consecutivos no evento, sendo o Unico
patrocinador brasileiro, o ltau retorna ao maior evento de inovacao e tecnologia

do mundo no ano de 2025, segundo Beatriz Maxima, jornalista Promoview (2025).

Figura #2 — South By Southwest
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Fonte: Publicada em Promoview (2025)

Como ja feito na edi¢ao anterior do evento, o Itau disponibilizara todas as
palestras ocorridas no evento gratuitamente de forma online, com opgdes de
legendas e audios em portugués e espanhol, visando ampliar o acesso do
publico as discussdes globais que ocorrem no evento.

Além da participacéo online, o banco oferece, para aqueles que desejam
vivenciar o evento de forma presencial, a oportunidade exclusiva de adquirir
credenciais do evento com valores especiais proporcionados pelo Itau, afirma
Beatriz (2025).
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3.1.7.3 Itat no The Town

Participando como patrocinador do evento pela primeira vez na edicao de
2023, que aconteceu em setembro, na Cidade da Musica em S&o Paulo, o Itau
preparou ativagdées que incluem um espaco personalizado do banco com vista
privilegiada, apresentacdes e conteudo em 3D, afirma Yuri Teixeira, colunista
GKPB (2023).

Em 2025, na sua segunda edi¢ao, o banco refor¢ca sua atuagdo no meio
da musica proporcionando experiencias imersivas e inovadoras que visam
facilitar a jornada dos clientes, além de reforgar sua relevancia cultural além dos
servigos financeiros, de acordo com Leticia Virginia, colunista Portal Eventos
(2025).

Figura #3 — Estande Itau no The Town

Fonte: Publicada em Portal Eventos (2025)

Nessa edicdo, o Espaco Itau conta com um tunel sensorial que inclui:
inflaveis, espelhos e painéis de LED, feito para o publico descobrir solugbes
financeiras de forma interativa, descontraida e leve. No segundo andar do
espaco, acessivel apenas para clientes Itau, o estande oferece vista privilegiada,

bebidas especiais e experiéncias personalizadas com RedBull e Ifood.
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Além das experiéncias no estande, o banco oferece condi¢cdes especiais
para clientes Itau antes, durante e apds o evento: pré-venda de ingressos do
festival exclusiva e cashback em pontos Itau para compras realizadas no evento,
que podem ser utilizados para descontos na fatura, compras no Itau Shop,

assinaturas e transferéncia para milhas aéreas.

Conta também com a tradicional Roda-Gigante Itau, sendo considerada
mais do que uma atracao visual, a ativagao representa o compromisso do banco
em criar experiéncias que sejam marcantes para os participantes do evento,
unindo entretenimento, conexdo emocional e reconhecimento, afirma Leticia
(2025).

3.1.7.4 Itad no Rock In Rio

Em 2011, itau Unibanco e Rock In Rio iniciam sua parceria no festival. Ja
comegando como patrocinador master do evento, o banco reserva uma
diversidade de beneficios para seus clientes antes e durante o festival, incluindo
a pré-venda de ingressos do festival exclusiva para clientes Itau, afirma Teresa

Levin, colunista PropMark (2011).

Fernando Chacon, diretor executivo de marketing do Itau, destaca o

orgulho de ser o patrocinador master do evento em entrevista a PropMark (2011):

Além de o Itau ser reconhecido incentivador da cultura nacional, o
conceito do Rock in Rio esta alinhado com importantes atributos da
marca. Recentemente langamos a assinatura ‘O mundo muda e o Itau
muda com vocé’ e o festival trabalha justamente o conceito de
incentivar atitudes que transformem o mundo a partir do projeto social
‘Por um mundo melhor’. Nesse contexto, acreditamos que um evento
dessa magnitude trara ainda mais desenvolvimento socioeconémico
ao Rio. (Fernando Chacon, 2011).

Ele destaca a importancia da conexao entre a identidade do banco e os
valores do festival, ele reforga atributos importantes para o banco, como
inovagao, transformacao e impacto social. Considerando o reconhecimento ja
existente do apoio do Itau a cultura no brasil, essa parceria com megaeventos

so6 reforgca esse reconhecimento.
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Na época, o banco langava a assinatura “O mundo muda e o Ital muda
com vocé” com o intuito de se posicionar como uma marca que acompanha as
mudangas no ambito social e incentiva transformagdes positivas. Da mesma
forma, o Rock In Rio propbe a mesma ideologia através do projeto social “Por
um mundo melhor’, que tem como objetivo o estimulo de mudangas e

transformacgdes.

Portanto, ele refor¢ca que o patrocinio ndo é apenas uma forma de exibigcao
e captacdo de clientes novos, mas uma parceria estratégica onde ambas as
partes se complementam com seus valores e ideais, e, pela grandeza do evento,
além dos beneficios culturais, o Rock In Rio traz beneficios socioeconédmicos
para a cidade sede, movimentando turismo e gerando emprego, fortalecendo a

economia local.

No ano em que comemora seu centenario, o Itau Unibanco convida o
publico do Rock in Rio Brasil 2024 a uma celebragao da riqueza cultural brasileira.
O banco esta em sua sétima participagao como patrocinador master do evento,
que também festeja 40 anos de historia, e nessa edicdo, o banco vai além do
patrocinio e reserva um dia de evento somente para artistas e participagdes
brasileiras, reforgando, mais uma vez, o seu compromisso com a cultura e

sociedade, segundo Promoview, (2024)

Figura #4 — Pavilhao Itai no Rock In Rio 40

Fonte: Publicada em casa.com.br (2024)
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3.2 Rock In Rio, o festival

Além do Itau Unibanco como objeto de estudo desse trabalho, faz-se
necessario, também, analisar e estudar parte da trajetéria do festival de musica
Rock In Rio, a evolugado da marca e sua possibilidade de oferecer acolhimento e
divulgacao, em propostas imersivas, a empresas como o Itau Unibanco em sua

programacgao.

3.2.1 Como tudo comegou

Em meados dos anos 1980, a Brahma, cliente da Artplan — agéncia de
publicidade brasileira — procurava maneiras de fazer um rebranding da sua
marca. No entanto, Roberto Medina se interessava mais com a criagdo de uma
nova marca paralela, a Cerveja Brahma Malt 90, trabalhando entdo em uma
estratégia grandiosa para langar o novo produto, afirma Dener Lippert, colunista
InfoMoney (2022).

Em 1985, na cidade do Rio de Janeiro, Roberto Medina cria o Rock In Rio
com o pensamento de um evento musical grandioso e revolucionario em
conjunto com o langamento do novo produto Brahma. Nesta época, o Brasil
ainda nao era destino de show grandiosos internacionais e passava por um

periodo de grandes transformagdes politicas (O Globo, 2024).

