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RESUMO

O Vibrar - Viver Brasilia Ao Ar Livre foi um festival de musica que reuniu atragdes
culturais e gastronomia em um complexo de lazer, localizado em Brasilia. O evento
foi apresentado durante a pandemia da COVID-19, teve a duracdo de 3 meses e
contou com um formato que se dissipou do modelo convencional de show a que
estdvamos habituados. O estudo mostra a volta dos festivais de musica apoés a
pandemia e realga a importancia desses eventos culturais para proporcionar aos
participantes diversificados momentos de alegria, diversdo e prazer. A presente
pesquisa pretende compreender a forma com que a marca se comunicou nos
periodos pré, durante e apos o festival, buscando por meio do estudo de caso, expor
os fatores que foram determinantes para uma crise e/ou para a constante evolugao
da marca, além de identificar, com os resultados do estudo, a importancia da

estratégia do marketing durante toda a movimentagcéo da marca.

Palavras-chave: COVID-19, Marketing Digital, Publicidade, Gestao de Crise
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1 INTRODUGAO

Antes de 2020, ninguém imaginava que seria preciso transformar a forma
como sao produzidos os shows e festivais. A pandemia da COVID-19 fez com que
governantes do mundo inteiro adotassem medidas restritivas para a populacao
na tentativa de conter a circulacdo do coronavirus. Sendo assim, o cenario
pandémico acelerou e ampliou as mudangas no comportamento dos consumidores,
proporcionando uma transformagao na industria do entretenimento que, de outra

forma ou outro contexto, nao teria sido alcancada.

Essa ruptura se deu a partir de uma grande crise econdmica na industria
global de entretenimento e midia (que esta entre os setores mais afetados pela
pandemia), transformando a forma como as pessoas se comunicam, se relacionam e
se divertem. Além da importancia econdmica do setor, o entretenimento cultural foi
muito relevante para a formacgao de identidade social e é visto de forma impactante
na promoc¢ao de relaxamento e descontracao para as pessoas que buscam escapar
de seus aborrecimentos cotidianos. Este trabalho de pesquisa se torna importante
ferramenta de observagcdo da transicdo e implantagdo deste novo cenario,
considerando as grandes mudangas de um setor tdo tradicional, em um periodo tao
curto. Sendo assim, a forma como a comunicagdo comum dos eventos é feita,
também teve que mudar para aproveitar as novas oportunidades geradas por essas

transformacdes.

A partir desse cenario, foi observado a aplicacdo de um modelo criativo de
negocio para a industria cultural, no qual lidou com um cenario completamente
instavel e novo. O presente estudo se propde a expor as etapas do plano de
comunicacgao do Vibrar- Viver Brasilia ao ar livre, um complexo que reunia atragcoes
artisticas e restaurantes em um local centralizado na cidade, realizado ainda em
tempos pandémicos e que teve seu modelo adaptavel a COVID-19. As etapas
desencadearam descobertas a partir da criagdo da marca, até os resultados do
impacto social e digital que gerou, movimentando e retornando a industria de

entretenimento em Brasilia.



2 JUSTIFICATIVA

Ao observar a cultura do entretenimento em Brasilia, lidou-se com um forte
cenario de lazer que vem se tornando emblematico e de extrema importancia para a
cultura e para a economia da cidade. Este estudo tem como objetivo geral analisar o
plano de comunicagéo e as estratégias de marketing do Vibrar- Viver Brasilia ao ar
livre, um complexo cultural que reuniu restaurantes locais, eventos culturais e teve

seu modelo adaptavel a pandemia do COVID-19.

O complexo gastronbmico e cultural contou com diversas celebragdes
artisticas, que aconteceram entre agosto e novembro de 2021. A abordagem de
carater qualitativo, exigiu um estudo amplo do objeto de pesquisa, considerando o
contexto em que ele esta inserido e as caracteristicas da sociedade a que pertence.
O estudo ira evidenciar o modelo criativo e ndo convencional adotado pelo Vibrar,
enfatizando cada etapa da comunicagao, expondo as solu¢des que contornaram as
crises sanitarias e midiaticas, trazendo novos resultados comunicacionais

determinados em um momento de crise mundial.

De acordo com o CONJUVE, ONU, Fundagdo Roberto Marinho,
Unesco (2020); Bouer, (2020); NUBE — Nucleo Brasileiro de Estagios
(2020), a Pandemia de Covid19 trouxe uma série de consequéncias
psicossociais para essa populacdo, entre elas: Depressao,
Desemprego, Angustia, ansiedade e estresse, Insénia, Inseguranca
em relacdo ao Futuro, diversos prejuizos na saude fisica e mental.
(PORTELLA, 2021)

E em um sentido critico de analise de marca, o Vibrar visou a importancia da
cultura do entretenimento como uma experiéncia de vida que pbéde proporcionar
prazer, alegria e distracdo durante um delicado momento para a populagao regional
de Brasilia e que contribuiu positivamente para resgatar o turismo e a economia da

cidade.

Em maio de 2021, as dividas que o setor de entretenimento enfrentava, ainda
nao tinham sanado e estavam aumentando. As perspectivas de retomada mostram
que a industria do entretenimento e midia deve se recuperar nos proximos cinco
anos, com previsédo de crescimento anual médio de 2,47% no Brasil, de acordo com
o estudo. (CUSTODIO, 2021). O setor de entretenimento durante essa época,
precisou de novas adaptagdes pelo novo comportamento do consumidor, por isso,

este trabalho de conclusdo de curso tem a sua comunicag¢ao voltada para o estudo
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de caso dessa fase especifica, exibindo os desafios enfrentados e as mudangas no
consumo do entretenimento, revelando praticas comunicacionais adotadas pela

marca e 0s processos realizados diante da perspectiva da midia.

O surgimento da marca Vibrar nasceu pela necessidade de sobrevivéncia e
de reestruturacdo do setor de entretenimento. Um modelo que, mediante a
processos criativos, foi estruturado com distanciamento social, para se adaptar as

novas leis sanitarias dessa fase.

O processo criativo é a estruturacdo de um pensamento com o objetivo de
exercer a criatividade em prol de alguma atividade necessaria. Dessa forma,
executar um processo criativo € direcionar os esforcos para capacitar um time ou
uma pessoa a ter mais ideias. E a criatividade é o processo através do qual as ideias
sdo geradas para issoO € necessario expor, apresenta-las e permitir riscos sem medo
de errar (GURGEL, 2006)

Neste trabalho, foram expostas as ac¢des estratégicas de marketing 4.0 e
branding na visao de Philip Kotler e Kevin Lane Keller, incluindo marketing de
relacionamento adotado pela referida empresa. Kotler (2017) descreve o marketing
4.0 como um conjunto novo de métricas de marketing e uma nova maneira de ver
essas praticas, concentrado no ser humano, que procura humanizar marcas com
atributos semelhantes aos dos homens e mulheres. Ele explora o conteudo de
maneira aprofundada, a fim de gerar conversas entre clientes. Além disso, também é
descrito maneiras de implantar o marketing para aumentar as vendas e examinar o

novo conceito de engajamento na era digital.

A palavra branding, em um sentido tradicional, é traduzida como "marca".
Kotler (2017) diz que uma marca € um conjunto de imagens, em geral, um nome, um
logotipo e um slogan. Nos ultimos anos, ele observa que a marca também se tornou
a representacdo da experiéncia total que uma empresa proporciona aos seus
clientes. Um conceito de marca esta intimamente associado ao posicionamento da

marca Vibrar.

De acordo com Kotler e Keller (2006), uma estratégia de marketing bem

executada é um ingrediente fundamental para o sucesso dos negocios.



E valido dizer que a maioria dos clientes buscam ativamente
informacdes sobre marcas. Suas decisdes de compra sdo mais bem
informadas. No entanto, apesar de seus maiores niveis de
curiosidade e conhecimento, eles nao estdo no controle do que
desejam comprar. Ao tomarem decisbes de compra, o0s
consumidores sao influenciados basicamente por trés fatores.
Primeiro, pelas comunicagbes de marketing em diferentes midias,
como anuncios na televisdo, anuncios impressos e agdes de relagdes
publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O terceiro
fator reside no fato de que eles também tém conhecimentos e um
sentimento em relacdo a determinadas marcas baseados em
experiéncias prévias. (KOTLER, 2017, p. 40)

O primeiro dos trés fatores da visdo de Kotler (2017), no plano de
comunicagédo do Vibrar, foi o marketing da marca ter sido voltado para diferentes
midias, tanto online, como offline, sendo ambas parte do conjunto de estratégias que
visaram atrair clientes para um nivel maior de conhecimento sobre o evento, com o
objetivo final de converté-los a tomarem a decisao final de compra: a aquisi¢ao dos
ingressos.

