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ROCK IN RIO E SUAS ATRACOES: O FESTIVAL NAVEGA NO OCEANO AZUL
1 Introducao

O Rock in Rio foi criado em 1985 pelo publicitario e empresario Roberto Medina, e em
sua concepcgdo, originalmente, foi utilizado como uma estratégia de marketing inovadora para
promover uma marca de cerveja entre os jovens, quebrando os padrdes das campanhas
publicitarias convencionais aquela época. No entanto, o festival foi um marco histérico para o
Brasil, por trazer atragdes renomadas do rock internacional, e proporcionar a consolidagao da
carreira de muitas bandas nacionais (Freitas, Elias & Azevedo, 2012). De acordo com Freitas e
Lins (2017), a primeira edi¢do do festival foi realizada na Cidade do Rock, localizada na Barra
da Tijuca, e atraiu 1,38 milhdo de pessoas. Por sua vez, a segunda edi¢cdo ocorreu no ano de
1991, e contou com um publico de 700 mil pessoas no estddio do Maracana, uma vez que a
Cidade do Rock foi demolida a mando do poder publico do Rio de Janeiro neste periodo.

Dez anos depois, a terceira edicdo do festival (marcada pelo slogan “por um mundo
melhor”) aconteceu no ano de 2001, em uma nova versao da Cidade do Rock, reconstruida
especialmente para a ocasido. De acordo com o estudo de Ribeiro, Ferreira e Vaz (2018), o
Rock in Rio III se tornou rentdvel e atingiu a sua sustentabilidade econdmica, projetando o
festival para o contexto internacional. Para os autores, a internacionaliza¢do foi fundamental
para consolidar a marca, o que alavancou a visibilidade do festival no exterior, e resultou em
edicoes posteriores em Lisboa (Portugal), Madrid (Espanha) e Las Vegas (Estados Unidos). Até
entdo, o Rock in Rio ndo se diferenciava de outros festivais similares de grande porte, uma vez
que a sua proposta de valor se pautava exclusivamente na apresentacdo de shows musicais.

Com o retorno do festival em terras brasileiras no ano de 2011, pode-se dizer que houve
uma forte transformacgdo em sua proposi¢ao de valor. Essencialmente, o Rock in Rio ja abragcava
varios géneros e estilos musicais desde a sua primeira edicao em 1985. Porém, a partir de sua
quarta edicao no Brasil, o festival diversificou ainda mais o seu line-up (sequéncia de shows) e
atraiu um publico amplo e variado. O trabalho de Assis Jr. e Pinheiro (2014) retrata bem esta
situacdo, o qual identificou os assuntos de maior repercussdo nas redes sociais brasileiras
durante a quinta edi¢do em 2013. O estudo apontou que os assuntos mais comentados faziam
mencdo as apresentacdes de Iron Maiden, Beyoncé, Metallica e Ivete Sangalo. Freitas e Lins
(2014) afirmam que o festival precisou se renovar e desenvolver outras atividades para
permanecer rentdvel e atraente aos anunciantes e patrocinadores. Um exemplo segundo estes
autores, foi a criagdo do “Rock in Rio — O musical” em 2013, com o intuito de representar o
festival em uma aura juvenil e vigorosa. O musical também foi reproduzido nos anos seguintes.

Outro fator que merece atengado a partir da quarta edigao em 2011, foi o uso de parte da
estrutura construida para as Olimpiadas do Rio de Janeiro, o que possibilitou criar atragdes
extras aos shows musicais. Para Freitas e Lins (2017), o Rock in Rio se estabeleceu como uma
plataforma mercadolégica de negécios multiplos ligados ao lazer, com o potencial de captar um
grande publico e patrocinadores. Longe de ser apenas um espetdculo musical, o Rock in Rio
atualmente conta com diversas atragdes de lazer, tais como parque de diversdes, ambientes
ludicos e imersivos, ruas tematicas, arena de jogos, praca de alimentacio comum e gourmet,
palco de musica eletrOnica, entre outras experiéncias memoraveis que proporcionam diversao
ao publico e aprimoram a proposta de valor do festival. Dados do infografico da edicao de 2015
correspondentes aos sete dias do festival, com base apenas nas pessoas que foram ao parque de
diversodes, apontam que 45.417 brincaram na montanha russa, 23.409 se aventuraram no mega
drop, 23.272 se divertiram na roda gigante e 4.444 subiram na tirolesa e viram os shows do
Palco Mundo em uma vista aérea mesmo que por um curto instante (Rock in Rio, 2015).

Freitas e Lins (2017) dizem que apesar do Rock in Rio ser em sua esséncia um festival
que redne artistas e shows internacionais, sendo similar a outros festivais existentes ao redor do

1



mundo, ele se diferencia dos demais ao apresentar-se como um espago idealizado para o
entretenimento, oferecendo multiplas op¢des de lazer em um mesmo ambiente, a exemplo do
que ocorre em parques temdaticos, como a Disneylandia. Portanto, pode-se afirmar que o Rock
in Rio atualmente € um evento que transpassa a sua caracterizagdo primdria, pois desenvolveu
ao longo dos anos, uma série de atragcdes que transformaram a sua proposi¢ao de valor.

Ao interpretar este fendmeno sob a 6tica de Kim e Mauborgne (2005), autores do livro
A Estratégia do Oceano Azul, € possivel inferir que o Rock in Rio contemporaneo navega em
dguas favordveis para a sua proposicao de valor. Em sintese, oceanos azuis se caracterizam por
espacos de mercado inexplorados, havendo forte criacdo de demanda que leva a um crescimento
altamente lucrativo, fazendo com que a alta competitividade entre os concorrentes (oceanos
vermelhos), seja irrelevante para o negécio em questdo. Pesquisas anteriores ja utilizaram a
estratégia do oceano azul em vdrias perspectivas de andlise, tais como no caso dos mercados
emergentes no setor de frutas e verduras (Wubben et al., 2012) e dos veiculos autdnomos
(Antonialli ef al. 2017); na diferenciacdo na proposi¢do e inovagdo de valor em setores de
hotelaria (Yang, 2012), industria da musica (Sitinjak et al., 2018), setor imobilidrio (Yap &
Chua, 2018), e academias de musculagdo (Vieira & Ferreira, 2018); e na evolugdo da gestao no
setor publico (Ramli ef al., 2016) e nos cuidados com a saude (Mourtzikou et al., 2019).

No caso do Rock in Rio realizado no Brasil, € nitido que o festival expandiu as suas
fronteiras para além dos oceanos vermelhos, uma vez que ndo s6 diversificou os géneros
musicais que compdem o seu line-up, mas também criou uma série de atracdes que nao estao
presentes em outros grandes festivais brasileiros. Logo, o Rock in Rio atrai uma multiddo de
pessoas com as mais variadas preferéncias musicais, em um ambiente totalmente voltado para
o entretenimento, sendo condizente com a sua atual proposicao de valor. Portanto, este artigo
teve como objetivo identificar sob a perspectiva da estratégia do oceano azul, a percepcao da
proposta de valor que as diversas atracdes do Rock in Rio exercem na visdo do seu publico.

Para atingir este fim, utilizou-se da matriz de avaliacdo de valor e o modelo de quatro
acoes (eliminar, reduzir, elevar e criar) idealizado por Kim e Mauborgne (2005). Desta forma,
517 pessoas que compdem o publico do festival responderam um questionério online, o qual
permitiu criar a matriz de avaliagdo de valor. Em seguida, 15 pessoas desta amostra foram
entrevistadas, para descrever a percep¢do da proposta de valor que tais atragdes exercem sobre
o seu publico do Rock in Rio, com base no modelo de quatro agdes.