Nesse cenario de grandes mudangas de governo no pais, nasce o Rock
In Rio, pela primeira vez, um pais da América do Sul foi sede de um evento
musical desse nivel. Com a sua primeira edicao contendo 10 dias de festival,
mais de 1,3 milhdo de pessoas se reuniam para prestigiar artistas internacionais
como Queen, AC/DC, Iron Maiden entre muitos outros nomes do género rock, de
acordo com Eliefe (2024).

A primeira Cidade do Rock ocupava uma area de 250 mil metros
quadrados, o palco, com 80 metros, considerado o maior do mundo, mais de 50
lojas e dois restaurantes fast-food (Dener Lippert, 2022). A primeira versao do

Rock In Rio ainda é marcada e comentada, ja que foi nessa edigdo onde
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aconteceu o histérico show do Queen, ainda com Fred Mercury, segundo O
Globo (2024).

3.2.2 Outras marcas e novas edi¢oes do festival

A segunda edigao do festival aconteceu no Estadio do Maracana, no ano
de 1991, seis anos depois, recebendo — durante os 9 dias de evento — 900 mil
pessoas, considerado um recorde (O Globo, 2024). Porém, com uma nova
estratégia em parceria com a Coca-Cola, que, na época, procurava uma maneira
de concorrer com o Pepsi Music, um festival que chegava ao Brasil no mesmo
ano (Dener Lippert, 2022).

Percebe se, segundo Lippert, que grandes marcas configuram entre os
apoiadores do festival. Desde sua primeira edigdo, o Rock In Rio se mostrou
para grandes marcas e empresas como uma oportunidade de criar experiéncias

com o publico através da musica e da participagado das empresas parceiras.

Dez anos depois, em 2001, o festival retorna para a Cidade do Rock, que
ainda ndo era denominada dessa forma, e, além do palco principal — atualmente
denominado palco mundo — o festival ganhou outros trés espagos. Mas, nessa
edicdo do festival, o patrocinador macro era a América Online, que investiu no

evento cerca de R$33 milhdes no evento.

Na época, além da America Online, a Coca-Cola também continuou sendo
parceira do festival. Além de dar melhor estrutura e nome ao evento, as vendas
de ambas as marcas patrocinadoras do evento alavancaram durante os dias de

festival, ainda segundo Dener (2022).
3.2.3 Internacionalizagao do festival
Em 2004, o Rock In Rio foi reconhecido internacionalmente apds o festival

acontecer em Lisboa, Portugal, que também foi sede do festival no ano de 2006

(Filipe Gomes, 2011). Era o comego da edificacdo do evento como uma marca
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forte, renomada e respeitada pelo publico, artistas, agentes de shows e outras

vertentes da industria musical internacional.

Em 2008, chegou em Madri, na Espanha. A cidade recebeu o festival pela
primeira vez e contou com a participagado de 61 bandas para um publico de 291
mil pessoas. A cidade espanhola também contou com outra edicdo do Rock In

Rio no ano de 2010, afirma Filipe Gomes, colunista O Globo (2011).

Em 2015, teve sua primeira edicdo em Las Vegas, nos Estados Unidos. A
partir dai, o festival se consolidou e sO cresceu cada vez mais, sendo
considerado um dos maiores festivais de musica do mundo, com edi¢gdes que
marcam até os dias atuais, unindo ndo so artistas do género rock, mas de outros

diversos géneros (O Globo, 2024).

Desde entdo, o festival ja conta com 22 edigbes realizadas
internacionalmente, contando com 3.816 artistas, e um somatério de 11,2
milndes de pessoas na plateia em 130 dias rodando internacionalmente. O
festival mostra se apto ao desenvolvimento de novas edi¢des, possibilitando

novas parcerias e agoes artisticas. (O Globo, 2024).

3.2.4 Rock In Rio 40 anos

Em 2024, o festival celebra seus 40 anos de histéria, 22 edicdes, mais de
4.600 artistas e 12,3 milhdes de pessoas que ja passaram pela Cidade do Rock.
Em comemoracao, a edicdo do mesmo ano, que aconteceu em setembro, contou
com diferentes e inovadoras iniciativas nos dias de festival (Amanda Schnaider,
2024).

3.2.4.1 Os patrocinadores

Ainda, segundo Amanda Schnaider, colunista Meio & Mensagem (2024),
como em quase todas as edigdes do Rock In Rio, o festival contou com o apoio
de marcas patrocinando o festival para viabilizar as acdes dessa edicao. “As

marcas esse ano investiram, entre ativacdo e comunicacdo do Rock in Rio,
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R$ 510 milhdes, independente do meu investimento” afirma Medina, presidente

do festival.

Em entrevista ao Meio & Mensagem, Rodolfo Medina, vice-presidente de
parcerias da Rock World — considerada uma das maiores e principais empresas
organizadoras de grandes eventos musicais — fala sobre a relagéo entre festival

e patrocinadores, e do papel das marcas no Rock In Rio:

No Rock in Rio, as parcerias sdo muito mais do que apenas patrocinios.
Elas sao verdadeiras colaboragdes que visam criar experiéncias
inesqueciveis para o publico. Cada marca parceira é escolhida com
muito cuidado, levando em conta ndo s6 o alinhamento de valores, mas
também a capacidade de agregar algo especial ao festival. Desde o
inicio, o dialogo com as marcas € muito préoximo. Juntos, desenhamos
projetos que vao além de simples ativagbes de marca na Cidade do
Rock. Queremos que cada parceria se traduza em momentos que
toquem o coracdo das pessoas, seja através de um espaco interativo,
uma experiéncia gastrondmica, uma memorabilia especial ou uma
campanha que ecoe durante e apos o festival. Nossa missao & garantir
que todas as marcas envolvidas se sintam parte da histéria do Rock in
Rio, contribuindo para a magia que toma conta da Cidade do Rock a
cada edicdo. (Rodolfo Medina, 2024).

Segundo Medina, o papel das marcas vai muto além do investimento
monetario de cada uma delas em troca da visibilidade recebida, mas criar
conexao com o publico gerando experiéncias marcantes e inesqueciveis para

cada um que tem contato com a marca patrocinadora.

Para ele, cada parceria escolhida para participar € pensada como uma
colaboragédo verdadeira, onde cada uma delas tem um papel ativo na elaboracao
de experiéncias imersivas que tornam o festival especial para o publico. Isso
mostra que a escolha dos patrocinadores nao se resume apenas ao aspecto
financeiro, mas pelo alinhamento de valores entre o festival e a marca e pelo
desempenho de cada uma no momento de criar algo diferente e marcante para

o festival.

