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. Marca

Rock in Rio ganhou identidade de empresa e se consolida
cada vez mais como plataforma de oportunidades

A marca com identidade prépria tornou o evento um gigantesco festival de musica. Acima, apresentacao de Marcelo Camelo, ex-Los Hermanos

POR DANYLO MARTINS

Ele voltou com forga total: 170
atracoes e aproximadamente 700 mil
espectadores durante sete dias. Um
festival diversificado e surpreenden-
te, com artistas de géneros musicais
completamente distintos desfilando
pelos palcos Mundo e Sunset, além de
Rock Street e Eletronica. O que era um
case da agéncia de publicidade Artplan,
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comandada a época pelo empresario
Roberto Medina, tornou-se empresa
bem-sucedida no Brasil e nos paises por
onde passou. A marca esta consolidada
e, ao longo de 27 anos — a primeira edi-
¢ao foi realizada em 1985 —, conquistou
diversas geracdes com um projeto de
comunicac¢do bem-estruturado.

Uma consolidagdo que atravessou
fronteiras e ganhou o mundo. “Em 2004,
achamos que havia um caminho interes-

sante em Portugal e resolvemos investir.
Quatro anos depois, fomos para a Es-
panha”, conta Rodolfo Medina, filho de
Roberto e vice-presidente de marketing
da Artplan. Com operacoes nas duas
capitais europeias, o festival retornou
ainda mais experiente a cidade de ori-
gem, o Rio de Janeiro.

Segundo Medina, o Rock in Rio so-
mente se transformou em um festival
de musica de sucesso com a atuacao de
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um plano de comunica¢do muito claro.
“Surgiu como um projeto de comuni-
cacdo de um ano, feito para divulgar
a marca Brahma”, conta. O bom resul-
tado da acdo, em 1984, impulsionou
a continuidade da proposta de forma
independente. “O que motivou foi o
surgimento da marca. Achamos que
ela tinha forca suficiente e ndo preci-
sava de um patrocinador grande para
existir. Com isso, a partir de 2001, en-
tendemos que poderia se tornar uma
empresa”, reforca.

A constru¢do da marca com iden-
tidade prépria possibilitou a ascensao
do evento a um gigantesco festival de
musica, comandado por uma empresa
de nome Rock in Rio e com estratégias
de marketing como qualquer outra, de
acordo com Rodolfo Medina. Para isso,
foi fundamental a presenca de alguns
elementos identificadores, como o tradi-
cional hit que acompanha o evento desde
o inicio. “As pessoas se identificam com o
hino”, destaca Medina. A logomarca, tao
caracteristica, também € parte essencial
do projeto de comunicacio. “Na época,
foi feito um concurso e um estagiario o
venceu, criando o desenho, posterior-
mente aperfeicoado”.

Inspiracao e transpiracao

Por trds de toda a estrutura me-
talica, dos palcos personalizados, dos
megawatts de poténcia, dos canhdes
de luzes e efeitos visuais, cada edi¢do
do megaevento exige a participacao
de muitas pessoas. Segundo Medina, a
equipe fixa conta com 50 integrantes;
porém, com a aproximacao do festival,
o numero de pessoas envolvidas chega
a 10 mil. “Ha todo um trabalho de fixa-
¢do da marca antes do evento. Depois,
comecamos a divulgar os artistas que

Medina, da Artplan: o investimento anual é de
R$ 90 milhGes em producdo e comunicacao

participarao. Por fim, é feito o balanco
com a medicao dos resultados”, detalha.
Trabalho é o que nao falta.Traduzin-
do em niimeros, o investimento anual
representa aproximadamente R$ 90
milhdes, que se dividem em producao
e acdes de comunicacdo, sendo cerca
de R$ 30 milhdes correspondentes a
essas ultimas.

Para realizar a divulgacdo das acdes
antecipadamente, o Rock in Rio conta
com a expertise da Artplan, agora nao
mais a organizadora do evento, e sim a
agéncia responsavel pelas campanhas
publicitarias. Como apoio e focada no
atendimento aos veiculos de comunica-
¢do, a Approach desenvolve o trabalho
de assessoria de imprensa da empresa
Rock in Rio.

Na midia, principalmente a televi-
sao aberta e fechada, o apoio na edicao
2011 ficou por conta da TV Globo e do
Multishow. O canal de TV por assina-
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Por tras de toda

a estrutura, o
megaevento exige
a participacao de
10 mil pessoas

tura foi o responsavel pela transmis-
sdo de todos os shows realizados no
Palco Mundo durante os sete dias de
evento. Nos veiculos impressos, uma
série de campanhas foi produzida para
consolidar a divulga¢do do retorno do
festival, que teve como mote o slogan
“Eu voltei”.