2 Referencial Teorico

A estratégia do oceano azul faz alusdo a mercados desconhecidos e inexplorados, frente
aos cendrios de alta competicdo entre setores bem delimitados e fortemente estabelecidos. Kim
e Mauborgne (2005) sustentam que o conflito predatério entre os competidores que buscam
obter maior participagdo de mercado, de modo a superar os seus concorrentes, € propicio para
a criacdo de oceanos vermelhos, ou seja, ambientes de competi¢do ferrenha para atender e suprir
uma demanda ja existente. Cooper (2011) diz que os players destes mercados maduros
competem entre si por uma fatia cada vez menor, pois a inovagdo de valor € introduzida de
forma insignificante em novos produtos ou servigos. Portanto, o caminho a ser seguido para se
diferenciar em mercados maduros, € desenvolver uma proposi¢cao de valor inovadora, ousada e
convincente, almejando no oceano azul a prosperidade futura de um modelo de negdcios.

Neste sentido, os estrategistas que optam por expandir as suas fronteiras para além da
competi¢do vigente em oceanos vermelhos, desenvolvem inovagdes em sua proposi¢ado de valor
que permitem criar e capturar uma nova demanda de mercado até entdo inexplorada, o que torna
a concorréncia irrelevante e posiciona um modelo de negécios em um oceano azul (Kim &
Mauborgne, 2005). Leavy (2018) ressalta que a inovagdo de valor na estratégia do oceano azul
tende a se concentrar na redefini¢do do setor, ou seja, reconfigurar um modelo de negécio em
uma légica diferente da atual proposi¢do de valor existente entre os concorrentes. Assim,
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revela-se uma nova demanda de mercado em razao de uma proposi¢ao de valor exclusiva, fora
do convencional e pioneira, sendo, de certa forma, a pedra angular de um novo setor emergente.

Para mensurar este fendmeno, Kim e Mauborgne (2005) criaram alguns mecanismos
analiticos para situar a inovagdo de valor em um oceano azul. Entre tais instrumentos, a matriz
de avaliacdo de valor é uma ferramenta que permite o diagndstico da proposi¢ao de valor atual
em um modelo de negécios. Em suma, o eixo horizontal da matriz representa a variedade de
atributos nos quais um negocio investe em sua proposi¢do de valor, enquanto o eixo vertical
retrata a avaliacdo de cada atributo conforme a percepcdo dos consumidores. Sheehan e Bruni-
Bossio (2015) dizem que a matriz de avaliagio de valor é uma descri¢do visual sobre o cendrio
competitivo de mercado, uma vez que os atributos hierarquizados por ordem de importancia
pelos consumidores, refletem os principais motivos pela tomada de decisdo de compra, bem
como os aspectos considerados na proposi¢ao de valor da empresa. Para os autores, a matriz de
avaliacdo de valor deve analisar cada um dos atributos existentes, classificando-os em conceitos
de zero a dez, por meio de julgamentos feitos na percep¢do dos consumidores, os quais sao
validos para aferir a aceitacdo que uma proposi¢do de valor de uma empresa tem no mercado.

Kim e Mauborgne (2005) consideram necessario questionar a estratégia vigente em um
mercado situado em um oceano vermelho, para que se torne possivel posicionar um modelo de
negdcios em um oceano azul. Deste modo, a partir da matriz de avaliagdo de valor, estes autores
sugerem o uso do modelo de quatro acOes (eliminar, reduzir, elevar e criar), para reconstruir a
proposic¢ao de valor de uma empresa do modo mais adequado, para se captar um mercado ainda
inexplorado. O modelo de quatro a¢des visa compreender quais sdo os atributos considerados
indispensdveis pelo setor e que devem ser eliminados; os atributos que podem ser reduzidos
abaixo dos padrOes setoriais; os atributos que devem ser elevados acima dos padrdes de
mercado; e os atributos que nunca foram oferecidos pelo setor e poderiam ser criados. Refletir
sobre estas quatro agdes permite que o gestor tenha insights para se desenvolver novos atributos
que agreguem valor em um modelo de negdcio, tornando a concorréncia irrelevante no setor.

Sob a dtica da estratégia do oceano azul, Gandia et al. (2017) realizaram um estudo
bibliométrico, método que tem como objetivo analisar os aspectos da produgdo académica de
um determinado tema, para delinear os artigos cientificos indexados na plataforma Web of
Science entre os anos de 2004 e 2015. De acordo com estes autores, o desenvolvimento de
pesquisas sobre o tema podem apontar caminhos ainda a serem trilhados, bem como gerar
contribuicdes significativas no meio académico e o ambito corporativo.

A estratégia do oceano azul pode ser aplicada em vérios contextos e objetos de pesquisa.
Na perspectiva de mercados novos ou em potencial, Wubben er al. (2012) analisaram a
dindmica do mercado europeu na comercializacao de frutas e verduras, e vislumbraram o grupo
com “Youngfruit’, criangas e adolescentes consumidores que representam um segmento
emergente. Por sua vez, Antonialli e al. (2017) tracaram um paralelo entre a proposi¢ao de
valor dos carros autdnomos em comparacao aos modelos tradicionais. Os autores apontam que
o conceito do veiculo autdbnomo provocard a extingdo de alguns mercados e a criagdo de outros.

Considerando a diferenciacio na proposicao e inovagao de valor, no ramo da hotelaria,
Yang (2012) concluiu que para a diferenciacdo em hotéis, a criacdo de ambientes tnicos e
exclusivos sdo essenciais. No setor imobiliario, Yap e Chua (2018) apontam que o e-booking
agrega beneficios e gera diferenciac@o na proposicao de valor das imobilidrias, ao se demonstrar
util, informativo e f4cil de usar. Na industria da musica, Sitinjak et al. (2018) constataram que
a empresa [CanStudioLive tem inovado em seu programa de marketing para se diferenciar dos
seus concorrentes mais proximos. Vieira e Ferreira (2018) apontam que as academias de
musculacdo podem se tornar mais competitivas, até mesmo quando diferenciam a sua
proposi¢do de valor em servicos considerados essenciais € complementares.

Por fim, a estratégia do oceano azul também pode ser aplicada na gestdo do setor
publico e nas instituicdes do setor de cuidados da saude. Para Ramli ez al. (2016) a aplicacao
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desta estratégia permitiu reduzir os custos e maximizar a produg@o no setor publico, gerando
beneficios a sociedade e ao governo da Maldsia, corroborando significativamente com o que €
estabelecido no modelo de quatro agdes. J4 o trabalho de Mourtzikou et al. (2019), identificou
que as institui¢des que aderiram ao uso da tecnologia com maior frequéncia, desenvolveram
vantagens competitivas que garantiram maior eficiéncia em relacdo aos concorrentes.

3 Procedimentos metodolégicos

Este estudo se classifica como descritivo em uma abordagem mista, ou seja, utiliza-se
de métodos quantitativos e qualitativos (Malhotra, 2011). Para al¢ar o objetivo proposto nesta
pesquisa, inicialmente, elaborou-se um questiondrio na plataforma Google Docs, o qual foi
aplicado via Facebook por meio de direcionamento de palavras-chaves, tal como realizado por
Castro et al. (2019). Ao todo, 584 pessoas responderam ao questiondrio. Deste total, 27 foram
eliminados por apresentarem um padrao linear em um tnico tipo de resposta, e outros 40 foram
desconsiderados em razdo dos respondentes ndo assinalarem a edicdo do festival em que
estiveram presentes, critério considerado obrigatdrio para a amostra obtida. Parte-se da ideia de
que a parti¢cdo em pelo menos uma edicao do festival proporcionaria condi¢des do respondente
ter uma dimensdo real do que é o Rock in Rio. Assim, 517 questiondrios foram validados. O
Quadro 1, apresenta a descri¢do das varidveis demogréficas que caracterizam os respondentes.

