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RESUMO

O objetivo deste artigo foi identificar sob a perspectiva da estratégia do oceano azul, a
percepcao da proposta de valor que as diversas atragdes do Rock in Rio exercem na visdo do
seu publico. Aplicou-se um questionario em que 517 respostas foram validadas, das quais 0s
respondentes pertenciam ao grupo do i) heavy metal e hard rock, ii) pop ou iii) rock e suas
derivacdes. A matriz de avaliacdo de valor foi construida por meio da técnica de comparacgédo
de médias One Way ANOVA e do teste do Qui-quadrado. Realizou-se 15 entrevistas para
discutir os resultados obtidos na etapa quantitativa. Com base nos resultados, afirma-se que o
Palco Mundo e Palco Sunset sdo as principais atragcGes que levam o publico ao festival, e,
portanto, foram os melhores avaliados. Ja as Ruas Tematicas, Rock District e Gourmet Square
sdo atracdes que criam envolvimento com o publico e poderiam ser elevadas. A Arena de
Jogos foi considerada fora de contexto e poderia ser eliminada ou reduzida. Ha divergéncias
quanto as atracdes Parque de Diversdes, Nave e Fuerza Bruta, e atribui-se que o perfil dos
grupos é determinante nesta avaliagdo. O Espaco Favela e New Dance Order garantem a
pluralidade do festival.

Palavras-chave: Estratégia do Oceano Azul; Modelo de Quatro A¢des; Proposi¢do de valor.
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ROCK IN RIO AND ITS ATTRACTIONS: THE FESTIVAL
NAVIGATES IN THE BLUE OCEAN

ABSTRACT

The purpose of this article was to identify, from the perspective of the blue ocean strategy, the
perception of the value proposition that the various attractions of Rock in Rio exert in the
view of its audience. A questionnaire was applied in which 517 responses were validated, of
which the respondents belonged to the group of i) heavy metal and hard rock, ii) pop or iii)
rock and its derivations. The value evaluation matrix was constructed using the One Way
ANOVA means comparison technigue and the Chi-square test. To discuss the results obtained
in the quantitative stage, 15 interviews were conducted. Based on the results, World Stage and
Sunset Stage are the main attractions that take the public to the festival, and therefore were the
best evaluated. The Theme Streets, Rock District and Gourmet Square are attractions that
create involvement with the public and could be elevated. The Games Arena was considered
out of context and could be eliminated or reduced. There are disagreements regarding the
attractions of Amusement Park, Nave and Fuerza Bruta, and it is believed that the profile of
the groups is decisive in this assessment. The Favela Space and New Dance Order guarantee
the festival's plurality.

Keywords: Blue Ocean Strategy; Four-action model; Value Proposition.

1 INTRODUCAO

O Rock in Rio foi criado em 1985 pelo publicitario e empresario Roberto Medina, e
em sua concepcao, originalmente, foi utilizado como uma estratégia de marketing inovadora
para promover uma marca de cerveja entre os jovens, quebrando os padrfes 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 consolidacdo da
carreira de muitas bandas nacionais (FREITAS; ELIAS; AZEVEDO, 2012). De acordo com
Freitas e Lins (2017), a primeira edicdo 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¢éo
ocorreu no ano de 1991, e contou com um publico de 700 mil pessoas no estadio do
Maracand, uma vez que a Cidade do Rock foi demolida a mando do poder publico estadual.

Dez anos depois, a terceira edigao do festival (marcada pelo slogan “por um mundo
melhor”) aconteceu no ano de 2001, em uma nova versdo da Cidade do Rock, reconstruida
especialmente para a ocasido. De acordo com o estudo de Ribeiro, Ferreira e Vaz (2018), o
Rock in Rio Ill se tornou rentavel e atingiu a sua sustentabilidade econémica, projetando o
festival para o contexto internacional. Para os autores, a internacionalizagéo foi fundamental
para consolidar a marca, o que alavancou a visibilidade do festival no exterior, e resultou em
edicdes 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 na apresentacdo de shows musicais.

Com o retorno do festival em terras brasileiras no ano de 2011, pode-se dizer que
houve uma forte transformacéo em sua proposicdo de valor. Essencialmente, o Rock in Rio ja
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abragava varios géneros e estilos musicais desde a sua primeira edicdo em 1985. Porém, a
partir de sua quarta edicdo 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 repercussao nas redes
sociais brasileiras durante a quinta edigdo em 2013. O estudo apontou que 0s assuntos mais
comentados faziam mencdo as apresentacfes de Iron Maiden, Beyoncé, Metallica e lvete
Sangalo. Freitas e Lins (2014) afirmam que o festival precisou se renovar e desenvolver
outras atividades para permanecer rentavel 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.