Ele explica que o relacionamento entre a organizagéo do festival e as
marcas acontece desde o inicio, os projetos sao estruturados em conjunto e o
objetivo desse relacionamento desde os primeiros momentos é sair do obvio e

criar algo inovador dentro das a¢gdes de marketing do evento.
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Explica também que o intuito e objetivo principal das ativagdes € que cada
uma delas realmente emocione e envolva o publico presente, podendo ser feita
de varias maneiras diferentes: espacos interativos, experiéncias gastronédmicas,
produtos exclusivos, brinquedos para qualquer idade ou campanhas de

entreguem engajamento e perdurem mesmo apos o fim do evento.

Portanto, Medina reforga a importancia de selecionar a dedo cada uma
das marcas que irdo patrocinar e participar de um megaevento como o Rock In
Rio, elas s&o parte integrante da identidade e da magia que o evento carrega por
anos, contribuindo com o festival ndo sé financeiramente, mas também para que

seja lembrado de forma unica a cada edicéo.

3.2.4.2 Dia Brasil, Nossas Histoérias e Musical

No ano de comemoracao dos 40 anos de histoéria do festival, o Rock In
Rio dedicou um dia inteiro de festival a apresentacdes de artistas nacionais, de
diversos géneros musicais diferentes, reunindo 72 artistas, intitulado Dia Brasil.
Entre os diferentes géneros musicais que passaram pelo Dia Brasil, esta o
sertanejo, que, pela primeira vez, subia ao palco do festival (Amanda Schnaider,
2024).

Mas, o Dia Brasil teve a ajuda do Itau Unibanco para acontecer, que foi
além da parceria comercial com o festival e organizou toda a programacéao do
dia dedicado ao Brasil. Segundo o banco, a ideia de participar da programacgéao
do evento ja teria aparecido ha algum tempo, e, no momento em que o Rock In

Rio propds a eles, foi dado inicio a parceria (Meio & Mensagem, 2024).

Além do Dia Brasil, o festival langcou também um musical, com o
objetivo de resgatar a historia do Rock In Rio e destacar também a importancia
de persistir e acreditar nos sonhos. “Contamos, obviamente, desde a origem do
Rock in Rio, quais sédo as inspiracdes, as motivagdes e todos os desafios que
enfrentamos”, revela Luis Justo, CEO da Rock World, sobre o langamento do

musical Sonhos, Lama e Rock and Roll (Amanda Schnaider, 2024).



39

Mais um feito especial da edi¢gdo de 40 anos do festival, com o intuito de
homenagear criar interagdo com o publico frequentador, o festival criou a
plataforma “Nossas Histérias”, onde os fas do Rock In Rio podem publicar fotos
de momentos especiais vividos no festival, com descrigbes sobre suas historias

com o evento (Amanda Schnaider, 2024).

Medina revela: “Foi o primeiro evento no mundo que iluminou a plateia,
porque acho que ela é mais importante que a banda, sempre achei” (2024) em
entrevista ao periodico Meio & Mensagem. A iniciativa foi criada com o intuito de
mostrar para o publico do Rock In Rio o quanto cada uma dessas historias
vivenciadas no evento é tao relevante quanto os artistas convidados para se
apresentar no festival, segundo Luis Justo em reportagem ao Meio & Mensagem
(2024).

Entende-se que os esclarecimentos aqui prestados apresentam um
recorte superficial para o entendimento da funcionalidade e caracteristicas de
composi¢ao do Rock In Rio. Por tratar-se de um evento com grandes dimensdes,
esse trabalho traz essas informagdes para colaborar com um melhor

entendimento do festival.

4- ANALISE E DESENVOLVIMENTO

A metodologia utilizada para esse capitulo é a apresentagédo e
detalhamento de a¢des de comunicagao utilizadas pelo Itau no Rock In Rio —
Edicao de 40 Anos. Com isso, pretende-se trazer uma compreensao sobre as
estratégias de marketing de experiéncia que foram utilizadas no intuito de
divulgar a marca, dar visibilidade a mesma e promover pertencimento e conexao

entre o publico presente e sua identidade visual.

Serdo analisados trés principais aspectos das pecas de comunicagao:
interacao (entre a marca e o publico presente no evento), comunicagao visual

(utilizada pelo banco Itau no evento) e a presencga fisica da marca no evento
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(estande Itau) relacionados a presenca do Itau no Rock In Rio — Edicdo de 40

Anos do festival, e celebragcao de 100 anos do ltau.

Para que a analise tenha um recorte claro e objetivo, escolheu-se como
cenario o ambiente digital, aqui representado pelos aplicativos TikTok e
Instagram, por entender-se que foram por esses veiculos as principais
repercussdes das estratégias de marketing de experiéncia utilizadas pelo Itau no
Rock In Rio 2024 — Edigao de 40 Anos.

4.1 - Interagao dentro da Cidade do Rock

O primeiro ponto a ser estudado € a interacdo, compreendida como as
possibilidades de engajamento proporcionadas pelo Itau ao publico presente
durante o evento, como essas possibilidades geraram o sentimento de
“exclusividade” pelo publico e como isso a repercussao das ativacdes nas midias

Instagram e TikTok.

Esse estudo buscou identificar de que maneira a marca estimulou a
participacdo do publico, quais experiéncias foram criadas para promover
envolvimento e como essas agdes contribuiram para a construgéo de um vinculo
emocional e positivo. Essa observacado permitira entender como o conceito de

“marketing de experiéncia” foi aplicado nas ativacbes de marca.

4.1.1 — Distribuicao de copos personalizados

O Itau ja era reconhecido por inovar nos brindes para o publico do festival,
e na edicao de 40 anos do Rock In Rio, que também celebrou os 100 anos da
marca, o Itau inovou nos copos que foram distribuidos gratuitamente para o

publico presente na Cidade do Rock.

De acordo com a redacdo Promoview (2024), o colecionavel copo se
destacou sendo mais do que um simples brinde, mas um simbolo de
experiéncias. Separado em trés diferentes estampas, as artistas Mellina Farias

e Bel Andrade assinaram as ilustracdes presentes no copo, com o propésito de
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refletir a cultura nacional, trazendo elementos que reforgam o folclore, a natureza

e a vida urbana.

Figura #5 — Copos Personalizados Itau

Fonte: Publicada em Promoview (2024)

Com um estande localizado bem na entrada do evento, os copos foram
distribuidos para todos que passavam por la. A algca presente permitia que os
“festivaleiros” pudessem aproveitar os shows com liberdade, carregando os
copos com conforto e sem preocupacgoes de perda. Além disso, seu tamanho
também foi estrategicamente pensado para ser maior do que os demais copos
que foram distribuidos como brinde no festival, possibilitando guardar dentro do

copo ltau, afirma Promoview (2024).