DEMOGRAFIA DESCRICAO SUMARIA

Sexo Feminino (54,5%) Masculino (45,5%)

Idade De 15 a 24 anos (60%) De 25 a 34 anos (29,6%)
De 35 a 49 anos (9,1%) De 50 a 64 anos (1,3%)

.. Solteiro(a) (84,7% Casado(a)/Unido Estavel (13,2%

Estado Civil Divorci;dlga) (2,1270) - —
Até 3 salarios minimos (45,5%) De 4 a 6 salarios minimos (28,8%)

Renda Familiar! De 7 a 9 salarios minimos (15,3%) De 10 a 12 salarios minimos (6,2%)
Acima de 13 salarios minimos (4,2%)

. Ensino Superior (60,9% Ensino Médio (23,6%

Escolaridade Pés—gradugdo(a) ((15,3%)) Ensino Fundan(lental (2),2%)
Sudeste (78,5%) Sul (7,4%)

Regiao do Brasil Nordeste (7%) Centro-Oeste (3,9%)

Norte (3,2%)

IConsidere o saldrio minimo vigente em 2019 — R$ 998,00
Quadro 1 — Descricdo sumadria das varidveis demograficas referente aos 517 respondentes
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Para identificar a percepc¢do de valor da atragdes do Rock in Rio sob a perspectiva dos
diferentes publicos que frequentam o festival, delimitou-se trés grupos conforme a preferéncia
musical em razdo das bandas/artistas que ja se apresentaram no Rock in Rio, independente do
ano/edi¢do nacional. Entdo, os respondentes se autodeclaravam que pertenciam a apenas um
dos seguintes grupos: i) heavy metal e hard rock; ii) pop; e iii) rock e suas derivacdes (entenda
aqui tudo o que ndo se enquadre nos dois primeiros grupos, em razao do amplo espectro de
denominagdes musicais, € a inviabilidade de se criar varios “subgrupos” para cada variagdo).
No questiondrio, foram apresentados algumas bandas/artistas que caracterizam cada um dos
estilos musicais, com o intuito de auxiliar o respondente a se incluir/aproximar a um dos grupos.

No que se refere a defini¢do das varidveis preditoras (Alpha de Cronbach: 0,883) para
mensurar a percep¢ao de valor das atracdes do festival, aderiu-se a sugestao de Sheehan e Bruni-
Bossio (2015), a qual consiste em analisar cada atributo existente em um modelo de negdcios,
classificando-os em um conceito de zero a dez, mediante a avaliagdo dos consumidores. Entao,
recorreu-se ao Mapa Interativo do Parque Olimpico disponivel na se¢do de informacgdes do site
do Rock in Rio, para identificar as atra¢des da edi¢do nacional em 2019. E importante salientar
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que houve o agrupamento de algumas atracdes em que o publico em geral tem acesso, em
funcdo de sua caracterizacdo e coeréncia entre si. O Quadro 2 apresenta a descricdo sumadria
das 11 atracdes (varidveis preditoras) consideradas para a avaliacao da proposta de valor.

Atracoes Descricao sumaria
Palco Mundo Recebe shows nacionais e internacionais durante os sete dias de festival.
Palco Sunset Recebe shows nacionais e internacionais, dedicado a encontros e misturas de ritmos.
Parque de Diversdes! | Tirolesa, Roda Gigante, Montanha Russa e Mega Drop.
Ruas Tematicas! Rock Street (Asia, Africa, Nova Orleans) e Rota 85 (alusio a Route 66 - EUA).
Rock District Shows, homenagens, dangas, surpresas e stands patrocinadores.
New Dance Order Palco de musica eletronica.
Arena de Jogos Versdo similar a GameXP 2017.
Gourmet Square Ambiente refrigerado com 14 lojas focadas em gastronomia.
Espaco Favela Cultura, artistas, diversidade e gastronomia das comunidades.
Fuerza Bruta Espetaculo sensorial, cenogréfico e acrobatico que relembrard momentos do festival.
Nave Experiéncia imersiva em arte, musica e tecnologia multimidia.
! Atragdes que foram agrupadas

Quadro 2 — Descrig@o sumadria das atracdes oferecidas pelo Rock in Rio 2019
Fonte: Rock in Rio (2019) — adaptado pelos autores

Para analisar a avaliacdo da proposi¢do de valor destas atracdes sob a perspectiva do
publico em geral, bem como na 6tica de cada um dos grupos criados conforme a preferéncia
musical, utilizou-se da técnica de comparacdao de médias One Way ANOV A, observando a sua
significancia em cada variavel previsora, bem como o teste do Qui-quadrado para validar a sua
relevancia entre a opinidao dos trés grupos distintos (Hair Jr et al., 2009). Assim, pode-se
perceber quais sdo os aspectos em que ha convergéncia e divergéncia na percepcao de valor das
atracoes que sao oferecidas pelo Rock in Rio nacional, na 6tica do seu amplo e diverso publico.

Para criar a matriz de avaliacdo de valor indicada por Kim e Mauborgne (2005), as
atracOes foram hierarquizadas de acordo com a média One Way ANOVA atribuida a cada uma
delas, mediante a ordem de importancia na avaliacdo do publico em geral. De posse da curva
de valor que representa a hierarquia dos atributos do festival em termos de proposi¢do de valor,
gerou-se as curvas que correspondem a percep¢do dos grupos i) heavy metal e hard rock, ii)
pop e iii) rock e suas derivacdes. Utilizou-se do software SPSS na fase quantitativa da pesquisa.

ApOs gerar a matriz de avaliagdo para mensurar a percep¢do de valor que cada atragio
do Rock in Rio tem na visdo de seu publico, foram feitas 15 entrevistas de forma presencial ou
via Skype, com os respondentes que disponibilizaram os seus contatos em um campo delimitado
no questiondrio. Assim, adotou-se primeiramente enquanto critério de selecao dos entrevistados
a quantidade de vezes que o respondente foi ao festival, e em segundo lugar, se o respondente
havia preenchido no questiondrio, alguma sugestdo de melhoria nas atragdes existentes ou a
idealizacdo de alguma nova atracdo para o festival. Gradualmente, conforme o retorno e o
interesse destes respondentes em participar das entrevistas, foi aberta a selecao de pessoas que
participaram por menos vezes do festival ou ndo sugeriram a criacdo ou melhoria das atracoes.

De acordo com os resultados obtidos na matriz de avaliacdo de valor das atragdes do
Rock in Rio, elaborou-se um roteiro de entrevistas com perguntas primdrias para entender a
experiéncia do respondente no festival, perguntas de sondagem para verificar a afinidade dos
entrevistados com o tema do estudo, e perguntas direcionadas a responder ao problema de
pesquisa deste estudo (Stewart & Cash Jr., 2015). E importante ressaltar que as perguntas
direcionadas foram feitas conforme a convergéncia/divergéncia na percep¢ao da proposi¢cao de
valor das atracdes do Rock in Rio, na visdo dos grupos i) heavy metal e hard rock, ii) pop e iii)
rock e suas derivagdes. A matriz de avalia¢do de valor foi apresentada aos respondentes durante
a entrevista, para facilitar o entendimento. Em seguida, foi feita a transcri¢ao das entrevistas.



Optou-se pela técnica de andlise de conteido temética (Bardin, 2016) para interpretar
as entrevistas. Neste sentido, foram seguidas as etapas de pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A categoriza¢do tematica foi feita em uma
grade mista, ou seja, partiu-se das categorias definidas previamente (as atragdes avaliadas no
questiondrio) para organizar a discussdo dos resultados, e as categorias abertas emergiram de
acordo com os temas que explicam a percepcao de valor de cada atracdo do Rock in Rio. As
informacdes colhidas nas entrevistas foram expostas de forma descritiva na secao de resultados.

4 Resultados e discussao

Diante do objetivo deste artigo, o qual visou identificar sob a perspectiva da estratégia
do oceano azul, a percep¢do da proposta de valor que as diversas atragdes do Rock in Rio
exercem na visdo do seu publico, foi construida a matriz de avaliacdo de valor sugerida por
Kim e Mauborgne (2005). As atragdes foram hierarquizadas conforme a premissa de Sheehan
e Bruni-Bossio (2015), a qual visa os principais aspectos considerados na proposicdo de valor
e que motivam a decisdo de compra por parte dos consumidores. A Figura 1 apresenta a matriz
de avaliacdo de valor gerada via técnica de comparacdo de médias One Way ANOVA.