Outro fator que merece atengéo a partir da quarta edicdo em 2011, foi o uso de parte
da estrutura construida para as Olimpiadas do Rio de Janeiro, 0 que possibilitou criar atracdes
extras aos shows musicais. Para Freitas e Lins (2017), o Rock in Rio se estabeleceu como
uma plataforma mercadoldgica de negocios mdltiplos ligados ao lazer, com o potencial de
captar um grande publico e patrocinadores. Longe de ser apenas um espetaculo musical, o
Rock in Rio atualmente conta com diversas atracdes de lazer, tais como parque de diversoes,
ambientes ludicos e imersivos, ruas tematicas, arena de jogos, praca de alimentagdo comum e
gourmet, palco de musica eletrdnica, entre outras experiéncias memoraveis que proporcionam
diversdo ao publico e aprimoram a proposta de valor do festival. Dados do infogréafico da
edicdo de 2015 correspondentes aos sete dias do festival, com base apenas nas pessoas que
foram ao parque de diversdes, 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 (ROCK IN RIO, 2015).

Freitas e Lins (2017) dizem que apesar do Rock in Rio ser em sua esséncia um festival
que relne artistas e shows internacionais, sendo similar a outros festivais existentes ao redor
do mundo, ele se diferencia dos demais ao apresentar-se como um espaco idealizado para o
entretenimento, oferecendo multiplas opgdes de lazer em um mesmo ambiente, a exemplo do
gue ocorre em parques tematicos, como a Disneylandia. Portanto, pode-se afirmar que o Rock
in Rio atualmente é um evento que transpassa a sua caracterizacdo primaria, pois desenvolveu
ao longo dos anos, uma série de atracdes que transformaram a sua proposic¢éo de valor.

Ao interpretar este fendmeno sob a 6tica de Kim e Mauborgne (2005), autores do livro
A Estratégia do Oceano Azul, é possivel inferir que o Rock in Rio contemporaneo navega em
aguas favoraveis para a sua proposic¢do de valor. Em sintese, oceanos azuis se caracterizam
por espacos de mercado inexplorados, havendo forte criagdo 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 estratéegia do oceano azul em varias perspectivas de andlise, tais
como no caso dos mercados emergentes no setor de frutas e verduras (WUBBEN et al., 2012)
e dos veiculos autbnomos (ANTONIALLI et al. 2017); na diferenciacdo na proposicdo e
inovacdo de valor em setores de hotelaria (YANG, 2012), indGstria da musica (SITINJAK et
al., 2018), setor imobiliario (YAP; CHUA, 2018), e academias de musculacdo (VIEIRA,
FERREIRA, 2018); e na evolucdo da gestdo no setor publico (RAMLI et al., 2016) e nos
cuidados com a saude (MOURTZIKOU et al., 2019).
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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 so diversificou os géneros
musicais que compdem o seu line-up, mas também criou uma série de atragdes que ndo estéo
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
0 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 visao do seu publico.

Para atingir este fim, utilizou-se da matriz de avaliacdo de valor e 0 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 questionario online, o qual
permitiu criar a matriz de avaliacdo de valor. Em seguida, 15 pessoas desta amostra foram
entrevistadas, para descrever a percepcdo da proposta de valor que tais atracdes exercem
sobre o seu publico do Rock in Rio, com base no modelo de quatro acdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

A estratégia do oceano azul faz alusdo a mercados desconhecidos e inexplorados,
frente aos cenarios 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 participacdo de mercado, de modo a superar 0s seus
concorrentes, é propicio para a criacdo de oceanos vermelhos, ou seja, ambientes de
competicdo 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
inovacdo de valor € introduzida de forma insignificante em novos produtos ou servicos.
Portanto, o caminho a ser seguido para se diferenciar em mercados maduros, € desenvolver
uma proposicdo 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
competicdo vigente em oceanos vermelhos, desenvolvem inovacbes em sua proposicdo de
valor que permitem criar e capturar uma nova demanda de mercado até entdo inexplorada, o
gue torna a concorréncia irrelevante e posiciona um modelo de neg6cios em um oceano azul
(KIM; MAUBORGNE, 2005). Leavy (2018) ressalta que a inovacgéo de valor na estratégia do
oceano azul tende a se concentrar na redefini¢do do setor, ou seja, reconfigurar um modelo de
negocio em uma logica diferente da atual proposicdo de valor existente entre 0s concorrentes.
Assim, revela-se uma nova demanda de mercado em razdo de uma proposi¢do de valor
exclusiva, fora do convencional e pioneira, sendo a pedra angular do novo setor emergente.

