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CONSTRUGCAO DE BRANDING NO SEGMENTO DO
ENTRETENIMENTO: UM ESTUDO DE CASO
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RESUMO

Nao é novidade que a cada ano sao abertos no Brasil, inUmeros novos empreendimentos,
muitos deles tem um ciclo de vida curto, enquanto outros com o passar do tempo, expandem e
se tornam marcas importantes e determinantes para o setor em que estao inseridos. Analisar
marcas ja consolidadas, e por meio dessa observagdo criar uma “receita’, com as devidas
adaptacgbes, levando em consideragdo os mais diversos segmentos, publicos, produtos e
concorréncias, ddao ao empreendedor ideias de como gerir, valorar e tornar uma marca um
case de sucesso, além de ser um caminho mais facil e monetariamente mais barato, para
quem esta dando os primeiros passos dentro do empreendedorismo. O presente estudo de
caso, faz uma investigagdo de duas marcas do mercado do entretenimento, nomeadamente:
Rock in Rio e Fyre Festival, e busca por meio destas observagdes, estabelecer fatores que
foram determinantes para o fracasso e/ou para a constante evolugdo das mesmas, além de
identificar possiveis ingredientes presentes na formula utilizada por ambas, para chegar ao
patamar em que estao hoje.

PALAVRAS-CHAVE

Construgdo de marca. Valoragdo da marca. Posicionamento. Entretenimento.

INTRODUGAO

Inimeros novos empreendimentos surgem todo ano no Brasil, estes com
seus produtos entrardo em um ciclo passando pela: Introducéo, Crescimento,
Maturidade e consequente Declinio, nesse meio tempo terdo que se reinventar,
se recriar e se reinserir novamente nessa sequéncia, com novas propostas de
valores. E O que faz/fara com que esses empreendimentos continuem de pé, e
consigam se sobressair e ser relevante daqui 10, 20 anos é algo muito mais
intrinseco, ja notado e analisado na historia recente, identificado dentro da area
de Marketing (Campo que analisa e busca meios de suprir as necessidades
dos clientes), o Branding que é a gestao da marca e valoragdo da mesma.

Para nortear a pesquisa e aprofundar as coletas de informacdes foi
percebido e estruturado o seguinte problema cientifico: Muitos
empreendedores tém dificuldade em transformar negécios em marcas, gerir as
mesmas e se reinventar ao longo do tempo e das crises, isso fica mais
evidente na estagnacao de algumas delas em certo ponto de seu crescimento,
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causando o consequente declinio. Diante desse impasse, surge a seguinte
interrogacao: O planejamento em longo prazo, e um plano adequado e amplo
de marketing, podem ser considerados pontos chaves, para se agregar valor e
transformar negocios em marcas, elevando empreendimentos a outro patamar
e criando a possibilidade deles se sobressairem em épocas turbulentas?

O trabalho tem como objetivo geral de analisar a construgdao de uma
marca no segmento de entretenimento e sua identidade no contexto nacional e
internacional, tendo como objetivos especificos: verificar as caracteristicas
que definem e/ou culminam no fracasso ou sucesso desta marca; estudar os
ambitos mercadolégicos nos quais a marca esta inserida e levantar os
processos e acbes que contribuiram de forma efetiva de consolidagdo da
marca. Este estudo justifica-se pela necessidade de criagdo de um manual,
para empreendedores que queiram deixar de fazer parte da massa, e se
tornarem unicos, necessarios e revolucionarios, pois as marcas aqui analisadas
nao so fizeram dinheiro, mas também entraram para histéria, seja pelo
sucesso, seja pela falta de pensamento e planejamento estratégico.

REVISAO DA LITERATURA

Para entender a dimensdo desse trabalho e sua complexidade,
precisamos retomar algumas definicdes, como a de o que é marketing, para
Kotler e Keller (2006), Marketing € o aquilo que entende, identifica e satisfaz as
caréncias do ser humano de maneira rentavel, identificando, criando, captando,
comunicando valor, mantendo, relacionando e fidelizando clientes por meio de
seus mercados-alvo.

Dito isso € necessario aprofundar-se em um tema recorrente da area
citada acima que é o Branding em traducao literal “gestdao de marca”, nada
mais é que interagir com os clientes explicando as caracteristicas de sua
marca, € como ela é apresentada em seus produtos e servigos, é deixar claro
para o consumidor “o que é”, “por que &, “para que &”, “diferente de”’, “e
preciso disso porque”. Essa gestao € identificada por Las Casas (2013) em um
ciclo de Interagdo com o cliente — Elaboragdo da oferta — Interagcdo com o
cliente — Criagao de valor — Entrega de valor.

Chega-se aqui ao Brand Equity, em livre tradugao “equidade da marca”,
que diz respeito ndo so6 ao retorno de capital, mas também, ao valor agregado.
O brand equity é a forma como o cliente compreende os valores conferidos aos
produtos, e essa assimilacao é responsavel pelo relacionamento do mesmo
com a marca. Em dado momento esse valor psicolégico se converte e se
transforma em retorno financeiro para a companhia, e ao ser gerado, a marca
angaria influéncia e poder em seu mercado de atuacao e seus clientes deixam
de ser meros compradores para tornarem-se fas, vale ressaltar que, quanto
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mais forte a marca, maior sera o valor monetario que os consumidores estarao
dispostos a gastar com ela (RUSSO, 2019).