10,00
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8,00 $332<
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AVALIACAO DE VALOR

ATRACOES DO ROCK IN RIO 2019

= === Publico Geral Heavy Metal e Hard Rock ====Pop Rock e suas derivacoes
Comparacio de médias One Way ANOVA Crosstabs
Atracdes! Piblico Heavy Metal Pop Roc!( e suas Sig, Qui
Geral e Hard Rock (n=172) derivacoes ANOVA uadrado
N=517) | (=190 (n = 155) q
Palco Mundo 9,16 9,08 9,29 9,13 0,426 0,851
Palco Sunset 7,96 7,98 8,26 7,60 0,017 0,189
Ruas Tematicas 7,11 6,73 7,42 7,25 0,029 0,310
Gourmet Square 7,05 6,75 7,40 7,02 0,073 0,734
Parque de Diversoes 6,92 6,06 7,65 7,16 0,000%* 0,000%*
Rock District 6,70 6,25 7,04 6,87 0,012 0,493
Nave 6,47 5,67 7,39 6,42 0,000%* 0,000%*
Fuerza Bruta 6,34 5,63 7,15 6,33 0,000* 0,000*
Espaco Favela 6,28 5,24 7,46 6,25 0,000%* 0,000%*
Arena de Jogos 5,74 5,44 6,03 5,78 0,183 0,766
New Dance Order 5,73 4,64 6,74 5,95 0,000* 0,000*

IAtra¢des hierarquizadas conforme a percepc¢ao de valor das atragdes sob a 6tica do Publico Geral.

Figura 1 — Matriz de avaliagcdo de valor gerada por meio da técnica One Way ANOVA
Fonte: Dados da pesquisa (2019)



Observando visualmente na matriz de avaliagdo, bem como nos resultados obtidos na
significancia da comparacao de médias One Way ANOV A e do teste do Qui-quadrado, percebe-
se que a opinido do puiblico geral condiz com a dos trés grupos, convergindo na percep¢ao de
valor das atragdes Palco Mundo, Palco Sunset, Ruas Teméticas, Gourmet Square, Rock District
e Arena de Jogos. Entretanto, os trés grupos divergem no que se refere a percepcao de valor das
atracdes Parque de Diversoes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e New Dance Order. Neste
sentido, os topicos seguintes discutem os resultados convergentes e divergentes entre os grupos,
levando em consideracdo as entrevistas realizadas na etapa qualitativa desta pesquisa.

4.1 Percepcao de valor das atracoes convergentes entre o publico geral e os trés grupos

Considerando que nao houve diferenciacdo na percepg¢do de valor entre o publico geral
e os trés grupos, os resultados expostos nesta se¢do representam a avaliacdo das atracdes Palco
Mundo, Palco Sunset, Ruas Tematicas, Gourmet Square, Rock District e Arena de Jogos.

No que se refere ao Palco Mundo e ao Palco Sunset, os entrevistados afirmaram que
estas atragdes sdo o “carro chefe” do festival, pois sdo as principais motivagdes que atraem o
piblico ao Rock in Rio. E fundamental que a organizagio construa o line-up destes palcos, com
artistas e bandas que chamem atenc¢ao e estimulem o ptblico a escolher o seu dia preferido:

Normalmente, quem vai gostando ou de Heavy Metal, do Rock ou do Pop, eles vao
buscando os shows que estio nestes dois palcos. Entdo, eu ndo iria em um dia do Pop,
mas eu ndo daria uma nota baixa, porque eu vou no dia do evento que eu gosto. Eu
acho que todo mundo gosta daquilo que tem no dia dele — Rock/08.

Uma das premissas bésicas do modelo de quatro a¢des na estratégia do oceano azul, é
eliminar uma atividade fundamental, de modo a reinventar um determinado setor. No entanto,
ha uma ressalva no caso do Rock in Rio, pois eliminar os palcos descaracterizaria o festival
como um todo, fator unanime na opinido dos entrevistados:

Sem o Palco Mundo ou o Palco Sunset ndo tem o Rock in Rio. Tirando isto, o Mundo
e o Sunset, ndo € o Rock in Rio, é o Parque Olimpico — Pop/09.

Nao, eu acho que os dois que formam a proposta da mdsica ali dentro do evento. Pra
mim eles sdo fundamentais, eu gosto muito da proposta dos dois — Rock/12.

Quanto ao Palco Mundo em especifico, os entrevistados dizem que a estrutura da atracao
contribui para a alta avaliagdo na proposi¢ao de valor. Além disto, considera-se que este palco
€ responsdvel por apresentar os headliners, ou seja, as principais atracdes internacionais:

Vocé da de cara com o palco mundo, monstruoso, aquela coisa gigante, vocé fica sem
palavras, € um negdcio meio que transcendental [...] eu nunca vi nenhum evento com
qualidade de som tdo grande quanto ao Rock in Rio [...] nele estdo os shows de maior
destaque, € bem aquela ideia mesmo de headliner de festival, a estrutura € muito
maior, o tempo do show, a pirotecnia, teldes cabulosos — Heavy Metal/05.

No que se refere exclusivamente ao Palco Sunset, os entrevistados atribuem que atra¢io
atua como uma complementacio ao Palco Mundo. Nele, estdo as bandas/artistas que ndo tem
tanto apelo musical ou sdo considerados secunddrios, embora o assunto seja controverso, pois,
alguns entrevistados, relatam que a banda/artista teria todo o potencial para estar no Palco
Mundo. Uma explica¢do para o fato na visdo dos respondentes, seria a recente decisdo da
organizacao do Rock in Rio em colocar grandes atracdes da musica para fazer um encerramento
do Palco Sunset, dando um novo “folego” para esta atracdo, que € muito procurada no inicio do
festival e praticamente esquecida quando os shows do Palco Mundo estdo ocorrendo.



Ainda sobre o Palco Sunset, os entrevistados afirmam que a proposicao de valor desta
atracdo € justamente possibilitar que o publico possa conhe¢a novas bandas. Além disto, este
palco viabiliza encontros entre artistas/bandas de géneros musicais distintos, proporcionando
ao publico uma experiéncia musical inovadora e empolgante. Por fim, o Palco Sunset ¢ dito
como o que mais abre espaco para bandas brasileiras no festival. Os trechos a seguir ilustram:

Ele te traz uma surpresa muito grande. Vocé acaba gostando de todo mundo que esta
14 tocando 14 em cima, conhecendo bandas novas — Heavy Metal/15.

E muito interessante ser um palco de encontros né, entdo a organizagdo botar dois
artistas a0 mesmo tempo, as vezes um tanto quanto diferentes para interagir — Pop/04.

O Sunset sdo grandes encontros. Em 2017, teve-se o Sepultura com os Irméaos Lima,
foi maravilhoso [...] A proposta do Sunset é misturar os ritmos — Rock/06.

A gente tende a dar um pouco mais de valor nas grandes bandas internacionais do que
nas bandas do Brasil. O Sunset leva muita cultura brasileira — Rock/10.