Um grande diferencial do copo, em relacdo as outras edicbes, € a
experiéncia virtual que o copo traz para o publico. Com QR Code exclusivo, o
publico do festival ganha a possibilidade de desbloquear uma diversidade de
prémios incluindo: acesso VIP aos melhores espacos da Cidade do Rock — como
o Terrago Uniclass e backstasge nos palcos durante alguns shows e o Fast Pass
para a Roda Gigante — que também é patrocinada pela marca, sorteados por

uma roleta que é acessada através da leitura do QR Code.
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Experiéncias como essa marcam para sempre a vida das pessoas.
Mais do que brindes, a possibilidade de ver de perto seu artista
preferido e, ainda, conhecer o backstage do Rock in Rio Brasil 2024
s&o oportunidades unicas que ajudam também a incluir o publico mais
uma vez em nossa celebragdo dos 100 anos de Itau e 40 anos de
festival. (Montesano, 2024)

Rodrigo Montesano, head de Experiéncias de Marca e Patrocinios do Itau,
reforca em entrevista ao Jornal Extra (2024) que os copos Itau sao mais do que
brinde, mas um dos diversos meios de proporcionar experiéncias que sejam
marcantes para o publico no festival. Ter a oportunidade de conhecer idolos e
conhecer o backstage do evento s&o oportunidades unicas que a marca
proporciona para aproximar o publico da marca, e inclui-los na celebracédo de

100 anos do banco.

Figura #6 — Totem para sorteio de brindes Itau

Fonte: Publicada em Promoview (2024)

O banco também se preocupou em trazer sustentabilidade para o festival em
parceria com a Copolandia — Empresa fabricante de copos personalizados
criando copos colecionaveis e, consequentemente, ndo descartaveis. Essa
parceria tem como objetivo, além de ser colecionado pelo publico, a redugao de

residuos plasticos na Cidade do Rock, segundo redacao Copolandia (2024).
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Figura #7 — Sustentabilidade nos Copos Itau
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Fonte: Postada em Copolandia (2024)

Essa ativagcado da marca, além de trazer os beneficios dentro do evento,
possibilitou maior visibilidade espontanea da marca diante das redes sociais, ja
que ganhar um copo colecionavel, produzido pelo maior patrocinador do festival,
com estampas criativas que chama atencao, pode ser considerado marcante
para o publico, que fez questao de compartilhar e divulgar de forma organica o

produto.
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Figura #8 — Copos Itau no Instagram
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Fonte: Imagem Reproducao Instagram (2024)

Nas imagens acima, de postagens feitas no Instagram pelo publico que
esteve presente no Rock In Rio — Edigdo de 40 Anos, nota-se o impacto causado
nelas mesmas apos receber como brinde o copo colecionavel do Itau. Seja em
qualquer segmento de postagem — foto ou video — o brinde esteve presente nas

duas redes sociais: Instagram e TikTok.
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Figura #9 — Copos Itau no TikTok
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Fonte: Imagem Reprodugéo TikTok (2024)

O préximo meio de interagao criada pelo Itau no Rock in Rio — Edi¢ao de
40 Anos que sera estudado é a famosa Roda Gigante. Presente em outras
edi¢cdes do evento, o brinquedo se tornou um grande icone do festival, ja que se
localiza bem no centro da cidade do rock e proporciona ndo so6 experiéncias, mas

também proporciona boas fotos para o publico.

4.1.2 - Roda Gigante

A Roda Gigante do Itau, desde o seu primeiro ano presente no festival, é
digno de cliques e experiéncias Unicas proporcionadas pelo banco. E mais um
meio de interacdo entre a marca e o publico presente na Cidade do Rock,
localizada entre os palcos Mundo e Sunset, € uma das atragdes mais concorridas
pelo publico, segundo Rafael Nascimento, jornalista g1 (2024).

Segundo ele, a participagéo no brinquedo é agendada por meio do aplicativo
proprio do Rock In Rio, e pouco mais de 3h apds a abertura dos portdes do
festival, a Roda Gigante ja havia recebido 3 mil pessoas. “E a primeira vez e
estou muito ansiosa. A primeira coisa que eu cheguei aqui foi procurar onde

estava ela”, comentou participante do evento em entrevista ao g1 no festival.
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Figura #10 — Roda Gigante Itau

Fonte: Publicada em TimeOut (2024)

Em cobertura feita pela Promoview (2024) no festival, Rodrigo Montesano
- head de Experiéncias de Marca e Patrocinios do ltau, comenta: Quem vem no
festival quer tirar uma foto com a roda-gigante no fundo, se tornou o cartdo-postal
do Rock in Rio”.

Montesano ressalta o diferencial da roda gigante para além de um
brinquedo, se transformou em um simbolo icénico do festival — algo que o publico
reconhece e associa imediatamente ao Rock In Rio. Ele reforca o valor da
visibilidade espontanea que a marca ganha nas redes sociais, ja que milhares
de pessoas que passam pelo evento fotografam o local e, de forma organica,
acabam divulgando a marca do Itau presente no festival, mostrando como age o

impacto do marketing de experiéncia e da presenga visual da marca.



Figura #11 — Roda Gigante em postagens no Instagram
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Fonte: Publicada em Instagram (2024)

Como ja citado por Montesano, a Roda Gigante € famosa nao s6 pela
experi~encia, mas pelos cliques que proporciona ao publico. No Instagram e no
TikTok, durante os dias de festival, € comum passar por variadas fotos e videos
na frente dela, estampando parte da identidade do festival, que ja se assimila a
Roda Gigante com o Rock In Rio, e também a marca do Itau, que esta presente

bem no centro dela.
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Figura #12 — Roda Gigante no TikTok
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Fonte: Imagem Reproducéo TikTok (2024)

Esses dois formatos de interagao criados pelo Itau como patrocinador
master do Rock In Rio, vao além da exposicdo de marca. O banco presa por criar
experiéncias marcantes e compartilhaveis para o publico, unindo arte, cultura,
representatividade e sustentabilidade. Ideais que se alinham diretamente com os

do festival, segundo Ana, diretora de marketing da Rock World:

O Rock in Rio ndo é um festival de musica, apenas. E um festival de
entretenimento. E entretenimento € algo que a gente leva muito a sério.
Uma coisa que nos diferencia é cuidar da experiéncia das pessoas
para que elas nao venham aqui apenas para assistir aos maiores
artistas do mundo, mas que elas venham para ca para passar um dia
magico. (Deccache, 2024)

Deccache destaca em sua fala que o evento &, na verdade um grande
festival de entretenimento, que busca proporcionar experiéncias completas e
marcantes para o publico. Ao afirmar que “entretenimento € algo que a gente

leva muito a sério”, reforca o cuidado e o planejamento minucioso que, ndo so6 a
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organizacao do festival, mas os patrocinadores também em conjunto, tem em

criar vivencias que ultrapassam o simples ato de assistir a shows.