Ritmo tecnologico

A modernizacdo acompanha tam-
bém a evolucdo do Rock in Rio como
um case global. Para ter mais visibili-
dade, uma das principais estratégias
de comunicagio é a forte atuagdo na
web, com o desenvolvimento de pla-
taformas digitais integradas as redes
sociais e ao trabalho feito com a midia
tradicional. “A internet é, sem duivida,
o principal canal de interagdo com o
publico”, enfatiza Medina.

Na quarta edicdo brasileira do even-
to, realizada neste ano, as a¢oes estive-
ram sob responsabilidade da agéncia de
publicidade digital Grudaemmim. De
acordo com um dos sécios, Christian
Récas, desde julho de 2010 a agéncia
passou a desenvolver ferramentas e
acdes na rede com o apoio de diversas
marcas. “A intencdo é de que o Rock
in Rio se transforme em um veiculo de

O ROCK IN RIO FEZ ESCOLA

A busca por espaco na cota

de patrocinios esta cada vez
maior. Por isso, a empresa
desenvolveu outros modelos de
negocios, como 0s apoios e 0S
licenciamentos. Nesse Gltimo
caso, as empresas pagam para
utilizar estrategicamente a

marca Rock in Rio. Com isso,
além de receber investimentos,
a organizacao conta com a
possibilidade de ter estampada
a logomarca e todo seu aspecto
visual em diferentes produtos,
como embalagens especiais de
chicletes e biscoitos.

As oportunidades de

negocios renderam a

marca mais visibilidade e
contribuiram para o avanco
dos investimentos em grandes
eventos musicais. Somente
para citar alguns exemplos,

ha este ano o SWU e o

Planeta Terra Festival. Ambos
acompanham a receita bem-
sucedida do Rock in Rio.
Sem perder tempo, as
empresas correm para
patrocinar, apoiar e também
licenciar produtos com mais
essas marcas.
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comunicacao. Fizemos um acordo de
sociedade com a empresa”, conta. “En-
tendemos a marca como algo global e
buscamos desdobrar a mensagem nas
diferentes plataformas possiveis”.

O aplicativo oficial do evento para
smartphones e tablets se destacou en-
tre as diversas agoes desenvolvidas no
ambiente digital. “Foi um modelo de
negocios patrocinado pela operadora
de telefonia Claro e integrado as redes
sociais, com informacdes, fotos e videos
dos shows”, conta Rocas. Com grande re-
percussio, a radio Rock in Rio se tornou
a estrela principal oferecida aos usua-
rios do Google Chrome. “A radio foi uma
parceria entre a Gruda, a Artplan e a
Dual, da radio Mix. O Google aproveitou
a oportunidade e criou a social radio
Rock in Rio. Quando alguma miusica to-
cava, o publico tinha acesso a videos e
pesquisas sobre o artista”, explica.

Os resultados da repercussao virtual
foram bons, de acordo com comunicado
oficial divulgado pela empresa ao final do

evento. Na internet, o Rock in Rio alcan-
cou 4,5 milhdes de seguidores nas redes
sociais, além de mais de cinco milhdes de
visitantes tinicos no site oficial. O aplica-
tivo oficial do evento, patrocinado pela
operadora de telefonia Claro, foi o mais
baixado do Brasil e mais de 200 paises
acessaram o contetdo do festival.

E o sucesso nao ficou s6 na nuvem.
Segundo dados divulgados pela Secre-
taria de Turismo do Rio de Janeiro e
pela Empresa de Turismo do Rio (Rio-
tur), o festival de musica ofereceu um
impacto de mais de R$ 880 milhdes na
economia do Rio, sendo que a ocupa-
¢ao hoteleira carioca alcancou média
de 90%. A visita de 350 mil turistas a
cidade, entre brasileiros e estrangeiros,
fecha a conta bem-sucedida. Com o
aumento do consumo, o cendrio ficou
ainda mais positivo para a exposi¢ao
de empresas de variados segmentos,
consolidando a estratégia que ja vinha
dando resultado nas edicoes realizadas
em Lisboa e Madri.
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Destacou-se a campanha interativa, em que era possivel tocar uma bateria em formato de carro

Récas, da Grudaemmim: a ideia é desdobrar a
mensagem da marca em diversas plataformas

Palco de negocios

Para ativar ainda mais a marca no ce-
nério nacional, o Rock in Rio recebe des-
de 2001 a ajuda da Dream Factory, outra
empresa do Grupo Artplan. Especializa-
da no marketing de entretenimento, a
agéncia aposta em brand experience.
“A premissa é criar conexdes emocio-
nais entre marca e publico. Para isso,
cada empresa tem seu préprio espago”,
explica Duda Magalhdes, diretor-geral
da agéncia carioca. “Nessa edi¢cdo do
Rock in Rio, o montante investido em
ativacao foi recorde e chegou a 50% do
valor das cotas de patrocinio”, contabi-
liza. O modelo de negécios levantou R$
33 milhdes em ativagdo de marca, de
acordo com a assessoria de imprensa
do Grupo Artplan.