Em relacdo as Ruas Temdticas, os entrevistados disseram que a proposi¢do de valor da
atracdo estd ligada a cultura de uma cidade que serd representada neste espaco. A cada edi¢ao
do festival, a ambientacdo deste espaco proporciona ao publico a experiéncia de “fazer parte”
de um local que ndo estd habituado, de modo a valorizar a cultura e gerar conhecimento para o
publico acerca da cidade escolhida. Assim, a ornamentacdo e a cenografia desta atracdo, bem
como os grupos de dangas, artistas e bandas caracterizadas destes locais, permitem ‘“‘criar o
clima” que leva o publico para um “mundo paralelo” dentro do Rock in Rio. Considerando que
as Ruas Tematicas possuem vadrias atividades que acontecem ao mesmo tempo, é possivel que
o publico possa se divertir, interagir, distrair, descansar, passear, conversar, passar o tempo e
tirar fotos nesta atrac@o. Os trechos seguintes representam a discussao apresentada:

Elas te levam né para um mundo paralelo dentro do Rock in Rio, entdo, ali vocé vive
um pouco da experiéncia de festival. Vocé consegue sentir a ideia do festival, como
se fosse a Disney, por exemplo. Eles construiram um mundo dentro de uma cidade,
para voceé sentir de fato que vocé estd vivendo aquele mundo mégico. Eles montaram
um mundo dentro de uma cidade, para que vocé sinta a ideia do festival — Pop/01.

Antigamente, eu ficava 14 na grama sentada. Hoje ndo, enquanto eu estou me
divertindo tanto nos shows, eu estou 14 fazendo alguma outra atividade divertida,
tirando foto, que tinha uma cabine de fotos muito legal 14 também, fazendo coisas,
ocupando o meu tempo que eu perderia 14, com outras atividades — Rock/02.

Eles fazem uma rua no exemplo de uma Irlanda, de décadas atrds, cheio de atra¢des.
Chama ateng¢fo € mais a parte visual, de estar fora da sua cultura, é como se fosse uma
amostragem cultural diferente do que vocé estd habituado — Heavy Metal/11.

Quanto ao Rock District, hd uma certa semelhanca com a proposicao de valor das Ruas
Tematicas, segundo a percepcao dos entrevistados. Entretanto, € possivel apontar dois fatores
exclusivos que caracterizam a proposi¢do de valor da Rock District na visao do publico geral.
O primeiro fator é que esta atracdo possui um palco préprio, voltado para a apresentacdo de
bandas menores com a participagdo de artistas mais conhecidos. O segundo fator, é devido a
atracdo ter uma “cal¢ada da fama” com as estrelas dos artistas que ja participaram de alguma
edi¢do do Rock in Rio. Os relatos que se seguem expdem estas situagoes:

E um negdcio que tem mais espaco para bandas, aquela visdo de festivalzinho de rua,
bandas menores tocando, artistas de rua, uma exposi¢do — Heavy Metal/11.

A Rock District é aquela rua que tem aquelas estrelas, como se fosse a rua da fama.
Tem as estrelas de todos os artistas que tocaram no Rock in Rio — Rock/06.



Eu vi algumas bandas tocando no palco 14, vi até um show do Rogério Flausino com
o irmdo dele, foi bem legal até porque eles estavam cantando Cazuza. E bem legal
para quem gosta de rock, acho que tem umas apresentagdes maneiras — Pop/14.

No que se diz respeito a Gourmet Square, a proposi¢ao de valor desta atracdo é percebida
pelos respondentes em face ao aumento de op¢des de alimentacdo no festival. Deste modo, €
considerado pelo publico a experiéncia gastronOmica que o ambiente oferece, em razao dos
chefes de cozinhas de restaurantes famosos, que preparam uma alimentacdo gourmet e de
melhor qualidade que a praca de alimentaciio convencional. E preponderante também para o
publico a ambienta¢do do local, descrito como um lugar climatizado, tranquilo, calmo, limpo e
com mesas adequadas para se fazer uma alimentag¢do. Porém, foi relatado que para se usufruir
de toda esta experiéncia gastronOmica, € necessdrio investir um pouco mais na questao
financeira, bem como ter paciéncia para enfrentar as filas antes de entrar. Os trechos ilustram:

O bom da Gourmet Square € o fato de vocé ter um leque muito maior de opgdes do
que a praga de alimentacdo [...] existem varios tipos de comida diferente, entdo se
vocé quer comer um prato um pouco mais elaborado vocé come — Pop/03.

Tem este restaurante, este cozinheiro famoso que vai estar 14 [...] tem mais opgdes
mais legais, mais interessantes de comida assim, algumas coisas mais gostosas, mais
gourmetizadas, os chefes conhecidos, entdo eu acho que talvez seja um ambiente que
vocé possa ndo comer um junkie food, comer uma coisa melhor — Pop/14.

Antes vocé€ comia no gramado. Agora vocé tem muita op¢do na Gourmet Square [...]
vocé pode comer confortavelmente, embora ela seja cheia. Ainda assim vocé pode
comer mais tranquilo, numa drea climatizada, aqui no Rio é muito quente — Pop/01.

Por fim, a Arena de Jogos foi a dltima atracdo em que a proposi¢ao de valor foi avaliada
igualitariamente pelo publico geral. De acordo com os entrevistados, ha um consenso de que
esta atracao foge completamente da proposta do Rock in Rio. Acredita-se que esta atragdo tenha
potencial para atrair um publico especifico (descritos como nerd, geek ou gamer), tal como
ocorre no evento Comic Con Experience. Além disto, os entrevistados afirmam que no ano de
2017, a Arena de Jogos pode ter sido colocada no festival como uma espécie de “laboratério”
para se lancar a Game XP, evento que ocorre no Rio de Janeiro voltado ao publico nerd, geek
ou gamer, na qual a organizacao responsavel também faz parte do nucleo do Rock in Rio.

Ainda assim, os entrevistados apontaram alguns fatores relevantes na proposicao de
valor da Arena de Jogos. O primeiro refere-se a interatividade com jogos concebidos no meio
digital, e foram adaptados em uma versao com jogabilidade real. O segundo fator estd ligado a
presenca de celebridades e influenciadores digitais neste ambiente, tal como descrito a seguir:

Acho que uma do Mario, uma que se ndo me engano da Assasins Creed, e outra do
Angry Birds. A do Mdrio eu cheguei a ir, logo que eu entrei no Rock in Rio eu fui 14,
achei bem legalzinho mas eu acho que vocg entra e fica meia hora na fila, para uma
atracdo que vocé€ vai demorar dois minutos ali dentro no maximo — Rock/08.

Tinha alguns jogos eletronicos que se tornaram jogos fisicos, tinha alguns cléssicos.
Angry Birds que vocé podia jogar no tabuleiro de Angry Birds fisicamente — Pop/03.

Tinha uma mini Artist Alley, com alguns poucos artistas convidados, devia ter
aproximadamente 10 a 12 artistas, [...] tinha uns youtubers 14 também, para tirar fotos
se fosse o caso — Pop/07.

Ap0s discutir as convergéncias na percep¢ao de valor das atragdes Palco Mundo, Palco
Sunset, Ruas Tematicas, Gourmet Square, Rock District e Arena de Jogos, o Quadro 3 apresenta
uma sintese das categorias temdticas discutidas de cada atracdo em especifico, bem como a
sugestdo de aplicagdo do modelo de quatro acdes de Kim e Mauborgne (2005) neste contexto.
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Ressalta-se que para delimitar se a atragao poderia ser criada, elevada, reduzida ou eliminada,
levou-se em consideracdo o valor obtido na compara¢do de médias One Way ANOVA, bem
como a inferéncia do pesquisador durante a interpretagdo das entrevistas com o publico geral.