Ja o segundo fator para a decisdo de compra, as opinides de amigos e
familiares foram "organicamente" fortalecidas pela principal regra em adquirir os
ingressos do evento. Os ingressos nao eram vendidos avulsos, as areas foram
divididas particularmente, com a distdncia de 2 metros cada, podendo ter até 4
cadeiras particulares por area. O que naturalmente fazia com que somente as
pessoas do mesmo ciclo ficassem juntas, evitando o contato com outras pessoas, de
outros circulos. Em relacdo ao sentimento em experiéncia prévia, até o primeiro dia
de evento ainda n&o era possivel, mas foi se constituindo na medida que as pessoas
iam frequentando o local. O conhecimento geral foi também se constituindo com a
viralizagdo do perfil, que teve a maior parte dos seguidores nas redes sociais,

adquiridos apés o primeiro dia do festival.

A verdade é que os consumidores atuais tornaram-se altamente
dependentes das opinides dos outros e que os profissionais de
marketing precisam estabelecer dialogos com a marca em
comunidades de consumidores, apesar de nao terem muito controle
sobre o resultado. (KOTLER, 2017, p. 41)

O desafio de langcar um complexo cultural ainda em tempos pandémicos,
exigiu muito didlogo e principalmente a colaboragéo dos clientes. O que gerou uma

necessidade ainda maior de implantar o marketing de relacionamento. A exposi¢cao



das condicbes de funcionamento do evento foi explicita para comunidades de
consumidores, para que as regras sanitarias do evento fossem rigorosamente

compreendidas.

Basicamente, o Marketing busca desenvolver trocas entre empresas
e consumidores, onde ambas as partes tém beneficios: O
consumidor por ter seus desejo e anseios atendidos e a empresa
pelo dinheiro ganho com a compra dos ingressos. (CHURCHILL;
PETER, 2012, p. 45).

Para Rocha, Ferreira e Silva (2012) o marketing de relacionamento pode ser
definido como um processo social, por meio do qual oferta e demanda se equilibram
para atender as necessidades dos consumidores. Conceituam ainda o marketing
como uma tecnologia gerencial, que busca ajustar as demandas do mercado com a
oferta da organizagao, utilizando para isso uma série de ferramentas e técnicas. Os
autores ainda defendem que o marketing € uma orientagdo da administragao, pois
para eles é de suma importancia que a organizagcdo entenda as necessidades dos
consumidores a fim de garantir-lhes satisfagdo com os produtos e servigos

adquiridos.

Durante o projeto de pesquisa da marca Vibrar, grandes festivais de musica
ao redor do mundo também foram observados e analisados para a sua formacéo.
Em uma analise especifica, este estudo mostrara a referéncia a alguns festivais de
musica que também nasceram durante o periodo conturbado, e que também tiveram
suas estratégias voltadas para proporcionar sentimentos de distragdo durante um

momento que gerava medo e incertezas na populagéo.
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2.1 Pergunta de pesquisa

Como a estratégia de marketing 4.0, aplicada pelo Vibrar pdde apresentar
uma solugao criativa para o problema que o setor de entretenimento enfrentava

durante a pandemia da Covid-19?

2.2 Objetivo geral

Estudar a estratégia de marketing usada pela Vibrar para enfrentar a

pandemia da Covid-19.

2.2.1 Os objetivos especificos deste projeto sao

1) Anunciar como foi o marketing de langamento da marca;
2) ldentificar quais canais foram mais utilizados;
3) Analisar como a marca adaptou suas estratégias de comunicagdo em tempos

de crise

2.3 Metodologia

O Trabalho de Conclusdo de Curso usou a pesquisa documental com estudo

de caso, analise de caso e observacgao de caso.

A Revisdo Bibliografica pode ser compreendida como o processo de coletar,
conhecer, compreender, analisar, sintetizar e avaliar um conjunto de artigos
cientificos com o propésito de criar um embasamento tedrico-cientifico (estado da
arte) sobre um determinado tépico ou assunto pesquisado. (LEVY; ELLIS, 2006 apud
CONFORTO; AMARAL; SILVA, 2011).

De acordo com Gil (2002), a pesquisa de carater exploratdria proporciona
maior familiaridade com o problema. Pode envolver levantamento bibliografico,
entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado. E a pesquisa de

carater documental, tem suas fontes na forma que vale-se de materiais que nao
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receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetos da pesquisa. Além de analisar os documentos de “primeira

mao”, como relatérios de empresas, tabelas etc.

O estudo de caso € uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas
ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento.
Costuma ser utilizado tanto como estudo-piloto para esclarecimento do campo da
pesquisa em seus multiplos aspectos quanto para a descricao de sindromes raras.
Seus resultados, de modo geral, sdo apresentados em aberto, ou seja, na condigao

de hipoteses, ndo de conclusdes. (GIL, 2002)
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3 O CONTEXTO PANDEMICO

Em 2020, o exponencial crescimento de casos confirmados e o sequencial
aumento de confirmagcbes de obitos fez com que governantes do mundo
inteiro adotar medidas restritivas para a populagdo na tentativa de conter, a
partir da diminuicdo da circulacdo de pessoas, a circulagdo do coronavirus
(SOUSA JUNIOR et al., 2020; LUIGI, SENHORAS, 2020).

Inicialmente adotando as medidas de quarentena e isolamento social,
que se aplicam a pessoas que estdo contaminadas, sob suspeita por terem
retornado de alguma viagem ao exterior ou que tiveram contato com alguém
contaminado, ao constatarem confirmacbées de casos de transmissao
comunitaria, isto €, quando n&do se sabe qual a origem da contaminagao, os
gestores publicos optaram por estimular situagdes de distanciamento social.
(VENTURA; AITH; RACHED, 2020)

As interrupg¢des na saude publica, nas cadeias de suprimentos
e na geopolitica tornaram 2021 um ano de incerteza. Mas em
meio a toda a imprevisibilidade, houve maior clareza sobre as
tendéncias gerais do mercado e as forgas que impulsionam o
crescimento, e uma melhor compreensao das linhas de falha e
fraturas que estao alterando a industria de entretenimento e
midia. (PERSPECTIVES..., 2021).

Segundo a pesquisa do Global Entertainment, a pandemia acelerou e ampliou
as mudancgas no comportamento dos consumidores, proporcionando uma ruptura
digital na industria do entretenimento que, de outra forma, n&o teria sido alcangada
em muitos anos. A industria global de entretenimento e midia sofreu bastante, os
espacgos com musicas ao vivo, cinemas, feiras e festas em casas noturnas foram os

mais afetados. (CUSTODIO, 2021)

Os shows com distanciamento social comegaram a se tornar uma realidade
em agosto de 2020, até entdo, somente opgdo com carros, o drive-in vinha sendo a
saida usada até agora. A marca Vibrar foi criada posteriormente, em maio do ano de
2021. O ano em que o setor de entretenimento ainda estava entre os mais afetados,
apds os decretos com medidas restritivas a circulagdo da populacao, proibicao de

aglomeragdes publicas, que implicaram no fechamento de bares, restaurantes,
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cinemas e parques, por exemplo, e também na proibicdo de realizagdo de eventos e
shows. (SENHORAS, 2020)

Tabela 1 - Datas dos acontecimentos anteriores ao Vibrar

Data: Acontecimento:

12 de O Reino Unido realizou o primeiro show ao vivo com distanciamento

agosto social. (MORAES, Julio). 2.500 pessoas foram separadas por baias,

de 2020 | sem uso de mascara (PODER 360)

24 de Primeiro show com distanciamento social no Brasil. Instalada no

outubro | Expotrade, em Pinhais, contou com 692 espacos privativos para até 4

de 2020 | pessoas do mesmo nucleo, destinados a apreciagao de shows.
(TOPVIEW, 2020)

Maio Primeira reunido da equipe realizadora do complexo Vibrar- Ao ar livre,

2021 com atragdes culturais e com distanciamento social em Brasilia.

17 de Primeira publicacdo de pré-langcamento da marca Vibrar. (VIBRAR,

junho/ 2021)

2021

24 de Lancamento oficial e abertura das vendas para o Complexo

junho/ Gastronémico Vibrar.

2021

Fonte: Autoria propria (2022)

Figura 1 - Shows realizados durante o periodo de pandemia:

ONDE 0S SHOWS JA VOLTARAM

alguns paises retomaram apresentagdes no inicio de 2021

pais/data 1° show publico condigdes
== Reino Unido Sam Fender 2.500 puablico ficou em baias
sem uso de mascara
Israel Ivri Lider 500 mascaras
fniil Austrélia Midnight Oil 13.000 nenhuma
b1 Espanha Love of Lesbian 5.000 mascaras e teste
= EUA Brandi Carlile 800 apenas imunizados
iR Nova Zelandla Six60 50.000 nenhuma
PODER: \\%
360 71

Fonte: (MENDES; NUNES, 2021)
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O Reino Unido realizou o primeiro show ao vivo com distanciamento social.
Realizado na Virgin Money Unity Arena em Newcastle, teve como objetivo garantir
que os frequentadores possam desfrutar de musica ao vivo novamente, bem como
cumprir as normas de seguranga. O publico ficou em areas designadas, entrada e
saida controlada por filas, e espagco amplo para curtir o show. Barreiras de metal
foram colocadas na arena, todas posicionadas a dois metros uma da outra, com
apenas cinco pessoas permitidas em cada area restrita durante o show. (MORAES,
2020)

Os 500 cercados incluiram mesa, cadeiras e frigobar para que
os frequentadores tivessem uma experiéncia confortavel e
agradavel durante o show. Um sistema unilateral também foi
implementado, permitindo que os participantes fossem guiados
para suas areas designadas de maneira segura e controlada.
(MORAES, 2020)

Brian Ham, que foi ao show, compartilhou: “As pessoas se comportaram e
ficaram quietas. Os cercados foram gradualmente elevados em diregdo a parte
traseira para que tivessem uma vantagem de altura. O consenso geral em nosso
grupo foi que foi uma experiéncia melhor para as mulheres do que shows normais.
Elas realmente conseguiram assistir!“. Demais usuarios também apontaram sentir

maior seguranga em geral.