Nao € s6 isso. O ambiente € favoravel
para empresas que querem associar sua
imagem ao megaevento. Aproximada-
mente 70 organizacgdes e instituicdes
participaram da edicdo 2011 como pa-

APOIOS DE PESO

Além de Volkswagen, Kraft
Foods e Itad, outras grandes
empresas, como Claro e
Heineken, patrocinaram o
evento deste ano. Entre os
apoiadores, destacaram-se
Chilli Beans, Editora Globo,
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Philips, Sky, TAM e outras.

De acordo com Rodolfo
Medina, as empresas, sejam
patrocinadoras, apoiadoras
ou licenciadoras do festival,
sao fundamentais para a
construcao e consolidagao da

marca. E faz um balanco da
quarta edicao do megaevento:
0 Rock in Rio 2011 foi acima
das expectativas [ele nao
revela o valor do faturamento
obtido]. As marcas estao
felizes”. Boas perspectivas para

a edigao de 2013 é o que nao
falta. Algumas empresas ja

confirmaram presenca e apoio:

Sky, Itad e Rede Globo, entre
outras. Agora, é s6 aguardar
a musica tocar novamente,

incendiando a Cidade do Rock.

Divulgacdo/Grudaemmim



trocinadoras, apoiadoras, licenciadas ou
expositoras. Plataforma de oportunida-
des de negdcios, o evento proporciona
um festival de relacionamento com o
consumidor por meio de diferentes acoes
e linguagens. O trabalho é integrado ao
plano de comunicacdo desenvolvido
pela empresa Rock in Rio. “Cada mar-
ca desenvolve suas a¢cdes promocionais.
Para ajudé-las, temos uma equipe espe-
cializada de atendimento as empresas
patrocinadoras”, conta Medina.

Patrocinador master, o banco Itai
desenvolveu diferentes acdes, como pré-
venda especial e limitada de ingressos
exclusivos para clientes portadores de
cartoes de crédito Platinum, Black e
Infinity. De acordo com Fernando Cha-
con, diretor executivo de marketing, o
banco é reconhecido como incentivador
da cultura nacional e o evento s6 reforca
essa imagem. “O conceito do Rock in Rio
esta alinhado com importantes atribu-
tos da marca. Recentemente, lancamos
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”, destaca.

O uso da tecnologia foi o principal
norteador das ac¢oes do Itati ao longo do
festival. Apostando na interatividade, o
banco criou um espago de 150 metros
quadrados, localizado préximo ao Palco

Martins, da Volkswagen: foi associada a
imagem jovem do evento com a marca

Divulgagao/Volkswagen

Mundo, com propostas desenvolvidas pela
agéncia Tudo. A vista panoramica dos
shows, possibilitada por trés elevadores,
foi um dos destaques da presenca do Itau
no festival, e permitia que as pessoas
registrassem momentos com cameras fo-
togréaficas instaladas no local, publicando
em seguida nas redes sociais.

“A ideia era envolver o publico em
uma experiéncia completa de entrete-
nimento em torno do festival. Além de
proporcionar agoes divertidas e intera-
tivas que usam a musica como agente
transformador, investimos no conforto
de todos para que pudessem aproveitar
o Rock in Rio da melhor forma possivel,
compartilhando os bons momentos vi-
vidos no festival”, afirma Chacon, do
Itat. Segundo ele, o balanco do banco,
que teve a cota maxima destinada aos
patrocinios, foi positivo. A expectativa
€ ainda melhor para a proxima edicao.
“Estaremos de volta em dois anos, com
acoes ainda mais inovadoras para o pu-
blico e clientes”.

O principal target

A chance de dialogar com o ptblico
jovem inspira as principais empresas
a patrocinar ou apoiar a realizacdo do
Rock in Rio, além de outros festivais
de misica. Segundo Vinicius Germano,
gerente de gomas do grupo Kraft Foods
Brasil — que integra as marcas Halls,
Club Social, Trident e Lacta —, quando
a nova edi¢do do evento foi anunciada
em 2010, a empresa comec¢ou a investir
no patrocinio. “Vimos no evento uma
oportunidade de estreitar o relaciona-
mento com o nosso publico-alvo, com-
posto sobretudo por jovens, amantes da
musica, do humor, do entretenimento e
tecnologia”, explica.