Atracoes Proposicio de valor — categorias tematicas discutidas Piblico Geral!
Palco - Principal atracdo — shows e artistas internacionais. 9,16
Mundo - Estrutura do Palco Mundo — som, teldes, design, grandiosidade, etc. Elevar
Palco - Palco complementar ao Rock in Rio.
Sunset - Palco para misturas de ritmos e grandes encontros. 7,96

- Espaco para conhecer novos artistas e bandas, inclusive as brasileiras. Criar / Elevar

- Artistas e bandas que apresentam aqui, poderiam estar no Palco Mundo.
Ruas - Atividades para distrair, descansar, passar o tempo e tirar fotos. 711
Tematicas | - Tematica da atragdo conforme o local representado. El’evar

- Cenografia e ambientag@o.
Rock - Proposta similar as Ruas Tematicas. 6.70
District - Palco préprio — estilo festival de rua. ’

. . Elevar

- Calgada da fama com estrelas dos artistas que tocaram no festival.
Gourmet | - Conforto — ambiente climatizado, lugar para sentar, limpo, tranquilo.
Square - Chefes famosos, experiéncia gastrondmica e melhor alimentacéo. 7,05

- Mais opg¢des de comida. Elevar

- E necessério enfrentar filas, além da comida ser mais cara.
Arena de | - Foge da proposta e do perfil do publico que vai ao festival.
Jogos - Publico especifico no estilo Comic Com Experience — nerd, geek, gamer. 574

- Prévia da Game XP — evento organizado pela equipe do Rock in Rio.
- Interatividade com jogos do meio digital adaptados ao plano fisico.

- Artist Alley — Influenciadores digitais famosos e Youtubers.

Walores correspondentes a comparagdo de médias One Way ANOV A na matriz de avaliac@o de valor
Quadro 3 — Proposicao de valor e aplicagdo do modelo de quatro a¢des na visdo do puiblico geral
Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Eliminar / Reduzir

Esta sec@o apresentou a avaliagdo sob a visdo dos entrevistados, a qual representa a
opinido do publico geral do Rock in Rio, o qual convergiu acerca da percepcdo de valor das
atracdes Palco Mundo, Palco Sunset, Ruas Tematicas, Gourmet Square, Rock District e Arena
de Jogos. A secdo seguinte detalha as diferencas percebidas entre os grupos i) heavy metal e
hard rock, i1) pop e iii) rock e suas derivacdes, no que se refere a percepcao de valor das atracoes
Parque de Diversoes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e New Dance Order.

4.2 Percepcao de valor das atracoes em que houve divergéncia entre os grupos

De um modo geral, conforme as informacdes obtidas nas entrevistas realizadas na etapa
qualitativa desta pesquisa, considera-se que o perfil do publico do Rock in Rio que caracterizam
os grupos i) heavy metal e hard rock, ii) pop e iii) rock e suas derivagdes, possa se enquadrar
como um dos principais fatores que explicam a divergente percepcdo de valor das atracdes
Parque de Diversoes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e New Dance Order.

O grupo do 1) heavy metal e hard rock foi descrito nas entrevistas, como um publico que
frequenta o Rock in Rio com o principal objetivo de assistir aos shows do Palco Mundo e do
Palco Sunset, ndo estando disposto a aproveitar outras atragdes que o festival possa oferecer.
Complementa esta afirmacao, a associagdo que os entrevistados fizeram com a baixa quantidade
de shows de heavy metal e hard rock que acontecem no Brasil por ano, e, neste sentido, o fa
que faz parte deste grupo tem uma relacdo de idolatria com os artistas e bandas deste género
musical, e aproveitam a oportunidade que o Rock in Rio oferece para vé-los no palco. Também
foi relatado que este grupo € formado em sua maioria por pessoas acima de 30 anos, além do
estereotipo que estes fas teriam as suas “mentes fechadas” e ndo sdo abertos para estes tipos de
atracoes. Os trechos abaixo retratam as informagdes sobre o grupo i) heavy metal e hard rock:
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O pessoal do heavy metal estdo interessados apenas nos shows, pra mim o foco dele
€ mais a banda mesmo. O pessoal tem uma oportunidade dnica de ver a banda deles,
e eles ndo estdo se importando pra estas coisas novas, essas coisas diferenciadas ai
que o pessoal do Rock in Rio traz — Rock/12.

Eles de fato vao mais para os shows, e ndo para curtir o festival em si [...] ndo estdo
14 para aproveitar todos os ambientes, eles querem ir para 14 beber cerveja, sentar no
gramado, ficar assistindo ao show e ponto — Pop/01.

Af chegar 14, o pau estd quebrando em algum show, as bandas tocando, mesmo que
vocé ndo gosta, a possibilidade era zero, sair para ir no parquinho [risos] essas coisas
e tal [...] E aquela ideia do fa de heavy metal ele tem um laco mais forte com a musica
em si. O fa de heavy metal ele quer ver o cara, se o cara vai acertar o solo na musica.
Ele quer sacar o timbre da bateria, ele quer ver o set de guitarra do guitarrista, ele quer
ouvir e cantar todas as musicas do show. E ele vai ficar puto se ndo tem a musica que
ele gosta. E diferente o perfil de pretensdo quanto ao evento — Heavy Metal/05.

Em contrapartida, no que se refere ao perfil do grupo ii) pop, os entrevistados disseram
que este publico tem o esteredtipo caracteristico de pessoas com a “mente aberta” para a
experiéncia do Rock in Rio como um todo, estando disposto a investir o seu tempo em atra¢des
que vao além da proposta dos shows do festival. No mesmo sentido, foi relatado que artistas e
bandas pop vem com maior frequéncia ao Brasil, logo, as possibilidades de participar de shows
deste género musical € maior, se comparado ao caso do grupo i) heavy metal e hard rock. A
questdo da idade também foi mencionada, pois, segundo os entrevistados, o grupo do pop é
formado em maioria por um publico jovem. Os trechos demonstram esta explanagao:

E eu acho que o pessoal do pop ja € mais aberto do tipo assim, ah, eu gosto do festival
em si, ndo s6 dos shows. Entdo eu acho que por isto eles acabam agregando mais valor
pro pessoal do pop do que o pessoal do heavy metal e tal — Pop/14.

O publico do pop talvez esteja mais disposto a conhecer qualquer outro ambiente. Nao
estd tdo ligado ao show e entdo ele ndo se prende em ficar ali nos palcos. Eu acredito
que o pessoal do pop estd mais disposto a aproveitar o festival, por ele ndo estar tao
focado nos shows, ele estd disposto a conhecer melhor — Heavy Metal/15.

Black Eye Peas veio algumas vezes. A Katy Perry que ja veio duas vezes no Rock in
Rio, veio o ano passado, ¢ uma artista que estd mais aqui, A Rihanna veio duas
edi¢des, a Bebe Rexha veio no ano passado, este ano ela vem no Rock in Rio — Pop/04.

J4 o perfil do grupo iii) rock e suas derivacdes, os entrevistados apontaram que o publico
¢ formado por fas com um estilo préprio, porém, poderiam se inserir com maior flexibilidade
tanto no grupo do 1) heavy metal e hard rock quanto no grupo do ii) pop. As pessoas que
compdem este publico foram retratadas como ecléticas e receptivas a proposta do Rock in Rio
enquanto um festival, podendo optar em assistir aos shows principais e alguns secundérios, e
ao mesmo tempo, decidir aproveitar as demais atragdes extras aos shows de musica. Em outras
palavras, o grupo iii) rock e suas derivacdes € um “meio-termo”, e, de certa forma, representa
a opinido do publico geral como um todo. As inser¢des seguintes retratam tal descricao:

Tem todo o resto para vocé curtir, entdo acaba nesta média af, porque vai ter gente
que vai s6 pelo show, e tem gente que vai para curtir o resto. Entdo vai equilibrando
um pouco mais do que a galera do heavy metal e a do pop. E uma galera mais disposta
a conhecer outras coisas, e se ndo curtir, vai para o outro lugar — Rock/08.

O pessoal do rock fica mais ou menos no meio do caminho, porque encontra um

publico um pouco mais eclético, entdo nao chega ser tdo aberto quanto o publico do
pop, mas também ndo € tdo fechado como o publico do heavy metal — Pop/03.
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Dentro do ptiblico do rock, tem as pessoas parecidas com o heavy metal, que estao ali
sO para os shows, e tem as pessoas que sdo mais tranquilas do pop que estdo ali para
curtir e aproveitar tudo do festival, ¢ uma mistura realmente — Heavy Metal/15.