Quando ela diz “passar um dia magico”, demonstra a preocupagao em
despertar emogdes no publico, com atracdes, ativacdes de marca diferenciadas
e imersivas, espacos interativos, diversidade de brindes e tudo que transforma o
festival em algo marcante e inesquecivel, iniciativas que se alinham totalmente

com os principios do Itau dentro do festival.

Ela enfatiza o compromisso do festival em oferecer uma experiéncia
completa para o publico, onde a musica € apenas uma para de um conjunto
muito maior de sensagdes e momentos — reforcando a identidade do festival
como um evento de entretenimento global, centrado nas pessoas e em como

elas vivem aquele momento.

Figura #13 — Roda Gigante em meio a multidao

Fonte: Postada em Veja Rio (2024)
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No proximo item, sera mostrado todo tipo de comunicagao visual dentro da
cidade do rock pensada pelo Itau. Lugares que, independente de
proporcionarem algum tipo de interagdo com a marca, apresentam a identidade
e/ou o logo do Itau, reforcando, em todas elas, a sua relevancia no festival e a
preocupacao em ser marcante para o publico.

4.2 — Comunicagao Visual Itau

Nesta abordagem, trata-se de estudar os elementos da comunicagao
visual do Itau dentro do Rock In Rio — Edicao de 40 Anos. Serao analisados os
espagos em que a marca esteve presente além do estande, lugares espalhados
pela Cidade do Rock em que a marca do Itau estava estampada. A intencéo e
compreender como o0 banco utilizou recursos visuais para reforgcar o seu
posicionamento de marca, ampliar o reconhecimento e gerar associagao direta

com a atmosfera cultural e musical do evento.

Figura #14 — Comunicacao visual do Itau na Cidade do Rock
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Fonte: Publicada em Revista Hashtag (2024)

Em entrevista ao Promoview (2024) durante o festival, Iron Neto — Head

of Business da Todos, Projetos integrados, comenta: “A gente convidou um cara
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muito bacana esse ano que € o artista Robinho Santana. Ele pintou a roda-

gigante com imagens que representam a musica e a cidade.”

Figura #15 — Alambrado Roda Gigante

N

Patrocinador masterdo

Ak A®

Fonte: Imagem Reprodugdo YouTube Promoview (2024)

Nesta edi¢cao, a Roda Gigante ganhou um diferencial dos demais anos, o
alambrado personalizado por Robinho Santana foi criado com o intuito de trazer
e representar a cultura brasileira dentro da Cidade do Rock, artes que remetem
a diversidade da populagéo negra e a cultura afro-brasileira. Traz também icones

gue remetem a musica, em especifico ao samba.

Figura #16 — Alambrado Roda Gigante
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Fonte: Imagem Reprodugao YouTube Promoview (2024)
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Nessa fala, Iron destaca a participagdo do artista Robinho Santana -
artista plastico e grafiteiro natural de Diadema-SP, no desenvolvimento das artes
que refletem o compromisso do Itau em trazer ao festival aspectos culturais e
artisticos do Brasil, demonstrando no seu centenario e nos 40 anos de festival,

a importancia que a marca da em cultivar a cultura do pais.

O Itau ndo apenas financia a atragdo, mas agrega valor simbdlico e
estético ao convidar um artista brasileiro para trazer cultura dentro do festival. As
artes produzidas por Robinho Santana traduzem o vinculo do banco com a
cultura nacional, a arte e a valorizagao de talentos locais — iniciativa que se alinha

com a imagem que o Itau busca transmitir como patrocinar do Rock In Rio.

Assim como os alambrados da Roda Gigante, o estande de retirada dos
copos Itau também recebeu 0 mesmo cuidado para uma comunicagao visual que
traduzisse exatamente a imagem que o Itau trouxe para essa edigéo do festival.
Com uma mistura das estampas presentes no copo o estande —também em feito

em formato de copo — chamava ateng¢do do publico logo na entrada do evento.

Figura #17 — Estande de Retirada dos Copos Ita
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Fonte: Postada em Promoview (2024)

Outra possibilidade aproveitada pelo banco para posicionar ainda mais

sua marca dentro do festival foi a personalizagdo das grades que organizam as
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filas do estande de copos. Usando a cor laranja — que simboliza a marca por ser

a principal cor utilizada, o logo e a comemoragao dos 100 anos de Itau.

Figura #18 — Grades Personalizadas

Fonte: Imagem Reprodugéo TikTok (2024)

Mais um ano do festival, e as “torres” Ital se mantém ao lado do Palco
Mundo — principal palco do Rock In Rio, onde recebe os maiores artistas
convidados para se apresentar no festival. Apenas com o intuito de reafirmar o
seu posicionamento de marca como patrocinador master do Rock In Rio, as
torres ao lado do Palco Mundo sao as unicas pecgas de comunicagao visual que
tém a possibilidade de aparecer em fotos ou filmagens do publico durante os

shows que acontecem la.
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Figura #19 — Torres Itat no Palco Mundo via Instagram
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Fonte: Imagem Reprodugao Instagram (2024)

As postagens nas midias Instagram e TikTok se diferem pelo formato de
cada uma das plataformas serem unicos. No Instagram, as fotos direcionadas
para o Palco mundo ofereciam ao ltau um marketing organico, ja que as torres
instaladas uma de cada lado do palco nao ficam de fora das fotos e videos que
se direcionam a ele. Sejam essas fotos e videos de pessoas, shows ou reviews
pela Cidade do Rock, sempre que posicionadas para o Palco Mundo, o Itau

exibia a sua marca sem nenhum esforgo.
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Figura #20 — Torres Itai no Palco Mundo via TikTok
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Fonte: Imagem Reprodugéo TikTok (2024)

Neste ano de comemoragao dupla — 40 anos de Rock In Rio e 100 anos
de Itau, a marca, mais especificamente o segmento Itau Personnalité do banco,
também patrocinou a area vip do evento oferecendo aos clientes possibilidade
de brindes com a agéo Itau Forever®. Como comunicagao visual no VIP, a marca

estampou seu logo bem na entrada da area.