Apb6s o modelo Europeu, no dia 24 de outubro de 2020 nasceu o primeiro show com
distanciamento social no Brasil. Instalada no Expotrade, em Pinhais. O evento
contou com 692 espacgos privativos para até 4 pessoas do mesmo nucleo,
destinados a apreciacéo de shows. (ABDALLA, 2020)

E uma evolucéo do conceito [de drive-in]. A partir do momento
que comecou a ter [certa] estabilidade desses niveis [de
contagio], entendemos que era hora de entrar com novos
conteudos, shows. Buscamos referéncias de projetos fora do
Brasil para nos inspirarmos e adapta-los a nossa realidade,
conta Patrik Cornelsen, diretor da Planeta Brasil
Entretenimento, responsavel pela operagdo. (ABDALLA,
2020)

O Vibrar possuia espacos denominados de “quadradinhos”, com

distanciamento de 2 metros entre eles, cercados e com servigo 100% digital, sob o
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céu de Brasilia, sem paredes, permitindo a circulacdo de ar. Apresentou processos
rigorosos de limpeza e higienizagdo dos espagos em geral, especialmente os
banheiros e as superficies de maior contato, como maganetas, corrimaos, mesas e
cadeiras, com pontos de descontaminagao com alcool em gel 70% em pontos
estratégicos do parque gastronémico. Contou com o controle de entrada e saida dos
clientes do complexo gastronémico, para evitar a presenga simultadnea de pessoas.
A tecnologia de pedido dos restaurantes foi aderida através de um sistema de
aplicativo online simples e intuitivo, para que os clientes pudessem solicitar

alimentos e bebidas, sem precisarem se locomover até os bares e restaurantes.
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4 MARCA, BRANDING, DESIGN

O autor Kevin Keller (2006) introduz a marca como elemento diferenciador
entre os bens de um fabricante dos bens de outro, usado ha séculos na cultura
mundial. O termo brand — “marca”, em inglés — deriva do nérdico brandr, “queimar”,
pois as marcas deixadas por queimaduras a ferro quente eram e ainda sao usadas

pelos proprietarios de gado para identificar seus animais.

A marca e o branding estdo diretamente ligados, e Keller (2006) assume o
branding como elemento essencial para a diferenciagdo das marcas no mercado
atualmente, justificando-se ao citar fatores que tornam desafiadora a construgao de
marcas atualmente, como clientes mais bem informados, mais dificeis de dissuadir
pelas formas tradicionais de comunicagao devido a uma fragmentagdo da midia,
resultando, ao longo dos anos, numa menor efetividade das propagandas veiculadas

na televisao, por exemplo.

A construgdo de marca do Vibrar foi abordada como um desafio de
desenvolver um posicionamento forte durante um cenario completamente instavel.
De acordo com Philip Kotler, o posicionamento de marca refere-se ao significado
especifico, intencional de uma marca na mente dos consumidores, ele diz que o
posicionamento de uma marca articula a meta que um consumidor atingira usando a

marca e explica por que ela é superior aos outros meios de atingir essa meta.

No caso do Vibrar, a marca foi posicionada como um complexo de cultura e
gastronomia que trouxe em um novo tempo, uma nova forma de consumir cultura e
entretenimento. A marca funcionava em um espaco aberto, como se fosse um
festival de musica e gastronomia, que permitia com que as pessoas se sentassem,
isoladamente, para cultuar uma boa musica ao vivo, de forma aplicavel a tempos

pandémicos.

Para desenvolver esse posicionamento e assegurar uma visao compartilhada
da marca por todos dentro da empresa, orientando o pensamento tatico, foi

apresentado uma descrigdo dos consumidores-alvo.

Uma breve descricdo dos consumidores-alvo em termos de
algumas caracteristicas identificadoras, como dados
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demograficos e psicograficos (atividades, interesses, opinides).
Essas caracteristicas visadas costumam ser selecionadas
tendo como base a categoria € 0 uso da marca. O que o
consumidor ira ver sao os resultados finais dessa declaracéo, o
design da marca, o preco, as comunicagdes e 0s canais de
distribuicdo. (KOTLER, 2018, p.17)

Para mapear o publico dos consumidores-alvo, pode ser apresentado nas
seguintes formas: geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais.
Kotler (2017, p. 154) destaca que “o principal parédmetro costuma ser
comportamental”’, porque € mais eficaz para compreender o que interessa a

determinada subcultura.

A definicdo do publico-alvo, por exemplo, é encarada como um
elemento primordial no Design. E tdo importante que n&o pode
ser feita por meio de uma simples descricao técnica
(PAZMINO, 2015). E uma atividade intensa, que exige amplo
conhecimento de interesses, preferéncias e habilidades do
sujeito. Em muitos casos, para realizar essa definicao, o
designer faz uso de personagens que simulam condi¢des reais
do individuo, descrevendo-os de forma a representar uma
parcela da populagado. Esses personagens (conhecidos como
personas), sdo criados visando a redugao de riscos para o
projeto. (SENNA, 2016)

De acordo com Pazmino (2015, p. 108 apud SENNA; FILHO, 2016, p. 47),
retratar “pessoas imaginarias - podem ajudar o designer no desenvolvimento de
produtos, principalmente para enxergar o que o publico gostaria de usar”. O que se
enquadra na utilizagao de uma estratégia de marketing de contetudo que busca fazer

o designer pensar e consequentemente, atingir o seu publico.

Tabela 2 -Dados da persona Vibrar

Nome: | Idade: [ Cargo: Caracteristicas Comportamento | Comportamento
pessoais: antes da durante a
pandemia: pandemia:
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Paulo

38

Empresario

Descolado,
casado, e pai do
Miguel de 2 anos
gosta de conversar
sobre negocios
com os pai e avd
herdou a veia
empreendedora da
familia.

fez arquitetura no
Uniceub mas hoje
€ empresario do
ramo de
investimentos.
Gosta de sair pra
jantar, conhecer
novos lugares e
conforto é
fundamental.

E apaixonado por
Brasilia onde
nasceu e viveu
praticamente a vida
inteira , sé morou
fora quando fez um
intercambio para
Australia ainda
adolescente, antes
de entrar na
faculdade.

E muito familia e
visitava a casa
dos pais e dos
avos com
frequéncia.

Voltou a frequentar a
casa dos avos
recentemente agora
que eles ja se
vacinaram.

Sai de casa tomando
todos os cuidados,
pois no inicio da
pandemia pegou o
virus voltando de
uma viagem de
férias na Europa.
Esta louco para curtir
mais o dia com o
filho e poder sair
para almogar com
sua familia e amigos.

Fonte: Agéncia Capsula

A persona Vibrar foi definida como um jovem descolado de 38 anos, pai,

empresario, que dispde tempo para a familia, vive explorando culturalmente musicas

do Brasil, mais especificamente do segmento "Musica Popular Brasileira" e que

reage rapido as transformacdes que estdo acontecendo no mundo.

de marketing podem fazer.

Kotler diz que visar os jovens é a coisa mais empolgante que os profissionais

A juventude, por exemplo, define as tendéncias para os mais
velhos, em especial quando se trata de campos da cultura pop
como musica, cinema, esportes, culinaria, moda e tecnologia.
Os mais velhos nao costumam dispor de tempo e agilidade
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para explorar plenamente a cultura pop, que segue em
constante mudanca. Eles apenas acompanham as
recomendacgdes dos jovens e dependem delas. Os
consumidores da geragdo mais jovem costumam ser 0s
primeiros a testar produtos novos, tornando-se com frequéncia
os alvos principais dos profissionais de marketing. Quando a
juventude aceita produtos novos, eles costumam alcancgar o
mercado principal com éxito. (KOTLER, 2017, p. 48)
Para ele, as agbes voltadas para os jovens envolvem anuncios criativos,
conteudo digital descolado, endosso de celebridades ou ativagdo de marcas
inovadoras. Ao contrario dos segmentos mais velhos, a juventude é tao dindmica

que raramente é improdutivo se envolver com ela.