Conforme foi apresentado, o perfil do publico do Rock in Rio é um fator que pode
explicar as variacdes na percep¢ao de valor das atracdes Parque de Diversdes, Nave, Fuerza
Bruta, Espaco Favela e New Dance Order. Em resumo, o grupo do i) heavy metal e hard rock
s30 0s que menos avaliam estas atragdes em termos de proposi¢ao de valor, o piblico do ii) pop
€ o que mais consideram a importancia destas atracdes dentro do festival, e o grupo do iii) rock
e suas derivagdes atuam como um conciliador entre estes dois extremos no caso destas atragoes,
corroborando com a avaliacdo da proposta de valor sob a 6tica do publico geral.

Entretanto, cada uma destas atracdes em particular também possuem fatores préprios
que foram descritos pelos entrevistados, em relagcdo a sua proposta de valor no Rock in Rio. No
que se refere ao Parque de Diversdes, o principal apontamento feito é com relagdo as grandes
filas que se deve enfrentar para ter acesso a montanha russa, a roda gigante, a tirolesa e a0 mega
drop. Uma maneira de amenizar o problema € o agendamento prévio para usufruir desta atragdo,
porém, ainda assim a concorréncia € grande e nem todo mundo consegue ter acesso. Embora
aconteca tais problemas, o Parque de Diversdes € descrito como um lugar de entretenimento:

Eu corri para a fila da tirolesa, [...] € a sensag@o de ver toda a cidade do rock do alto,
ver vdrias pessoas. E uma sensagdo tnica — Rock/06.

O primeiro fator € tentar ir nos brinquedos. Na edicao de 2015 eu ndo conseguir ir a
nenhum, porque acaba muito rdpido o hordrio de agendamento — Pop/04.

No que se refere a Nave, a proposta de valor desta atracao foi mencionada na percepcao
dos entrevistados, como uma oportunidade de obter conhecimento e cultura. E uma experiéncia
multifacetada que permite ao publico interagir com a prépria musica, além de temas como artes,
tecnologia multimidia imersiva, sustentabilidade, entre outras. Entdo, ha um engajamento que
proporciona ao publico uma ideia de vivenciar a experiéncia do festival para além da misica:

Eu acho que constréi a experiéncia em termos de cultura e conhecimento, bem legal
no caso do pop, € interessante sim, aumenta a experiéncia com certeza. Qualquer coisa
que seja de fora, cultural, agrega experiéncia, acho que € legal — Pop/14.

O pessoal mais jovem € um pouco mais engajado neste sentido, entdo esta experiéncia
multifacetada de som, musica, aliando isto a natureza e sustentabilidade e relagdes
ecoldgicas e coisas do tipo — Pop/03.

O Fuerza Bruta € dito como uma atracdo que desperta a curiosidade do ptblico, uma
vez que trata-se de um espetaculo argentino muito reconhecido mundialmente. De acordo com
os entrevistados, a proposi¢ao de valor desta atracao € viabilizar que o publico possa ter uma
experiéncia imersiva em termos sensoriais e interativos, de maneira lidica e emocionante:

O Fuerza Bruta tem um pouco desta coisa mais lidica, desta coisa de mexer mais com
emocdo, com a histdria, e coisas deste tipo [...] sdo atra¢des mais sensoriais do que
propriamente somente assistir aos shows — Pop/01.

E um show que tem em Buenos Aires que eles vao trazer para o Rock in Rio, um show
interativo. E mais ou menos a mesma légica dos anteriores — Rock/08.

Quanto ao Espaco Favela e ao New Dance Order, hd um fator que acentua a baixa
relevancia na proposi¢ao de valor que estas atragdes tem para o grupo i) heavy metal e hard
rock, e a maior aceitagdo por parte do grupo do ii) pop, de acordo com os entrevistados. Este
fator refere-se a noc¢do de que o publico do heavy metal tenha um certo preconceito com os
estilos de musica funk carioca e a musica eletronica, e que isto ndo deveria ser apresentado no
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Rock in Rio. Nas palavras de alguns entrevistados, os fas do heavy metal “vivem dizendo que
o Rock in Rio tem que ter so Rock”. Por um outro lado, o piblico do pop é mais receptivo a
estas duas atracdes, uma vez que os entrevistados afirmam que este género musical estd mais
alinhado ao funk carioca e a musica eletronica, levando a pluralidade para dentro do festival:

Porque o pessoal do heavy metal nao quer saber de funk dentro do festival [...] Eu
digo que pode ter algum preconceito por trds — Heavy Metal/13.

Ja o pessoal do pop gosta desta pluralidade, gosta desta abrangéncia de atracdes
diferentes. Tanto que pela primeira vez o Palco Mundo vai ter uma atragdo voltada
mais para o funk, que € a Anitta. Obviamente colocado num dia de pop, porque se
colocasse num dia do heavy metal ia fugir totalmente da proposta do evento — Pop/03.

O fa do pop, eu acredito que ele estd disposto assistir a todos 0s shows, e ainda ir curtir
o eletronico, porque eu acredito que tem uma certa semelhanga na questdo musical
[...] estd mais alinhado ao eletrdnico e ao funk — Heavy Metal/15.

Sobre o Espago Favela, se a gente pensar que o publico do festival é diverso, e hoje a
discussdo da diversidade estd em alta, eu penso que o publico do pop entende mais a
necessidade desta discussdo, que é muito enraizada no publico pop. Ele discute muito
mais esta questdo da diversidade, do que os publicos de rock e heavy metal — Rock/10.

Considerando apenas o Espago Favela, os entrevistados mencionaram que a proposicao
de valor desta atracdo € um meio de se valorizar a cultura da cidade do Rio de Janeiro. Neste
sentido, este espaco viabiliza a promocdo da cultura das comunidades no festival, pois a atracio
traz a gastronomia, a musica e os artistas locais das favelas cariocas. Todavia, hd uma ressalva
no discurso dos entrevistados, os quais dizem que a espetacularizacdo da favela ¢ um tema
sensivel para se montar uma ambientacdo c€nica como forma de entretenimento, visto que a
realidade das comunidades no Rio de Janeiro € algo que envolve vdrios fatores sociais que
carecem de atencdo por parte do poder publico. Além disto, foi dito que grande parte dos
moradores das comunidades tem vontade de ir ao Rock in Rio, mas ndo possuem condigdes de
ir ao festival em fun¢@o do preco do ingresso. Os trechos seguintes ilustram o contexto:

Uma novidade muito legal € este espago favela, que abre muito do festival para o funk
e outros ritmos desenvolvidos no subirbio, em periferias — Pop/03.

Parece que o Espaco Favela € como se fosse uma exibicao, os moradores da periferia
em um espetaculo para mostrar como ¢é a favela e tal [...] os proprios moradores de
periferia ndo tem condigdes de ir. Nao tem a inclusdo — Rock/06.

Mostrar para um puiblico que frequenta o Rock in Rio, que ndo € gente da favela, trazer
esta visdo. Mas além de trazer a cultura deles, tinha que trazer o pessoal da favela
também. Porque é muito estranho voc€ s6 apropriar da cultura deles, mas ndo dar
oportunidade para este pessoal de classe mais baixa frequentar também — Rock/12.

Conforme demonstrado nesta se¢do, o perfil dos grupos 1) heavy metal e hard rock, i1)
pop e iii) rock e suas derivacdes € um dos principais motivos que causa divergéncia na
percepcao de valor das atracOes Parque de Diversdes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e
New Dance Order. Além disto, cada uma destas atragdes possui uma proposta de valor que
justifica a sua existéncia no Rock in Rio, embora seja melhor avaliada na percep¢do do grupo
i1) pop em relag@o ao i) heavy metal e hard rock, ficando o grupo iii) rock e suas derivacdes
como um “meio-termo”, o qual corrobora com a opinido do ptblico geral como um todo.