3 Promogao Rock In Rio Forever, onde a cada R$150 em compras, um numero da sorte era
liberado para os sorteios, além de uma chance para concorrer a alguns prémios na hora.
(Minimundi, 2024)
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Figura #21 - Itati na Entrada da Area VIP
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Fonte: Imagem Reproducéo TikTok (2024)

Dando continuidade no desenvolvimento desse trabalho, sera dado
inicio ao estudo do Pavilh&o Itau no Rock In Rio — Edigao de 40 Anos. Podendo
ser considerado o maior meio de comunicagao visual, interacdo e conexao
entre a marca e o publico, o pavilhdo, nessa edi¢cao do festival, teve um carinho
e atengao especial para que fosse original e marcante, considerando a

comemoracgao de 100 anos da marca ltau.

4.3 Pavilhao Itaua

Por ultimo, sera estudado o Pavilhdo Itau, contemplando o design do
espaco, 0s elementos sensoriais que despertam curiosidade e desejo
empregados no local, as atividades oferecidas e a ambientagéo do espago como
um todo, construida para transmitir os valores institucionais do banco. Busca-se

entender como a estrutura fisica e as experiéncias proporcionadas dentro do
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pavilhdo nao so6 para consolidar a presencga do banco no festival, mas para gerar

experiéncias exclusivas o bastante para serem compartilhadas digitalmente.

Segundo a redagao Promoview (2024), o Itau fez histéria na edigao de 40
anos do Rock In Rio, sendo sua sétima edicdo do festival como patrocinador
master, onde celebrou também o seu centenario. Com o maior espaco ja criado
pela marca dentro do festival, o pavilhdo Itau, assinado pelo arquiteto Marcelo

Rosenbaum, reune cultura, musica e experiencias imersivas para os visitantes.

Figura #22 — Evolugao do Estande Itau de 2027 até 2024

Fonte: Postada em Promoview (2024)

O Itau é patrocinador master do Rock In Rio ha sete anos, e ao longo das
edicdes constroi a cada ano uma histéria com o festival a partir das suas
ativagdes e estandes. De 2017 até o ultimo ano de Rock In Rio — Edi¢édo de 40
anos, em 2024, é notdria a diferenga de investimento na experiéncia que a marca

pode proporcionar ao publico dentro do seu estande.
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Figura #23 — Pavilhao Italt em Imagem Aérea

Fonte: Imagem Reprodugéo Instagram (Marcelo Rosenbaum, 2024)

Com mais de 1.000m?, o pavilhao foi dividido em trés andares oferecendo
uma variedade de experiéncias que vao desde uma praga coberta para descanso
com tomadas para carregamento de celular, até um terrago exclusivo feito para
os clientes Itau patrocinado pelo segmento Itau Uniclass do banco, afirma

Antonio Cervi, em redacao para Live MKT News (2024).

O Pavilhao Itau, projeto que celebra 100 anos do Itau e 40 do Rock in
Rio, foi projetado para explorar o espago em sua totalidade, ocupando
trés pavimentos. O pavimento térreo é aberto e democratico,
oferecendo espaco de sombra e descanso, um ponto de encontro das
pessoas com a musica, integrando o Pavilhao Itau ao festival. Arampa
revestida com a obra da artista alagoana Mellina Farias, leva a
arquibancada multifuncional do primeiro andar: espago que ora é pista,
ora recebe apresentacbes diarias de DJs e artistas nacionais. O
pavimento superior, Terrago Uniclass, € um rooftop com uma vista
privilegiada para a Cidade do Rock, fechando o Pavilhao Itad com sua
estrutura esbelta e leve, com tecnologia para ser remontado em outros
eventos. (Marcelo Rosenbaum, 2024)

Rosenbaum explica como foi feita as divisdes dentro do pavilhdo, destacando
que o projeto foi pensado n&o apenas como uma estrutura fisica, mas como um
ambiente de convivéncia, interacdo e experiéncia, alinhado aos valores que a

marca Itau quis transmitir nessa edi¢cao e a atmosfera do festival.
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Quando ele diz que o pavilhdo foi “projetado para explorar o espago em
sua totalidade”, se refere ao aproveitamento inteligente de cada pavimento, de
forma que cada um tenha uma funcéo especifica dentro de uma narrativa que
une arte, musica e pessoas. O pavilhdo Itau ndo pode ser considerado apenas
um estande, mas sim um ambiente vivo e integrado, que promove encontros e

estimula a permanéncia do publico no local.

Figura #24 — Pavilhao Itau Visto de Noite

£ e

Fonte: Postada em Live MKT News (2024)

Além da rampa de acesso ao segundo andar assinada pela artista
alagoana Mellina Farias, as paredes de led montadas e calculadas pelo
engenheiro de estrutura Yopanan Rebello, que cobrem as laterais do pavilhdo

também sao palco para as artes da alagoana, conforme mostrado na foto acima.

Figura #25 — Estagios da Arquitetura do Pavilhdo

Fonte: Imagem Reprodugéo Instagram (Marcelo Rosenbaum, 2024)
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O pavimento térreo, descrito como “aberto e democratico”, simboliza a
acessibilidade e a inclusdo, um espago onde todos podem circular livremente,
descansar e ainda a possibilidade de recarga de celular — reforgando a ideia de
que o ltau quer estar proximo das pessoas e proporcionar momentos de pausa

e bem-estar em meio a energia do festival.

Figura #26 — Andar Térreo do Pavilhdo

Fonte: Postada em Casa.com.br (2024)

A rampa revestida com a obra da artista Mellina Farias conecta arte e
movimento, que da acesso ao visitante até as arquibancadas multifuncionais do
primeiro andar: pode funcionar como uma pista de danca, como tamb'me palco
para apresentagdes de DJs e artistas nacionais selecionados pelo banco. Isso
representa a dinamicidade e versatilidade do espaco, além de valorizar a arte
brasileira e os talentos locais criando uma experiéncia imersiva e culturalmente

rica.
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Figura #27 — Segundo Andar do Pavilhao

i

G pﬂ il"m”# 14 78

Fonte: Postada em Live MKT News (2024)

Segundo a redacdo Promoview (2024), o primeiro andar do pavilhdo
contou com grandes nomes da musica brasileira, incluindo: Forfun, Os
Garotin e Liniker, que se juntaram em um encontro inédito. Além dessa
apresentacao, Paulo Miklos dividiu palco com Arnaldo Antunes, trazendo ainda
os rappers BK' e FBC para completar o line-up. Outro grande nome, que
repercutiu nas midias, foi a Xuxa, fazendo uma apresentagdo nostalgica que

emocionou o publico.
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Figura #28 — Rampa de Acesso ao 2° Andar
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Fonte: Postada em Casa.com.br (2024)

Por ultimo, o pavimento superior, o Terrago Uniclass, oferece uma vista
privilegiada da Cidade do Rock, simbolizando o ponto alto da experiéncia.
Quando Rosenbaum menciona que a estrutura é “esbelta e leve, com tecnologia
para ser remontada em outros eventos”, ele reforca a sustentabilidade e
inovacgao do projeto, pensado para ter continuidade além do festival, adaptando-

se a novos contextos e experiencias futuras.