Por fim, Kotler menciona que os jovens sao agentes de mudancga, mas que
muitas vezes sdo associados a condutas irresponsaveis e egoistas. Porém,
tendéncias recentes mostram que os jovens vém amadurecendo mais cedo, pelo
fato de serem de uma geragao que reagem mais rapido e melhor as mudancgas que

ocorrem no mundo.

Tanto o0 nome, como as cores, e toda a identidade da marca Vibrar passam de

cara a percepgao de ser uma marca voltada para jovens, de acordo com Keller:

‘Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou
uma combinag¢ao dos mesmos, que pretende identificar os bens
e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes. Um nome de marca é aquela
parte da marca que pode ser pronunciada ou pronunciavel
(KELLER, 20086, p. 2)

Em uma entrevista (ANEXO 1) com o sécio fundador do Vibrar Renato de
Luca, ele foi questionado sobre o surgimento do conceito e do nome da marca,
respondendo: "O nome "Vibrar" chegou apds o conceito de marca ser definido,
vimos que as pessoas precisavam voltar a sentir a vibracdo e a experiéncia de um
som ao vivo com uma boa gastronomia, mas ainda precisavamos manter toda a
seguranga que o periodo exigia, entdo o conceito partiu dessa ideia, e conseguimos
trazer isso. Era algo que estava fazendo falta para todo mundo e que nado se

comparava com as Lives € nem com o som dos carros nos shows Drive-in." A partir
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da ideia, o conceito foi criado e aplicado em seu préprio slogan: Vibrar, viver Brasilia

ao ar livre.

Kotler (2018) diz que qualquer descricao de marketing do objetivo de uma
marca deve ser acompanhada por um conjunto especifico de categorias de
percepcao desejadas. Essas categorias devem facilitar a percepgao do conceito da

marca. O nome é uma dessas associagoes.

A palavra "Vibrar" tem diversos significados, como manifestar emocéo;
comover-se; entusiasmar, sentir felicidade intensa, e ela também pode se manifestar
em outros significados, como causar ou sofrer movimentos rapidos e repetidos para
a frente e para tras ou para cima e para baixo; produzir ou sofrer vibragoes;

estremecer, fazer(-se) ouvir; (fazer) soar, ecoar, (fazer) soar um instrumento musical.

A partir da origem do nome, na formagao do slogan a marca trouxe palavras
conceitos com associagdes para gerar mais percepgdes positivas a marca, como
"Viver Brasilia", acompanhada de "Ao ar livre" gerando uma assimilacdo de
segurancga, pelo cenario do momento. Se ndo fosse pelo periodo pandémico, o
conceito ao ar livre nédo seria necessariamente algo positivo, visto que poderia sofrer

com causas naturais como periodos de chuva, por exemplo.

Kotler (2018) diz que "como profissionais de marketing, queremos que nosso
produto seja significativo e diferente de outras coisas. Na linguagem da psicologia,
queremos que os consumidores tenham um conceito bem desenvolvido e positivo do

produto.”

O branding, segundo os estudos de Petrelli (2008) e Gomes e Sousa (2007),
pode ser visto sob a ética de trés grandes areas de atuagdo. Em seu texto, Petrelli
observa que o branding, para ser completo, aborda areas da Administragcéo (sendo
elas Administracdo, Marketing e Recursos Humanos), Comunicacao (Publicidade e
Propaganda e Relagdes Publicas) e Design Grafico, que atua como ferramenta

fundamental para auxiliar na percepcéo de marca.

"Branding significa fazer uma determinada promessa aos
clientes de entregar uma experiéncia satisfatoria e um nivel de
desempenho [...]. A marca passa a ser a inteira plataforma para
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o planejamento, o projeto e a entrega de valor superior aos
clientes que a empresa visara." (KOTLER, 2018, p. 2)

E a partir dessa abordagem, em que o design auxilia o branding a alavancar
as marcas, que vamos dar continuidade ao presente estudo, considerando

principalmente estratégias relacionadas a identidade e imagem de marca do Vibrar.

A identidade visual € o ponto crucial na constru¢gao de uma marca, é ela quem

vai expressar o que a empresa € de maneira nao verbalizada.

A ldentidade visual é tangivel e faz um apelo para os sentidos.
Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se
mover. A identidade da marca alimenta o reconhecimento,
amplia a diferenciacdo e torna grandes ideias e significados
mais acessiveis. A identidade da marca reune elementos
dispares e os unifica em sistemas integrados (WHEELER,
2019, p. 14).

De acordo com Strunck (1989, p. 28), os elementos representativos da
instituicdo sdo primordiais para o desenvolvimento da identificagdo das marcas. O
autor ainda categoriza os componentes utilizados na criagdo de uma identidade
visual de marca em primarios e secundarios, sendo os primarios: (Logotipo;
simbolo;) e secundarios: (Formas, tipografia, cores e etc.), esses elementos unidos

formariam a comunicagao visual de determinada marca

Por sua vez, a logomarca &€ composta por logotipo, simbolo visual e

designacao do produto ou servigo. Todos séo elementos da Identidade Visual.

O logotipo € uma palavra (ou palavras) em uma determinada
fonte tipografica, que pode ser normal, modificada ou
inteiramente redesenhada. Frequentemente, um logotipo é
justaposto com um simbolo em uma relagao formal,
denominada assinatura visual. (WHEELER, 2019, p. 64)
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Figura 2: Logotipo Vibrar

vivel: :
brasilia

ao ar livre

Fonte: Agéncia Capsula

Figura 3: Aplicagdes

aplicacoes

viver
brasilia

ao ar livre

Fonte: Agéncia Capsula

Figura 4: Cores
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Fonte: Agéncia Capsula

Wheeler (2008) afirma que devido a sequéncia de percepgao visual o cérebro
& a cor depois que registra a forma e antes que leia o conteudo. O fenbmeno da
percepgcao da cor é bastante complexo, pois além dos elementos fisico (luz) e
fisioldgico (olho), os dados psicoldgicos alteram a qualidade do que é visto. E
importante dizer que a cor pode ndao comunicar a mesma mensagem para todas as
pessoas, 0 que ocorre devido ao fato de cada um reagir segundo suas condi¢oes
fisicas e influéncias culturais. As preferéncias que um individuo tem sobre a cor
podem ir desde gostar ou ndo gostar até induzir uma ag¢do. Segundo psicologos e
agentes culturais, alguns significados séo atribuidos as cores basicas contidas na
cultura ocidental (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006).

As cores denominadas para fazer parte da identidade visual do Vibrar foram

compostas por:
AZUL

O azul é a cor mais fria dentre as cores e preferida dentre elas. Heller (2022)
diz que ¢é a cor predileta de 46% dos homens e 44% das mulheres. Apenas 1% dos
homens e 2% das mulheres citaram azul entre as cores que menos gostam. Todas

as cores misturadas a ela se esfriam. Farina, Perez e Bastos (2006) designam o azul
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como sendo a cor do céu e do eterno. E a cor que indica sofisticagdo, sobriedade,

profundidade, recolhimento e inteligéncia. Associa-se ao frio, ao céu e a agua.
VERMELHO

Cor primaria, também denominada como cor primitiva por ser uma das sete
cores presentes no espectro solar. Ao ser clareada perde suas caracteristicas
essenciais. Em todos os paises significa perigo, também pode ser associada ao

amor, fogo, ira e coragem.
AMARELO

Junto com o vermelho e o azul, o amarelo também é uma cor primitiva, sendo
a que mais se aproxima do branco. As pessoas mais velhas apreciam mais o
amarelo do que os jovens. Para Heller, o amarelo € a cor do otimismo, mas também
da irritacdo, da hipocrisia e da inveja. Essa é a cor da iluminagao. E ela o define
como uma cor extremamente ambigua e diz que nenhuma outra cor é tdo instavel
quanto ela, pelo fato de se misturar e se transformar rapidamente junto as outras

cores.
ROSA

De acordo com Heller (2022), existem elementos que s6 se podem descrever
pelo rosa. E os sentimentos que pertencem ao rosa séo positivos, o cor-de-rosa € a

unica cor a respeito da qual ninguém associa a nada de negativo.
VERDE

O verde € a cor que mais variagbes tem, Heller (2022) diz que o verde nao é
nem bom, nem mau. Mas que ele € mais que uma cor, € a cor dos elementos mais
predominantes da natureza. Reduz a pressao sanguinea, acalma as dores e reduz
casos de insbnia. Sugere calma, frescor, equilibrio e conexbées com a natureza
(FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006).

VIOLETA

Denominagdo genérica da mistura entre azul e vermelho. E a cor dos

sentimentos ambivalentes, Heller (2022) diz que nenhuma outra cor se une a

25



qualidades tado opostas, € unido do masculino e do feminino, da sensualidade e da
espiritualidade e a cor mais rara na natureza. Em tons escuros, aproxima-se da ideia
de angustia, ciume e melancolia. No entanto, em tons claros se torna uma cor
alegre. No ambito afetivo, lembra engano, miséria, dignidade, calma, violéncia e
agressao (FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006).