Ap6s discutir as divergéncias na percepcao de valor destas atragdes, o Quadro 4 traz um
resumo das categorias tematicas discutidas de cada atragdo em especifico, bem como a
aplicacdo do modelo de quatro a¢des de Kim e Mauborgne (2005). Porém, considerou-se a

13



avalia¢do dos grupos i) heavy metal e hard rock, ii) pop e iii) rock e suas derivacdes. Assim
como foi feito na se¢do de resultados em que a percep¢ao de valor das atragcdes foi convergente,
nesta secao também aplicou-se o critério de delimitar se a atragdo poderia ser criada, elevada,
reduzida ou eliminada, mediante ao valor obtido na comparag¢do de médias One Way ANOVA,
bem como a inferéncia do pesquisador durante a interpretagao das entrevistas. Ressalta-se ainda
a influéncia do perfil destes grupos quanto a avaliacdo da proposicao de valor destas atracdes.

~ Proposicao de valor — categorias i) Heavy Metal .. iii) Rock e suas
1 2/
Atragbes tematicas discutidas e Hard Rock? ii) Pop derivacoes?
Parque de | - Atracdo é concorrida e possui filas. 6,06 7,65 7,16
Diversdes | - Agendamento para ir na atrago. Reduzir Elevar Elevar / Reduzir
- Espag.oAde.conhec.:lmento e cultflr‘a. 5.67 739 6.42
Nave - Experiéncia multifacetada — musica, . .
. . Reduzir Elevar Elevar / Reduzir
artes, sustentabilidade e tecnologia.
Fuerza - Espetéaculo argentino interativo, 5,63 7,15 6,33
Bruta sensorial, lidico e emocionante. Reduzir Elevar Elevar / Reduzir
EarD - Valorl.za.r a cqltura do Rio de Janeiro. 5.4 7.46 6.25
- Deveria incluir pessoas das favelas. o . .
Favela . . . Eliminar Criar / Elevar | Elevar / Reduzir
- Valoriza a pluralidade do festival.
New
. . . 4,64 6,74 5,95
Dance - Valoriza a pluralidade do festival. Eliminar Criar / Elevar | Elevar / Reduzir
Order
IConsidere também a influéncia do perfil dos grupos nestas atragdes, na aplicagdo do modelo de quatro acdes.
2Valores correspondentes a comparacdo de médias One Way ANOV A na matriz de avaliagdo de valor.

Quadro 4 — Proposicao de valor e aplicacdo do modelo de quatro a¢des na visao dos grupos
Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

De acordo com os resultados obtidos nas entrevistas, esta se¢ao detalhou a percepgao de
valor que o publico tem sobre as atragdes Parque de Diversdes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco
Favela e New Dance Order. Apds apresentar a avaliacdo dos grupos 1) heavy metal e hard rock,
i1) pop e iii) rock e suas derivacgoes, a secao seguinte apresenta as consideragdes finais do estudo.

5 Consideracoes finais

De acordo com as premissas desta pesquisa, considerou-se que o Rock in Rio caracteriza
um modelo de negdcios no oceano azul, em virtude da diversificacdo de suas atragdes que vao
além dos shows, se comparado a outros festivais de musicas existentes no Brasil. Logo, o Rock
in Rio deixou de ser apenas um local onde bandas e artistas da musica se apresentavam, para se
tornar um espaco de entretenimento com multiplas atracdes a disposicdo de seu publico.
Portanto, este artigo teve como objetivo identificar sob a perspectiva da estratégia do oceano
azul, a percep¢do da proposta de valor que as diversas atracdes do Rock in Rio exercem na
visdo do seu publico. Para atingir este fim, utilizou-se da matriz de avalia¢do de valor em uma
etapa quantitativa, bem como entrevistas com o publico do festival em uma fase qualitativa.

Quanto as atracdes em que o publico geral convergem na avaliacdo da proposicao de
valor, € possivel afirmar que o Palco Mundo e o Palco Sunset s@o os principais fatores que
caracterizam o festival e responsdveis por atrair o publico ao Rock in Rio. Ja as Ruas Tematicas
e a Rock District, estas sdo atragdes percebidas como uma alternativa de entretenimento que
servem a todos os publicos, além de criar uma ambientacdo favordvel a ideia de festival. Sobre
a Gourmet Square, o espaco ¢ uma op¢ao de alimentacdo de melhor qualidade se comparado a
praca de alimentacdo convencional, em funcao dos chefes e restaurantes famosos que atuam
nesta atracdo. A Unica atracdo que nao foi bem avaliada pelo publico geral foi a Arena de Jogos,
uma vez que a sua proposi¢ao de valor ndo foi assimilada de forma condizente com o publico
que frequenta o festival, e sim, a um nicho especifico de consumidores nerd, geek ou gamer.

14



Sobre as atracdes em que a proposi¢do de valor é percebida de forma divergente entre
os trés grupos que compdem o publico geral, atribui-se que os perfis dos grupos i) heavy metal
e hard rock, ii) pop e iii) rock e suas deriva¢des sdo determinantes neste aspecto, tal como foi
demonstrado na secao de resultados. Todavia, cada atracdo em especifico possui o seu valor na
visao do publico. O Parque de Diversdes foi descrito com um espago de entretenimento apesar
de suas longas filas de acesso, a Nave foi mencionada como uma atragc@o que traz conhecimento
e cultura mediante a uma experiéncia multifacetada, e o Fuerza Bruta foi retratado como uma
atividade ladica, emocionante e sensorial. Quanto ao Espaco Favela e ao New Dance Order, o
fator musical que permeia estas atracdes também € responsdvel pelos atritos entre os grupos 1)
heavy metal e hard rock e ii) pop, em razdo do perfil que caracteriza estes publicos. Além disto,
o Espaco Favela é um meio de valorizar a cultura do Rio de Janeiro e aumentar a pluralidade
do Rock in Rio, sendo este ultimo fator aplicavel também no caso do New Dance Order.

Diante dos resultados obtidos, algumas implicagdes podem ser discutidas. No dmbito
das implicagdes tedricas, este artigo contribui com a literatura ao analisar a estratégia do oceano
azul sob a 6tica de um grande festival de musica/entretenimento, demonstrando-se vidvel para
acompanhar a evoluc¢do que o Rock in Rio teve em sua proposicao de valor, ao adicionar novas
atracdes ao escopo do festival. Por meio das médias obtidas que construiram a matriz de
avaliacdo de valor, bem como os relatos dos entrevistados na etapa qualitativa, foi possivel
identificar os principais fatores considerados na proposicao de valor de cada atracao do festival,
e se ela poderia ser eliminada, reduzida, elevada ou criada por meio da aplicacdo do modelo de
quatro acdes, corroborando com as médias atribuidas e a interpretagdo das entrevistas.

No que se refere as implicagdes gerenciais, este estudo fornece informagdes importantes
para a equipe organizadora do Rock in Rio. Com base na matriz de avaliacdo de valor, a
organizacdo podera ter uma no¢ao de como o publico geral, bem como os grupos i) heavy metal
e hard rock, i1) pop e iii) rock e suas derivacgoes, percebem a o valor de cada atragdo no festival.
Assim, a equipe organizadora pode refletir sobre o que pode ser feito para engajar o publico em
cada uma destas atracdes, considerando as expectativas e experiéncias vivenciadas pelas
pessoas que frequentam o festival. Do mesmo modo, a organizacdo também pode repensar
acerca da manutencao das atra¢des que nao foram bem avaliadas pelo publico, readequando-a
para cumprir com o seu propdsito de entretenimento, ou ainda, substitui-la por uma outra
atracdo que esteja mais alinhada com a demanda que o publico tenha sobre o festival em si.

Estudos futuros poderiam aplicar a estratégia do oceano azul em outros festivais de
grande porte, nacionais ou internacionais, de modo a fomentar a discussdao sobre como os
modelos de negocios do setor musical/entretenimento podem diferenciar a sua proposi¢ao de
valor, ao ponto de se posicionarem no oceano azul em um mercado cada vez mais competitivo.
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