Figura #29 — Terrago Uniclass Durante o Dia

Fonte: Postada em Live MKT News (2024)
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o Terrago Uniclass criado para o Itau proporcionava momentos e
experiéncias que nunca haviam sido feitas por outras marcas mesmo em outras
edi¢cdes do festival. Para garantir a sua entrada e ter a possibilidade de ver a
Cidade do Rock de cima, bastava apresentar um cartdo ltau que estivesse ativo
e enfrentar uma fila. L4, foi disponibilizado puffs para descanso, um drink por
pessoa, podendo ser alcodlico ou néo, e bindculos para uma vista mais de perto

do Palco Mundo.

Figura #30 — Terrago Uniclass de Noite

Fonte: Postada em Casa.com.br (2024)

Em nosso centenario, reforgamos o compromisso de preservar e
promover o legado cultural do Brasil e, o Ital, com suas raizes
profundamente conectadas a diversidade nacional, continua a investir
em eventos que celebram essa riqueza. O Rock in Rio € um exemplo
de como a musica e a cultura podem criar uma conexdo profunda,
unindo pessoas diferentes e geragbes em um mesmo local. Estamos
orgulhosos com a oportunidade de participar desse momento histérico
de uma forma téo integrada com o que estamos propondo para a nossa
nova marca e para o movimento Feito de Futuro. (Eduardo Tracanella,
2024)

Na fala de Eduardo Tracanella — CMO do Itau, ele reforca a preocupacgao
que o banco tem mostrar ao publico do festival o0 seu compromisso com os

valores e a identidade da marca, a participacdo no evento vai além de um
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patrocinio master, especialmente em um ano tao importante tanto para o Rock

In Rio, quanto para o Itau.

Ele destaca o papel do banco como um agente ativo na valorizacdo
cultural — ndo apenas através de agdes financeiras, mas também por meio de
incentivo as expressodes artisticas, musicais e sociais que representam a
diversidade do pais. Essa postura conecta a marca a um propdsito maior: o de

ser um incentivador e ativista da preservacao da identidade cultural brasileira.

Quando ele afirma “a musica e a cultura podem criar uma conexao
profunda, unindo pessoas diferentes e geragbées em um mesmo local.”, ressalta
o poder da experiéncia coletiva, essa unido entre geragdes e publicos diversos
reflete o proposito do ltau de estar presente em momentos significativos,
fortalecendo lagos emocionais e construindo memorias afetivas que associam o

banco a alegria, a emogao e a cultura.

Em resumo, a fala de Tracanella traduz o posicionamento estratégico e
emocional do Itau: um banco que celebra sua histéria ao mesmo tempo em que
se conecta com o futuro, investindo na cultura e na arte como meios de gerar

pertencimento, emoc¢éo e relevancia.
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Figura #31 — Pavilhao Itau Via TikTok
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Fonte: Imagem Reproducéo TikTok (2024)

Essa ativagdo da marca trouxe engajamento organico nas redes sociais
pela iniciativa inovadora, dentro da Cidade do Rock, jamais vista. As
experiencias imersivas dentro do pavilhdo, a identidade visual que presa pela
cultura brasileira e as apresentag¢des no pavilhdo que marcaram o publico foram
elementos indispensaveis para um resultado significativo de repercussao nas

midias digitais TikTok e Instagram.
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Figura #32 — Pavilhao Itau Via Instagram
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Fonte: Imagem Reprodugéo Instagram (2024)

Portanto, o Itau, ao promover ativagdes do segmento de marketing de
experiéncia, despertou no publico presente o sentimento de exclusividade e
pertencimento a aquele ambiente, ocasionando em uma repercussao da marca
no evento com o engajamento de fotos e videos onde a marca se faz presente

de forma organica que evidenciam a sua presenga no evento.

Houve uma possibilidade de contato e experiéncia imersiva com a
identidade do Itau Unibanco em algum momento dentro do festival, através de
todas essas possibilidades criadas pela marca citadas acima. Cada uma dessas
ativagdes e/ou comunicagdes visuais criaram a possibilidade de interagao entre

marca e publico, tornando o marketing de experiéncia do Itau funcional.
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5. CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo analisar as estratégias de
marketing de experiéncia criadas pelo ltau Unibanco durante o Rock In Rio 2024
— Edigcédo de 40 anos, observando como essas ag¢des repercutiram nas midias
digitais TikTok e Instagram. A partir dos conceitos e teorias estudados, foi
possivel compreender como o marketing experiencial atua na criagdo de
vinculos emocionais entre marca e publico, transformando simples ativagdes em
vivéncias marcantes e significativas que geram engajamento orgénico e

memoarias afetivas.

Este trabalho tinha como questao apresentar como o Itau promoveu uma
estratégia de marketing de experiéncia no Rock In Rio — Edicdo de 40 Anos, e
as agdes promovidas a partir dessas estratégias repercutiram nas midias sociais
TikTok e Instagram. No capitulo de desenvolvimento desse trabalho fica explicito
como o Itau planejou a sua sétima participagdo como patrocinador master. A
partir de estratégias que aproximaram o publico da marca, seja com brindes,
shows que aconteceram no Pavilhdo ou interagdes entre publico e marca, como
a entrega dos copos colecionaveis e personalizados e a Roda Gigante, o Itau
focou em disseminar a sua imagem para além de um banco, mas uma marcar
que se consolidou dentro do Rock In Rio e promoveu musica, experiéncias

imersivas e a cultura brasileira.

A hipétese partiu do principio da réplica cultural, utilizado para
socializacao e pertencimento de determinado evento ou condi¢do de status do
individuo a partir do momento em que uma pessoa se depara com uma
experiencia “Unica” feita por uma grande marca, e sente a necessidade de postar
e mostrar o que esta sendo vivido. No decorrer das analises feitas nesse trabalho,
notou-se que a hipétese se fez correta a partir dos estudos feitos no capitulo
responsavel pelos conceitos e teorias onde o marketing de experiéncia, a
experiéncia do consumidor e o marketing sensorial explicam que, muito mais do
que somente uma compra, as experiéncias proporcionadas ao consumidor
marcam-no para além da compra e a tornam “diferenciada”. Os estudos sobre o

ciberespacgo e o marketing digital explicam a necessidade humana de trazer para
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0 ambiente das redes sociais experiéncias que podem ser consideradas pelo
publico “exclusivas”, quando se trata de um evento como o Rock In Rio, podendo
ser considerado um assunto muito falado e postado nas redes, cria-se um

sentimento de “pertencer” ao publico que frequenta e, consequentemente, posta.