LARANJA

Resultado da mistura entre vermelho e amarelo, possui grande poder de
dispersao e areas pintadas com essa cor ganham sensagdo de amplitude e
estranheza. Heller (2022) diz que a estranheza do laranja € determinada pelo fato
que enxergamos menos cores laranjas do que efetivamente nos cercam. Farina,
Perez e Bastos (2006) citam que a cor € associada a instabilidade, dissimulagao e
inconstancia, sendo a cor da transformagao. Afetivamente, refere-se ao desejo,

dominacéo, sexualidade, for¢a e energia.
PRETO

Indica a auséncia de luz, portanto ndo pode ser denominado uma cor. A
natureza nao possui preto absoluto. O preto faz correspondéncia com escuridao,
destruicdo e tristeza. No entanto, em certas ocasides, pode se caracterizar como
simbolo de requinte e sofisticacado (FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006).

Figura 5: Tipografia
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Fonte: Agéncia Capsula

A tipografia padrao € composta pela fonte principal e por fontes auxiliares. A
fonte principal ndo pode sofrer alteragédo ja que constitui os principais elementos da
marca. Nao existe um numero limite de fontes auxiliares, no manual deve estar

especificado quais sao as fontes que compdem o alfabeto institucional.

Em 2007, Henrique Beier, Ana Laydner e Eduilson Coan disseram que a fonte
da margem usada na Tagline do manual de identidade do Vibrar é de uma familia de
fontes projetada para atravessar diferentes situagbes. Sua construgdo sem-serifas
humanista € a base para a legibilidade até nos menores tamanhos; sobre esta base
estavel, aspectos geométricos dao vida a um design contemporaneo que se
completa com variagdes estilisticas em letras especificas, ainda mais geométricas,
ideal para brilhar em titulos. Além disso, eles comentam que uma versdo Rounded
coloca um sorriso em qualquer mensagem com suas simpaticas formas
arredondadas.

Uma tagline é uma frase curta que captura a esséncia, a
personalidade e o posicionamento da marca de uma empresa e
a diferencia de seus concorrentes. De uma simplicidade
enganosa, as taglines ndo sao arbitrarias. Elas surgem a partir
de um intenso processo criativo e estratégico. (WHEELER,
2019 p. 28)

Figura 6: Elementos
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Fonte: Agéncia Capsula

Desenhados em uma variedade quase infinita de formas e
personalidades, os simbolos e os elementos de marca
podem ser classificados em varias categorias. De literal
ao simbolico.(WHEELER, 2019 p. 24)

Figuras 7, 8, 9 e 10: Aplicacao digital da estrutura do evento:

28



Fonte: Agéncia Capsula
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5 O LANCAMENTO DA MARCA

A marca Vibrar foi criada em maio do ano de 2021, com a proposta de
acolher os brasilienses, durante o inverno, em um ambiente seguro, ao ar livre e
descontraido para toda a familia. A partir desta data, as estratégias de comunicagao

da marca foram voltadas a este conceito.

De acordo com Kotler e Keller (2006), uma estratégia de marketing bem

executada é um ingrediente fundamental para o sucesso dos negodcios.

A pergunta direcionada para o sécio e fundador Renato De Luca sobre como
foi o langcamento da marca, teve a seguinte resposta: "Foi um desafio para a
comunicagao, mas mesmo assim conseguimos que O projeto atingisse uma
amplitude nacional, estivemos presentes em diversos meios on-line, Facebook,
Instagram, Google, Rede de Display Google, email marketing, portais e
influenciadores. Toda a produgdo de conteudo e a gestdo de trafego online,
administrando mais de R$100.000,000 e resultando em mais de R$2M em compras
de ingresso pelo meio digital. A pagina no instagram do projeto chegou a 50k de
seguidores, tendo uma interagdo de mais de 300 mil curtidas durante o periodo do

evento."

Figuras 11, 12, 13, 14, 15 e 16: Canais

Landing page

Landing page informativa:

Vivel: ‘
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cearlivic | Contetidos:
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Instagram
@vibrarbsb

vibrarbsb.com.br/

® 00

VBR programagdo  servigos  playlists

Sugestio de contetdos para a linha editorial:

O que evitar:

Facebook
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Spotify

Sugestio de conteudos para a criacio de playlists:

Whatsapp business
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Google my business

47 % % % k4 23178 comentarios no Google
$$ - Centro de recreagdo

Enderego: SHIS QI 10, Lote 1/30 - Lago Sul, Brasiia - Distrito
Federal, 71630-100
Horas: Fechado - Abre seg as 1000 ~

Editar suas informagdes comerciais

Adicionar nimero de leiefone
Adicionar link para marcar horano

Conhece este lugar?
Compartihe as informagbes mas recentes

@ Enviar para smartphone

Fonte: Agéncia Capsula

O dia 17 de junho de 2021 foi a data da primeira postagem no instagram do
festival, o dia em que os comunicadores da marca comegaram a divulgagao e que se
manteve, a partir do primeiro dia de festival, sendo o principal canal em termos de

alcance, engajamento e seguidores.

Juntamente com o langamento do modelo, foi exposto ao publico os devidos
cuidados para a realizagdo do festival, logo em seguida, foi langado o cronograma

de datas das apresentacdes dos artistas.

O Complexo Gastronbmico Vibrar possuia espagos denominados de
“quadradinhos”, com distanciamento de 2 metros entre eles, cercados e com servigo
100% digital, sob o céu de Brasilia, sem paredes, permitindo a circulagéo de ar. De

acordo com Lima (2021), a marca exp6s ao publico os seguintes cuidados:

e AArena Vibrar é toda a céu aberto para o publico;

e Uso obrigatério de mascara para todos, em todos os ambientes
do parque gastrondmico;

e Monitoramento de temperatura corporal na entrada do parque
gastrondémico;

e Acesso do hall de entrada do parque gastronémico com tapete
contendo produto desinfetante para limpeza dos solados dos
sapatos;

e Ponto de descontaminag¢ao com alcool em gel 70% em pontos
estratégicos do parque gastrondmico
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Grupo de assentos com distanciamento obrigatério minimo de
dois metros;

Os usuarios poderao pedir alimentos e bebidas através de um
sistema online simples e intuitivo. O pedido sera preparado e
entregue rapidamente por uma equipe de entregadores;
Controle de entrada e saida do parque gastronédmico para
administragdo de presenga simultdnea de pessoas — artistas,
staff e visitantes;

Processos rigorosos de limpeza e higienizagao dos espacgos
em geral, especialmente os banheiros e as superficies de maior
contato, como macanetas, corrimaos, mesas e cadeiras.

Os ingressos s6 comegaram a ser disponibilizados apds varias postagens

informando sobre o protocolo sanitario, fazer as pessoas se informarem sobre as leis

era a condicao para o evento acontecer.

Philip Kotler afirma:

E valido dizer que a maioria dos clientes buscam ativamente
informacgdes sobre marcas. Suas decisbes de compra sdo mais
bem informadas. No entanto, apesar de seus maiores niveis de
curiosidade e conhecimento, eles ndo estdo no controle do que
desejam comprar. Ao tomarem decisdes de compra, 0s
consumidores sao influenciados basicamente por trés fatores.
Primeiro, pelas comunicagdes de marketing em diferentes
midias, como anuncios na televisdo, anuncios impressos e
acgdes de relagdes publicas. Segundo, pelas opinides de
amigos e familiares. O terceiro fator reside no fato de que eles
também tém conhecimentos e um sentimento em relagéo a
determinadas marcas baseados em experiéncias prévias.
(KOTLER, 2017 p. 40)

De acordo com Kotler, o primeiro fato para o cliente tomar a decisdo de

compra e elevar o nivel de conhecimento da populagdo de Brasilia em relagdo ao

festival "Vibrar ao ar livre", foram escolhidos os seguintes meios para realizar a

comunicagdes de marketing: anuncios pagos no Facebook e Instagram, anuncios de

pesquisa do Google), midia online no Instagram e Facebook, Email Marketing, radio

e também acdes de relagdes publicas.

Ja no segundo fato para a decisdo de compra, as opinides de amigos e

familiares foram "organicamente" fortalecidas pela principal regra para adquirir os

ingressos do festival. Os ingressos ndo eram vendidos avulsos, as areas foram

divididas particularmente, com a distdncia de 2 metros cada, podendo ter até 4
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cadeiras particulares por area. O que naturalmente fazia com que somente as

pessoas do mesmo ciclo ficassem juntas, evitando o contato com outras pessoas.

Em relagéo ao sentimento em experiéncia prévia, até o primeiro dia do evento
ainda nao era possivel, mas foi se constituindo na medida que as pessoas iam
frequentando o local. O conhecimento geral foi também se constituindo com a
viralizagdo do perfil, que teve a maior parte dos seguidores adquiridos apds o

primeiro dia do festival.