A chance de dialogar
com um publico
antenado inspirou
as empresas a
participar do show
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Cerca de 70 empresas foram patrocinadoras,
apoiadoras, licenciadas ou expositoras

Ele conta que as estratégias foram
definidas também de acordo com a
histéria do festival. “Planejamos a¢oes
que pudessem engajar e fortalecer o
relacionamento de Trident com o pu-
blico, levando sempre esse conceito
bem-humorado e a favor da diversao,
que fazem parte do DNA da marca”.
Para isso, foi desenvolvida uma edicao
limitada de Trident Rock Mint como uma
homenagem ao evento, além de outras
estratégias de comunicacao. “Criamos
a promocdo Rock in Rir, que entregou
viagens especiais a tribos amantes de
pop, rock e metal, além de fazer sorteio
de ingressos. Por fim, montamos um
estande cheio de atracdes interativas e
que fez o maior sucesso entre o publico”,
completa Germano.

Apostando cada vez mais nos grandes
eventos no segmento de musica e esporte,
a Volkswagen também investiu em ac¢des
especiais para o retorno do Rock in Rio
ao pais. Segundo Artur Martins, gerente
executivo de marketing da Volkswagen
do Brasil, o patrocinio foi montado por
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Germano, da Kraft Foods: o bom humor, parte
do DNA da empresa, foi usado nas acdes

meio de ativagdo anterior e posterior ao
evento. “Uma defini¢do importante foi o
lancamento das séries especiais do Gol
e do Fox Rock in Rio. A estratégia foi
associar a imagem jovem e dinamica de
um evento como o Rock in Rio com os
valores dos automoveis, criando uma re-
lagao mais forte com o consumidor jovem
atento e exigente”, explica.

Com o objetivo de reforcar a ima-
gem e relevancia em relacdo a esse tar-
get, a empresa montou uma estratégia
multimidia do comec¢o ao fim. “Tivemos
uma preocupacao especial com todas as
atividades digitais e, por isso, desenvol-
vemos agoes especiais para o Twitter e
Facebook, além de antincios especificos
para o iPad”, conta. Um dos destaques
da presenca da multinacional no am-
biente digital foi a campanha interativa,
desenvolvida pela agéncia de publicidade
AlmapBBDO, que permitia ao internauta
vivenciar a experiéncia de tocar uma ba-
teria sem sair da frente do computador.
A graca da campanha ficou por conta do
layout do instrumento, no formato de
um automével da marca. A estratégia de
comunicacao, com o anuncio divulgado
em TV aberta e paga, midia impressa,
radio e internet, completou a acao.

Com bons frutos colhidos, o Rock in
Rio conquistou novas geracoes de fas
e promete voltar ainda mais forte em
2013. Se depender da comunicagao, o
sucesso estd garantido.
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0S ASTROS QUE FIZERAM HISTORIA

1985

Ozzy Osbourne

O roqueiro se apresentou na primeira
edicao do Rock in Rio vestindo uma
camisa do Flamengo. Curiosamente, seu
contrato tinha uma clausula que o proibia
de molestar animais no palco.
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1991

Guns N'Roses

A banda é presenca obrigatoria em
praticamente todos os festivais desde

a segunda edicao. O lider do grupo, AxI
Rose, costuma fazer pedidos curiosos
antes de se apresentar. Em 2011, por
exemplo, ele pediu que todos camarins
fossem esvaziados antes de sua chegada
a Cidade do Rock.

2001

Britney Spears

Na terceira edigao do evento, que passou a
promover e apoiar projetos socioambientais
com foco em educagao, um dos destaques
foi a cantora Britney Spears. Quem também
agitou a galera foi a banda de heavy metal
Iron Maiden.

2011

Stevie Wonder

O cantor e compositor de soul music
Stevie Wonder foi uma das principais
estrelas do Rock in Rio 2011. O artista
levantou a plateia no dia 29 de setembro
Com sucessos, como Superstition e

My Cherie Amour.

Elton John

0 britanico Elton John foi outro destaque
da edigao do festival que retornou ao
Brasil. Embalado por letras romanticas e
algumas musicas mais agitadas, o cantor
e compositor trouxe sua experiéncia e
seu talento para um Rock in Rio ainda
mais diversificado.

Mais destaques: Katy Perry, Coldplay, Red Hot Chili Peppers, Paralamas do Sucesso,
Titas, Marcelo Jeneci, Ke$ha, entre outros.