DISCUSSAO

Quanto aos fins, a pesquisa foi exploratéria e descritiva. Exploratéria,
porque nao se tem conhecimento de nenhuma receita didatica, criada a partir de
conhecimentos e teorias prévias, para melhor compreensédo do branding, e o
impacto que ele tem em um tema tdo complexo e amplo. Descritiva, porque a
partir da analise dos estudos de caso, pretende-se especificar fatores essenciais
para consolidacdo da marca.

Quanto aos meios, a pesquisa foi bibliografica e de estudo de caso.

Bibliografica porque recorrera a teorias ja validadas, para se fundamentar
teoricamente, para analise e criagdo do estudo de caso. O universo é
compreendido pela analise subjetiva de 2 (dois) festivais de musica,
nomeadamente: Rock in Rio e Fyre Festival, onde por meio da historia e
trajetéria destes, serdo explorados dados para o presente artigo.

A discussao dos resultados foi feita por meio de analise desses
festivais de musica partindo dos seguintes pontos: Mercado, Publico-Alvo e
Concorréncia; O Produto, Brand Equity, ldentidade e a Renovagao;
Planejamento Estratégico e Posicionamento; Internacionalizagdo; Era Digital e
Parcerias, como mostra o quadro abaixo:

ROCK IN RIO FYRE FESTIVAL
Mercado, Publico-Alvo e Concorréncia
O caso de sucesso do Rock in O Fyre Festival foi um caso a

Rio estd evidenciado em seu nome, |Parte que por ‘loucura” de seus
em 1985 quando aconteceu sua organizadores, saiu do papel na
primeira edigéo, o festival se limitava|hora, € de forma errada. Nao se
a um estilo musical, uma cidade e a|finha estudos ou ideais de quem
um publico especifico (Jovens hippies | S€ria@ © publico a ser atingido, e em
que eram apaixonados por rock e nenhum momento concorrentes
carentes de shows internacionais). Ao gigantes. como Coachella foi levado
longo dos anos ele passeou pela|&M consideragao.

Europa e pela América do Norte, se
abriu para outros ritmos e em
consequéncia para novos publicos.
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O Produto, Brand Equity, Identidade e a Renovacgao

O Rock in Rio ndo vende O Fyre Festival, ndo definiu
shows, performances ou souvenirs, | seu produto ou identidade, a ideia de
ele vende experiéncia, e sua|vender experiéncia se perdeu junto a
identidade foi criada e adaptada para |seu planejamento, e aqui nesse caso
incluir todas as tribos, além de se|renovar nao seria um quesito, e
renovar constantemente e entender a|poderia ser facilmente trocado por
ambicao de seu publico. planejar.

Planejamento Estratégico e Posicionamento

Nas edigbes do Rock in Rio nada foi N&o ter o planejamento como
feito por acaso, quando se tem um |ponto inicial foi um dos motivos, para
‘porque de existéncia’, um ‘pra quem’ |0 Fyre Festival ter dado errado
se esta fazendo algo e uma ideia de |desde o principio. E mesmo se o
‘onde’ se pretende chegar, a rota para | festival tivesse sido planejado, é
essa chegada ja estd praticamente |preciso entender que pessoas e 0
definida, na Administracdo isso é | mundo de modo geral, estdo em
conhecido como “Estratégia”. Saber|constante evolucao e € papel da
gquem vocé € enquanto marca perante |organizagdo acompanhar, aparar
0os seus concorrentes, clientes e |arestas, e evoluir junto a essas
sociedade de forma geral, da melhor | mudancas.

entendimento e significado a sua
missao, e o festival em questdo se
posiciona como “O maior festival de
musica do planeta”.

Internacionalizagao
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Nao é necessario dizer que

O Rock in Rio, ndo saiu pelo|se a primeira e uUnica edicdo nao
mundo espalhando edigdes, cada | funcionou, ndo houve processo de
uma delas € milimetricamente |internacionalizacao.
imaginada e desenhada para seu
publico, o local onde acontecera, e
aos riscos que estdo expostos.
Quando o festival decidiu se aventurar
em terras portuguesas, visando um
novo publico, a ideia implicita era: “O
maior festival de musica do mundo,
indo para o mundo”, e funcionou.

Era Digital e Parcerias

E importante ressaltar como

Visionarios, o0s empresarios|a campanha para viralizar o festival
por trds do festival, j& estdo atentos na rede de computadores foi
ha algum tempo, ao poder que a|importante e decisiva. Com e para
internet  exerce nesse século. | isso, parcerias foram feitas, dinheiro
Ingressos, transmissdes, vendas de |foi investido, e no final o resultado foi
produtos relacionados ao festival |clientes e investidores lesados.
entre outros ja sdo todos feitos on-
line. Parcerias com marcas para
transmissdo e propaganda tambem
sS40 comuns, uma vez que impulsiona
o0 nome do festival.

CONSIDERAGOES FINAIS

Estudar o caminho tracado por outras marcas, cria a possibilidade de se
errar menos e ter maior informacéo de mercado e publico, além de ter mente
estratégias ja validadas e que surtem de algum modo efeito. E a forma mais
eficaz e barata de se estruturar uma nova marca e se posicionar no mercado.
Claro, que deve se ter em mente que cada organizagdo € Unica e suas
variaveis sdo inconstantes, por isso esse caminho dever ser adaptado.

Alcangou-se o objetivo do trabalho quando foi possivel tragar o caminho
que as marcas trilharam até seu sucesso ou seu fracasso, € necessario
também entender a vasta gama de pesquisas que o tema possibilita, sendo
uma delas a possibilidade de criacdo de uma “receita”, a partir da analise do
caminho de diversas organizagdes até um posicionamento de lider de
mercado.
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