A verdade é que os consumidores atuais tornaram-se
altamente dependentes das opinides dos outros e que os
profissionais de marketing precisam estabelecer dialogos
com a marca em comunidades de consumidores, apesar
de nao terem muito controle sobre o resultado. (KOTLER,
2017 p. 40)

Com o langamento do cronograma com as datas das apresentagdes
artisticas, que foi divulgado no dia 4 de julho de 2020. O didlogo da marca nas
comunidades de consumidores teve que ser exacerbado, principalmente para que as
regras do préprio evento nao caissem no esquecimento e se tornassem um evento

de tempo comum, sem que respeitassem os protocolos pandémicos.

O Line Up contava com grandes nomes da Musica Popular Brasileira e teve
como resultado, mais de 100.000 pessoas alcangadas, somente em uma postagem
do Instagram.

Figuras 17 e 18: Publicagc&o do Line Up
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VBRBSB . . .
< Publicacées < Insights da publicagéo

vbrbsb
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VANESSA DA MATA A
ELBA RAMALHO

AFONSO PADILHA
LUIZ 6ONZAGA SINFONICO

UMA AVENTURA NO GELO Visgo geral ©
0 LAGO DOS CISNES & ORQUESTRA

vibrarbsb.com

Pessoas alcangadas 101.637

Interagées com o contetido 2659

Ver insights Atividade do perfil 3565
Qv W

@D3 curtido por marcelacaporalli e outras pessoas

vbrbsb A ANSIEDADE ACABOU, t na méo o nosso line-up Alcance ®

das duas primeiras semanas @ & - .. mais

Ver todos 0s 68 comentarios

vbrbsb @henriquecmsenna VAMOS ) -~ @ 101.537

\%r%b @patricia.freitasmolina Vai ser incrivel Patricia! Pessoas alcancadas

4l iulha de 2021 - Ver traducie

® a ® ® 0 & a ® ® O

Fonte: Vibrar- Instagram

A comunicagdo nas redes sociais apresentou um otimismo realista, e obteve
em contrapartida a capacidade de resiliéncia pessoal de adaptagdo do consumidor
em lidar com mudancgas. Foi observado um grande refor¢co comunicativo para
repercutir positivamente no desenvolvimento e perspectivas da comunidade no
momento da pandemia.

Porém, antes mesmo de abrirem as portas do Complexo, no mesmo dia da
sua inauguragao, no dia 15 de julho de 2021, o evento foi embargado pelo Governo
do Distrito Federal. O espaco que reunia atragcbes culturais e restaurantes, teve sua
estreia adiada para o dia 05 de agosto.
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6 AGAO EM DEFESA DA MARCA PELO VIBRAR

Tabela 3: Ordem cronoldgica dos acontecimentos até a estréia oficial

Data:

Acontecimento:

17 de junho de 2021

Data da primeira postagem no Instagram do festival

04 de julho de 2021

Inicio das vendas dos ingressos pela plataforma Sympla

04 de julho de 2021

Data da divulgacédo do cronograma com as datas das
apresentagoes artisticas pelo Instagram

15 de julho de 2021

Data da estreia | Atragdo Cultural: Ballet & Orquestra - Lago
dos Cisnes (ndo ocorreu)

15 de julho de 2021 | O Governo do Distrito Federal informou aos realizadores
as 18h gue o evento nio estava autorizado para realizagao.

16 de julho de 2021 | Comunicado de adiamento oficial pela pagina do Instagram
as 14:41 do Vibrar.

16 de julho de 2021
17:23

Jornal Metropoles informa: "Complexo Vibrar com
programacao ao ar livre tem estreia adiada".

16 de julho de 2021
19:33

Jornal Correio Braziliense informa: "GDF nao autoriza
evento e Parque Gastrondmico Vibrar é adiado".

17 de julho de 2021
as 06:20

Movimento nas redes sociais do Vibrar contra o adiamento,
levantamento da #EUQUEROVIBRAR.

17 até 28 de julho
de 2021

Processo de negociag¢des entre os produtores e o Governo
do Distrito Federal para o funcionamento do Complexo
Gastronémico.

28 de julho de 2021

Divulgacao das novas datas e do novo local de estreia do
Complexo Gastrondmico Vibrar pela pagina do Instagram.

05 de agosto de
2021

Data oficial da estreia | Atracdo Cultural: Zeca Baleiro

Fonte: Autoria propria

Figura 19: Nota na imprensa no jornal Metrépoles, dia 16 de julho de 2021:
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Complexo Vibrar com
programacao ao ar livre tem
estreia adiada

"O complexo gastronémico Vibrar — Viver em Brasilia, que tinha
inauguragcao marcada para esta sexta-feira (16/7), teve sua
estreia adiada por “motivos de forga maior”, segundo nota
divulgada pela organizagao do evento.

O projeto Vibrar — Viver Brasilia ao ar livre nasceu do otimismo
de um grupo de empresarios de fazer cultura de forma segura,
muito em decorréncia do avango da vacinagao contra a
Covid-19 no Distrito Federal, e imbuido na oportunidade de
gerar cultura e trabalho. Um projeto ao ar livre como proposto
desde a sua concepgao”, diz a nota, que néo explica o motivo
do adiamento.

O evento possui espagos denominados de “quadradinhos”, com
distanciamento de 2 metros entre eles, cercados, seguros, e
com servigo 100% digital, sob o céu de Brasilia, sem paredes,
permitindo a circulagao de ar. “O complexo esta gerando, direta
e indiretamente, mais de 600 empregos”, completa a
publicacéao.

A publicagdo ainda critica eventos esportivos que acontecem
em Brasilia, como partida de futebol com publico que
acontecera na proxima semana no Estadio Nacional, e afirma
que foi “vitima de questbes burocraticas que nao séo aplicadas
a todos os demais estabelecimentos da cidade”. (BARBOSA,
2021)

Figura 20: Nota na imprensa no jornal Correio Braziliense, dia 16 de julho de
2021:
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GDF nao autoriza evento e Parque
Gastronomico Vibrar é adiado

O complexo estava com data de estreia marcada para esta sexta-feira (16/7), no Parque da Cidade, mas o governo do DF alegou a
falta de documentos

"O Governo do Distrito Federal, na data de estreia do
Complexo Gastronémico Vibrar. Informou aos realizadores que
0 evento néo estava autorizado para realizagdo. Marcado para
ter inicio na noite desta sexta-feira (16/7), no Parque da Cidade
do Distrito Federal, o complexo precisou adiar a inauguragao.

De acordo com a Secretaria de Protegdo da Ordem Urbanistica
do DF (DF Legal), a motivagdo da ndo autorizagéo foi a falta de
alguns documentos importantes para a permissédo do evento.
Em nota, a pasta informou que interditou o local por ele ndo
possuir licenga eventual de funcionamento, uma vez que,
devido aos decretos que regulamentam o combate a covid-19,
esse tipo de evento esta proibido em todo o Distrito Federal.”

O VIBRAR possuia espagos denominados de “quadradinhos”,
com distanciamento de 2 metros entre eles, cercados, seguros,
e com servigo 100% digital, sob o céu de Brasilia, sem
paredes, permitindo a circulagédo de ar. Além de alcool gel e
todos os protocolos exigidos pelo decreto vigente.
(SCHIWNGEL, 2021 - grifo do autor)

Em nota, no dia 16 de julho, o Vibrar também se posicionou nas redes sociais:

"Por motivos de for¢ca maior, o VIBRAR, cuja abertura
aconteceria nesta sexta-feira, 16, teve sua inauguragéo adiada.
Em breve, mais informagbes. Desde ja, pedimos desculpas
pelo transtorno. A organizagéo ja esta tomando as medidas
juridicas cabiveis para a realizagdo do complexo. Geragédo de
empregos e entretenimento seguro para a populagédo que ha
um ano e meio clama por manifestagbées culturais e acompanha
de perto a situagdo da cena artistica, principalmente
brasiliense: musicos sem trabalho, quase a beira da
desesperanca. "

"O VIBRAR possui espacos denominados de “quadradinhos”,
com distanciamento de 2 metros entre eles, cercados, seguros,
e com servigo 100% digital, sob o céu de Brasilia, sem
paredes, permitindo a circulagédo de ar. Além de alcool gel e
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todos os protocolos exigidos pelo decreto vigente. Na proxima
semana, o Estadio Nacional de Brasilia sera palco da primeira
partida de futebol com publico no pais, conforme autorizagéo
do GDF para tal realizagdo. Estabelecimentos gastronémicos e
culturais a beira do Lago Paranoa e SAAN estao funcionando a
pleno vapor, com apresentacdes artisticas, sendo que alguns
em locais fechados, com pouca circulagao de ar e sem
distanciamento entre as mesas/lounges. Outros espacos
abertos ao publico, a exemplo de desportivos nos quais atletas
e plateia participaram sem mascara, e culturais nao tiveram
cerceamento de suas realizacoes. "

"O Vibrar, mesmo seguindo regras seguras, trabalhando
arduamente para movimentar a economia, gerando mais 1000
empregos diretos e indiretos, tornou-se vitima de questdes
burocraticas que nao sao aplicadas a todos os
estabelecimentos da cidade. E com muito pesar que
escrevemos esse comunicado, mas temos certeza que em
pouco tempo teremos a justica e poderemos voltar a VIBRAR."
(VIBRAR, 2021)

Para conter as especulacbes da midia e tentar reverter o cenario apos as
notas do governo e da imprensa terem sido divulgadas nos meios de comunicacgao,
o planejamento de comunicagdo da marca mudou e foi preciso elaborar estratégias
de gestao de crise para complementar a comunicagéo do Vibrar. Principalmente para
que os protocolos de seguranga vigentes em lei, que se aplicavam como condi¢gao
para o funcionamento do evento, ndo caissem no esquecimento do publico e

prejudicasse a situacao delicada do pais, ainda em tempos de crise sanitaria.