Como objetivo geral, a verificagdo da repercussdao nas midias digitais
TikTok e Instagram das acdes feitas pelo Itau a partir do marketing de experiéncia
no Rock In Rio — Edigdo de 40 Anos. No capitulo de desenvolvimento desse
trabalho, € analisado a repercussao de cada um dos itens estudados, como:
interagcdes, comunicagao visual e o Pavilhao por si sé. Fica entendido que a partir
das vivencias do publico em cada uma dessas nuances, foi feito um marketing
organico pelo publico, a partir das experiencias vividas e da comunicagao visual

espalhadas pela Cidade do Rock presente em fotos e videos involuntariamente.

Os objetivos especificos desse trabalho eram mapear as estratégias de
marketing de experiéncia utilizadas pelo Itau no Rock in Rio 2024, verificar quais
dessas estratégias repercutiram nas midias digitais TikTok e Instagram, e por
ultimo, buscar entender qual foi o comportamento do consumidor diante dessas

experiéncias utilizadas pelo Itau no evento.

Também no capitulo de desenvolvimento desse trabalho, foi verificado
cada uma das estratégias de marketing de experiéncia utilizadas pelo Itau,
mostrando como cada uma agia e por que foi selecionada para representar a
marca. Sobre as estratégias que repercutiram nas midias, também no capitulo
de desenvolvimento, fica claro que todas elas foram bem vistas e compartilhadas
pelo publico. O Terrago Uniclass, que faz parte do Pavilhdo, foi o grande
diferencial nessa edicao, proporcionando ao publico a oportunidade de ter uma
vista como a da area VIP, do alto, de frente para o Palco Mundo. O ultimo objetivo
especifico justifica-se através da repercussdo que aconteceu a partir das
experiéncias vividas, o comportamento do consumidor mostra que as acgdes
proporcionadas pelo Itau despertaram o sentimento de “exclusividade” e

‘pertencimento” do publico a aquele ambiente, sentindo a necessidade de
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compartilhar nas midias que esteve la e pdde vivenciar o que o banco

proporcionou no festival.

Como forma de pergunta, o problema deste trabalho buscou discutir como
o Itau promove uma estratégia de marketing de experiéncia dentro das ativagdes
num megaevento como o Rock In Rio 2024 - Edigdo de 40 Anos e como as

mesmas repercutem nas redes sociais TikTok e Instagram?

O problema foi solucionado a partir da analise das agbes desenvolvidas
pelo banco no festival, como a Roda Gigante Itau, o Pavilhdo 100 Anos e a
distribuicdo dos copos colecionaveis, entre outras possibilidades de brindes e
outras experimentacoes, revelou que o banco se consolidou ndo apenas como
patrocinador master do festival, mas como uma marca que busca proporcionar

experiéncias imersivas, simbolicas e compartilhaveis.

O problema em questdo tem como hipotese acreditar-se que esse
tipo de estratégia de marketing de experimentacdo em um evento como o Rock
In Rio 2024 — Edicao de 40 Anos sera assimilada pelo consumidor e, como de
costume (réplica cultural), utilizado para socializagdo e pertencimento de
determinado evento ou condi¢ao de status do individuo, sendo assim, meio que
previsivel, a certeza que a maioria das pessoas que vivenciaram o marketing de

experiéncia irao replica-lo.

A hipétese desse trabalho se concretiza a partir dos estudos feitos sobre
comportamento do consumidor e experiencia do consumidor. Como ja dito
anteriormente, o Rock In Rio € um megaevento que pode ser considerado muito
falado nas redes sociais, tanto de quem participa, como de quem assiste de casa.
Por isso, a hipdtese de que a sensacao de pertencimento e exclusividade sao
aparentes em momentos considerados especiais para o publico, seja ela em

qualquer uma das ativagdes feitas pelo Itau, se faz concreta.
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Essas ativagbes podem despertar sentimentos de pertencimento,
exclusividade e conexao com o publico, fatores esses que se traduziram em uma
ampla repercussao orgéanica nas redes sociais, especialmente nas postagens

espontaneas de usuarios que vivenciaram essas experiéncias.

O trabalho se justificou pelo diferencial do marketing de experiencia
aplicado no Rock In Rio 2024 — Edi¢cao de 40 Anos e como essa experiéncia
impactou as pessoas que presenciaram, fazendo com que elas se sentissem
pertencentes a um grupo de pessoas, nesse caso, ao grupo de pessoas que
frequentaram o evento nessa edicdo e tiveram acesso as agdes imersivas
criadas pelo Itau, sentindo a necessidade de compartilhar nas préprias midias

sociais parte do que foi vivenciado com fotos ou videos.

As teorias de marketing sensorial, comportamento do consumidor e
ciberespago sustentaram a compreensao de que, no contexto digital atual, o
consumidor ndo apenas consome produtos, mas também experiéncias que
deseja compartilhar em ambientes virtuais. A presenga do Itau Unibanco nas
plataformas TikTok e Instagram evidenciaram o poder das redes sociais na
amplificacdo das acdes de marca, reforgando a importancia do engajamento
espontaneo como forma de divulgagao organica e consolidando a identidade do

Itad Unibanco como um banco inovador e culturalmente conectado.

A metodologia utilizada para esse capitulo € a apresentacédo e
detalhamento de a¢des de comunicagao utilizadas pelo Itau no Rock In Rio —
Edi¢ao de 40 Anos. Com isso, fez-se uma compreensao sobre as estratégias de
marketing de experiéncia que foram utilizadas no intuito de divulgar a marca, dar
visibilidade a mesma e promover pertencimento e conexdo entre o publico

presente e sua identidade visual.

Conclui-se, portanto, que o marketing de experiéncia aplicado pelo Itau
Unibanco no Rock In Rio 2024 — Edicao de 40 Anos, foi uma estratégia bem-
sucedida de fortalecimento de marca, integracdo cultural e aproximagao
emocional com o publico. Ao transformar o festival em um ambiente de vivencias

afetivas e simbdlicas, o banco demonstrou que a comunicagao eficaz vai além
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da publicidade tradicional — ela se constroi a partir de experiéncias reais,
significativas e compartilhadas. Assim, o trabalho evidencia a relevancia do
marketing de experiéncia no cenario contemporaneo e sua contribuicdo para o
fortalecimento de marcas que buscam se manter presentes, relevantes e

memoraveis.
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