Figuras 21, 22, 23 e 24: Pagina oficial do Vibrar, langado no dia 17 de julho
de 2021,mais uma nota e o levantamento da #EUQUEROVIBRAR.
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"Vibramos com a possibilidade de empregar mais de 1000
pessoas, nos emocionamos sé em imaginar que é possivel
oferecer entretenimento seguro para familias inteiras, curtindo
em seus respectivos quadrados, na companhia de pessoas de
sua convivéncia. Mas também sentimos profunda tristeza em
ter que silenciar musicos e artistas ansiosos com a
possibilidade de voltar a prover o sustento de suas familias.
Bailarinos de cidades das regides administrativas do DF n&o se
apresentaram, nao vestiram seus figurinos. Alongaram seus
corpos em vao. Hoje os musicos afinaram seus instrumentos e
nao emitiram nenhuma nota. E a nossa nota é de pesar, mas a
vibragdo nao se cala, ndo cansa e vamos juntos nos encontrar
na mesma frequéncia. Ndo vamos desanimar. Demonstre todo
0 seu apoio, reposte e comente. Juntos, vamos seguir vibrando
na mesma frequéncia! #euquerovibrar "(VIBRAR, 2021)

Como uma das estratégias para o gerenciamento da crise, a publicagdo da
nota com o langamento da hashtag resultou em 130.942 pessoas alcangadas, 2.512

interagbes com o conteudo e em torno de 100 novos seguidores no Instagram.

"Logo a partir da data do embargo, as negociagdes com o
Governo do Distrito Federal comegaram. No dia 28 de julho, a
nova proposta comecgou a ser seguida a risca por nos
realizadores. A proposta emitida pelos 6rgaos de vigilancia do
GDF para o funcionamento do Complexo, incluia um espaco
maior, ao ar livre, com os didmetros do palco reduzidos e um
distanciamento de 2 metros entre cada quadradinho, por essa
razao tivemos que alterar o local e consequentemente as datas
das apresentacodes culturais", afirma Renato De Luca, socio
fundador do Vibrar.

ApOs as negociagdes, os realizadores conseguiram o alvara de
funcionamento, que autorizou a empresa exercer as suas atividades no local de
acordo com as normas estabelecidas. A data de estreia passou para o dia 5 de
agosto, o novo local foi transferido do estacionamento 9 do Parque da Cidade para o
espaco atras do Ginasio Nilson Nelson. As datas das apresentagdes culturais que

foram remarcadas, foram confirmadas pelo perfil oficial da marca no Instagram.
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7 ANALISE DE RESULTADOS DURANTE O FESTIVAL:

Em entrevista com o soécio fundador Renato de Luca (ANEXO 1), para
abordar essa nova realidade depois das notas da imprensa, o Vibrar manteve seus
canais de comunicacdo ainda mais perto do publico. Foi investido tanto nos canais
online, como no Instagram, que foi se tornando a rede oficial para avisos e
declaragbes, juntamente com as estratégias de assessoria de imprensa e com a
colaboracao de influenciadores da cidade, como nos canais offline, com Outdoors

espalhados pela cidade.

Por fim, o festival teve sua estréia oficial realizada no dia 05 de agosto e a
primeira apresentacao foi do cantor Zeca Baleiro, contou com mais de 2 mil pessoas
sentadas em cercadinhos de até 4 pessoas. ApoOs este primeiro dia de festival, a
marca iniciou as a¢des de marketing de relacionamento, juntamente com cada fase

do planejamento executado pelo pela marca.

De acordo com Madruga (2010), usamos o Marketing de Relacionamento
para ser possivel fazer o acompanhamento e a prestacdo de um atendimento
diferenciado, que fara com que o cliente se sinta importante para a empresa e que,
sempre que precisar adquirir determinado produto, aquela empresa sera a sua
primeira opcgao. Ele diz que o objetivo é efetivamente estreitar o relacionamento

entre a empresa e 0 consumidor, para que ambos saiam ganhando.

Figuras 25, 26, 27 e 28: Os canais online com os objetivos de cada fase durante o

periodos do festival foram:
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De acordo com Philip Kotler:

"Os consumidores saltam de um canal a outro e esperam uma
experiéncia continua e uniforme. Para abordar essa nova
realidade, os profissionais de marketing estéo integrando os
canais on-line e off-line na tentativa de conduzir esses
consumidores por todo o caminho até a compra. Entao eles
precisam buscar combinar o melhor dos dois mundos: o
imediatismo dos canais on-line e a intimidade dos canais
off-line. Para fazé-lo com eficacia, os profissionais de marketing
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devem se concentrar nos pontos de contato e canais mais
relevantes e engajar os funcionarios da organizagao no apoio a
estratégia de marketing. "(KOTLER, 2017, p.179)

Para os canais offline, os Outdoors foram escolhidos pela comunicagdo do
Vibrar, para serem expostos durante o festival e em pontos estratégicos na cidade,
como Aguas Claras, Sudoeste, Noroeste, Asa sul e também pelo Aeroporto
Internacional de Brasilia, com o objetivo de evidenciar a marca e convencer o

consumidor final no processo de compra.

Figuras: 29, 30 e 31: Propaganda nos outdoors em Brasilia
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8 ANALISE DE RESULTADOS APOS O FESTIVAL:

A equipe de comunicagdo do Vibrar disponibilizou para este estudo, um

relatério com os resultados para analise das midias, realizado na ultima semana do

evento. Toda a produgéo de conteudo e a gestao de trafego online foi administrado

em mais de R$100.000 em 3 meses de atragdes artisticas (realizadas durante os

finais de semana), e os resultados foram mais 60 mil ingressos vendidos, e mais de

2 milhdes de reais em venda, designado pela plataforma de venda de ingressos

"Sympla".

Tabela 4: Datas oficiais das atracdes artisticas, fornecidas pela comunicag¢ao do

Vibrar:
05/08 | Zeca 19/08 | Beatles 03/09 | Festival 19/09 | Pedroe o
Baleiro Sinfénico Sinfonico 2 Lobo
06/08 | Queen 20/08 | Tributo a 04/09 | Bloco 19/09 | Elton
Sinfénico Legido Eduardo e John
Urbana Méonica Sinfénico
07/08 | Uma 21/08 | Entrada 05/09 | Moana 23/09 | Cazuza In
Aventura Gratis Concert
no Gelo
07/08 | Sunflowe | 22/08 | Thiago 07/09 | Ballet Lago | 23/10 | Ana
rJam Ventura dos Cisnes Carolina
08/08 | Rodrigo 26/08 | Luiz 09/09 | Catia 24/10 | Elba
Marques Gonzaga Damasceno Ramalho
Sinfbnico
08/08 | Ballet 27/08 | Hamilton 10/09 | Brooklyn 07/11 | Melhores
Lago dos de Holanda do mundo
Cisnes convida
Roberta Sa
13/08 | Vanessa | 28/08 | Luccas 11/09 | Alceu
Da Mata Neto Valenca
14/08 | Cynthia 28/08 | Afonso 12/09 | Emerson
Luze Padilha Ceara
Froid
15/08 | ABelae 29/08 | Di 17/09 | Paralamas
a Fera Propdsito do Sucesso
Musical
15/08 | Toquinho | 02/09 | Lenine 18/09 | Diogo
& Clube Nogueira
do Choro
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Fonte: Autoria propria

A pagina do Instagram do Vibrar, de acordo com a equipe de comunicagao, ja na
primeira semana de evento, se tornou a pagina oficial de comunicagao do evento,

contando, ao final, com quase 50 mil seguidores e mais de 500.000 telespectadore

Tabela 5: Numeros de engajamento da pagina do Instagram do Vibrar, fornecidas

pela comunicacao do evento:

S.

Tipo: Numero: Data:

Clicks no link 28.000 04 de julho até 02 de

direcionando para a novembro (data inicio e

plataforma "Sympla"de data final das vendas dos

venda dos ingressos ingressos)

Maior pico de follow na - 06 de agosto de 2021 (1

pagina dia apds o langamento
oficial)

Maior pico de unfollow na | - 15 de agosto de 2021

pagina (apds o primeiro final de
semana)

Contas alcangadas ao 568.379 Do dia 5 de agosto até 2

todo de novembro de 2021

Contas com engajamento | 26.200 Do dia 5 de agosto até 2

de novembro de 2021

Faixa etaria dos
seguidores da pagina

25 a 44 anos (74,7%)

Do dia 7 de maio até 2 de
novembro de 2021

Quantidade de seguidores | 48.754 Do dia 7 de maio até 2 de
novembro de 2021

Interagdes com o 95.160 Do dia 7 de maio até 2 de

conteudo novembro de 2021

Interacbes com 49.943 Do dia 7 de maio até 2 de

publica¢des (curtidas, novembro de 2021

comentarios, salvamentos

e compartilhamentos)

Interacdes de video Reels | 13.925 Do dia 7 de maio até 2 de
novembro de 2021

Interacbes com Stories 10.919 Do dia 7 de maio até 2 de
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novembro de 2021

Total de postagens
durante o festival (Feed e
Reels)

98

Do dia 7 de maio até 2 de
novembro de 2021

Fonte: Autoria prépria

Em novembro de 2021, o complexo Vibrar-Viver Brasilia ao ar livre teve suas

atividades finalizadas. Os resultados inerentes foram mais 60 mil visitantes ao todo,

cerca de 2 mil por dia e a arrecadagao de mais de 2 milhdes de reais para a industria

de entretenimento em Brasilia. Logo neste periodo, o Vibrar deixou de ser apenas

um complexo gastrondmico e, para sua continuidade, foi transformado em uma

produtora de eventos, apelidada por VBR BSB. Com 1 ano de funcionamento, a

marca ainda contribui economicamente, resgatando o turismo da cidade e também

trazendo experiéncia de vida, proporcionando prazer, alegria e distracédo para a

populagao de Brasilia.
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo mostrou, primeiramente, que a estratégia de marketing 4.0 aplicada
pelo Vibrar apresentou uma solugdo criativa para o problema que o setor de
entretenimento enfrentava durante a pandemia da COVID-19. O trabalho teve a sua
comunicagao voltada para essa fase especifica, exibindo os desafios enfrentados e
as mudancas no consumo do entretenimento durante a pandemia, revelando
praticas comunicacionais adotadas pela marca, os processos diante da perspectiva

da midia e apresentou o novo modelo com funcionalidade para o periodo.

Os objetivos especificos deste projeto foram completados ao expor as etapas
do langamento da marca, como o branding, a criagdo do conceito da marca e o
surgimento do nome, associado as suas demais particularidades. O estudo se
baseou no uso da revisao bibliografica com carater exploratério e com entrevista

estruturada para o estudo de caso.

Entre os canais que mais foram mais utilizados nas comunica¢des da marca,
o Instagram era onde se concentravam a maior quantidade de pessoas e se
aplicavam toda a producao de conteudo, a gestdo de trafego e o marketing de
relacionamento da empresa com os clientes. Por este canal, a comunicagéo da
empresa observou que se tornou o maior ponto de venda pelo numero de clicks
direcionados a plataforma de venda de ingressos. Posteriormente, o segundo canal
de melhor conversao foram os Outdoors em pontos estratégicos da cidade, durante

todo o periodo do festival.

Foi observado ao longo deste trabalho, a forma com que a marca adaptou
suas estratégias de comunicagdo em tempos de crise, implantando marketing de
relacionamento e notas de imprensa que gerenciaram uma crise externa. A pesquisa
de carater exploratéria proporcionou familiaridade com o problema, envolveu
levantamento bibliografico e concluiu seu objetivo geral, que era o estudo da
estratégia de marketing usada pela Vibrar para enfrentar a pandemia da Covid-19.
Espera-se que este trabalho possa ser usado como referéncia e seja um passo
inicial para o maior aprofundamento na pesquisa sobre o setor de entretenimento

local e sobre as produgdes de eventos em Brasilia.
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APENDICE 1: Entrevista com o sécio realizador do Vibrar Renato De Luca,
realizada em 11 de novembro de 2022.

Vocés partiram de uma ideia especifica para dar inicio a esse projeto?

R: Ja tinhamos feito o formato Drive in e depois da temporada, vimos que as pessoas
precisavam voltar a sentir a vibracdo e a experiéncia de um som ao vivo com uma
boa gastronomia. Era algo que estava fazendo falta para todo mundo e que néo se

comparava com as Lives e nem com o som dos carros nos shows Drive-in

Como foi a criagao do conceito da marca?

R: O objetivo principal era unir som ao vivo com uma boa gastronomia, mas ainda
precisavamos manter toda a seguranga que o periodo exigia, entdo todo conceito da
marca, de ser completamente ao ar livre, foi seguindo os protocolos sanitarios, e

conseguimos trazer isso.

E do nome?
R: O nome "Vibrar" chegou apds o conceito de marca ser definido. Precisavamos de

um nome forte, que soasse de maneira 100% positiva.

Quando comegaram as negociagoes depois do adiamento da estreia?

R: Logo a partir da data do embargo, as negocia¢gdes com o Governo do Distrito Federal
comecaram. No dia 28 de julho, a nova proposta comegou a ser seguida a risca por nos
realizadores. A proposta emitida pelos 6rgaos de vigilancia do GDF para o funcionamento do
Complexo, incluia um espago maior, ao ar livre, com os didmetros do palco reduzidos e um
distanciamento de 2 metros entre cada quadradinho, por essa razao tivemos que alterar o
local e consequentemente as datas das apresentagdes culturais

O que mais motivou a criagao desse projeto?

R: O setor de entretenimento durante toda a pandemia foi praticamente abandonado
e por isso foi o que mais saiu economicamente prejudicado. Precisavamos fazer
alguma coisa para sobreviver. Como ficamos meses focados na estrutura desse
projeto para que ele realmente funcionasse, so faltava coragem para aplicar. Por
sermos os primeiros, bateram muito de frente com a gente, mas rapidamente as
pessoas foram tomando segurancga e se adaptando a esse novo modelo. Até hoje
recebo mensagem para continuarmos com o formato de assistir ao show sentado,

risos.
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Qual foi a maior dificuldade que vocés enfrentaram durante a temporada do
Vibrar?

R: Se adaptar as novas regras e convencer o governo sobre o projeto, fazendo
acreditar que iriamos seguir todas as regras impostas pela pandemia.

Quantas pessoas participaram ao todo no final da temporada?
R: Em torno de 60 mil pessoas, cerca de 2 mil por dia.

Como foi feito o langamento do Vibrar, apés todas as notas que sairam na
midia?

R: Foi um desafio para a comunicagao, foi quando mantivemos nossos canais de
comunicagao ainda mais perto do publico, e foi assim conseguimos que o projeto
atingisse uma amplitude nacional, estivemos presentes em diversos meios on-line,
Facebook, principalmente o Instagram, o Google, Rede de Display Google, portais e
influenciadores. Toda a producao de conteudo e a gestao de trafego online,
administrando mais de R$100.000,000 e resultando em mais de R$2M em compras
de ingresso pelo meio digital. Nos Outdoors de rua também foi mais ou menos o
mesmo tanto de investimento, mas ndo conseguimos mensurar ao certo o quanto
tivemos de retorno. A pagina no instagram do projeto chegou a 50k de seguidores,

tendo uma interacdo de mais de 300 mil curtidas durante o periodo do evento.

Quais foram os canais que mais deram retorno em vendas?

R: O Instagram, pela forte presenca nas redes sociais, observamos um retorno muito
grande de la, como deixamos os links para a compra diretamente no perfil e
diariamente nos stories, tivemos um retorno de mais de 23 mil acessos. Em seguida,
acredito que tenham sido os Outdoors, mesmo ndo mensurando de maneira exata o
quanto tivemos de retorno, fizemos uma estratégia de posiciona-los em pontos de

grande visualizacao da cidade.

Como foi o Vibrar, para quem nao o conheceu?

R: O Festival VIBRAR 2021 aconteceu ainda durante a pandemia e em um formato
qgue o publico nao estava acostumado (cercadinhos separados). Sé que poderia ficar
no seu cercadinho eram pessoas da sua convivéncia, ndo dava para comprar

ingressos avulsos, somente duplos, triplos ou quadruplos. Aconteceu durante dois

55



meses e em todo final de semana reunimos grandes nomes para as apresentacgdes
artisticas como Zeca Baleiro, Vanessa da Mata, Alceu Valenga, Paralamas do
Sucesso, Ana Carolina, Toquinho, Roberta de Sa, Orquestra Sinfénica, Ballet, Stand
up comedy e durante os dias contamos com apresentagdes para criangas, como
teatros, musicais. La também tinhamos diversos restaurantes e bares referéncias na
cidade, vocé podia fazer o pedido sem precisar se deslocar, apenas por um

aplicativo.
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ANEXO 1- A evolucao do marketing

EVOLUCAO DO

MARKETING

ViV a

*Mercado: Massa com necessidades tangiveis
* Marketing: Desenvolvimento do Produto
«Era da Manufatura
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