Para mensurar este fenbmeno, Kim e Mauborgne (2005) criaram alguns mecanismos
analiticos para situar a inovagao de valor em um oceano azul. Entre tais instrumentos, a matriz
de avaliacdo de valor é uma ferramenta que permite o diagndstico da proposi¢do de valor
atual. 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 percepcao dos consumidores. Sheehan e Bruni-Bossio (2015) dizem
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que a matriz de avaliacdo de valor é uma descrigdo visual sobre o cenério competitivo de
mercado, uma vez que 0s atributos hierarquizados por ordem de importancia pelos
consumidores, refletem os principais motivos pela tomada de decisdo de compra, bem como
0s aspectos considerados na proposicdo de valor da empresa. 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 percepcdo dos consumidores, 0s quais sdo validos para
aferir a aceitagdo que uma proposicao 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 avaliacéo de valor,
estes autores sugerem o uso do modelo de quatro ag¢des (eliminar, reduzir, elevar e criar), para
reconstruir a proposicdo de valor de uma empresa do modo mais adequado, para se captar um
mercado ainda inexplorado. O modelo de quatro ages visa compreender quais S0 0S
atributos considerados indispensaveis pelo setor e que devem ser eliminados; os atributos que
podem ser reduzidos abaixo dos padrdes setoriais; 0s 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 a¢cbes permitem que o gestor tenha insights para se desenvolver
novos atributos que agreguem valor no negdécio, tornando a concorréncia irrelevante no setor.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo se classifica como descritivo em uma abordagem mista, ou seja, utiliza-se
de métodos quantitativos e qualitativos (MALHOTRA, 2011). Para alcar o objetivo proposto
nesta pesquisa, inicialmente, elaborou-se um questionario 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 questionario. Deste total, 27
foram eliminados por apresentarem um padrao linear em um Unico tipo de resposta, e outros
40 foram desconsiderados em razao dos respondentes ndo assinalarem a edi¢do do festival em
que estiveram presentes, critério considerado obrigatdrio para a amostra obtida. Parte-se da
ideia de que a particdo em pelo menos uma edicdo do festival proporcionaria condi¢cdes do
respondente ter uma dimenséo real do que € o Rock in Rio. Assim, 517 questionarios foram
validados. O Quadro 1, apresenta a descrigdo das varidveis demogréaficas que caracterizam 0s
respondentes que contribuiram na etapa quantitativa do estudo.

Quadro 1 — Informacdes demogréficas dos 517 respondentes na etapa quantitativa
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 Divorciéd)oga) (2,1?%) @ ——
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 salérios minimos (6,2%)
Acima de 13 salarios minimos (4,2%)
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DEMOGRAFIA DESCRICAO SUMARIA

Escolaridade Ensino Superior (60,9%) Ensino Médio (23,6%)
Pés-graduado(a) (15,3%) Ensino Fundamental (0,2%)
Sudeste (78,5%) Sul (7,4%)

Regido do Brasil Nordeste (7%) Centro-Oeste (3,9%)
Norte (3,2%)

1Considere o salario minimo vigente em 2019 — R$ 998,00

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere a definicdo das variaveis preditoras (Alpha de Cronbach: 0,883) para
mensurar a percepcdo de valor das atragdes do festival, aderiu-se a sugestdo 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 avaliacdo dos
consumidores. Entdo, recorreu-se ao Mapa Interativo do Parque Olimpico disponivel na secdo
de informacdes do site do Rock in Rio, para identificar as atragOes da edi¢cdo nacional em
2019. E importante salientar que houve o agrupamento de algumas atra¢des em que o publico
em geral tem acesso, em funcdo de sua caracterizacdo e coeréncia entre si. O Quadro 2
apresenta a descricdo das 11 atracOes consideradas para a avaliagdo da proposta de valor.

Quadro 2 — Descricdo sumaria das atracdes oferecidas pelo Rock in Rio 2019
ATRACOES DESCRICAO SUMARIA

Palco Mundo Shows nacionais e internacionais durante os sete dias de festival.

Palco Sunset Shows nacionais e internacionais, dedicado a encontros/misturas de ritmos.

Parque de Diversdest | 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, dancas, 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, cenografico e acrobatico que relembrard momentos do
festival.

Nave Experiéncia imersiva em arte, musica e tecnologia multimidia.

tAtracBes que foram agrupadas

Fonte: Rock in Rio (2019) — adaptado pelos autores

Para identificar a percepcéo 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/edicdo 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 derivagOes (entenda
aqui tudo o que ndo se enquadre nos dois primeiros grupos, em razdo do amplo espectro de
denominagdes musicais, e a inviabilidade de se criar varios “subgrupos” para cada variagdo).
No questionario, foram apresentados algumas bandas/artistas que caracterizam cada um dos
estilos musicais, com o intuito de auxiliar o respondente a se incluir a um dos grupos.
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Para analisar a avaliagdo da proposicdo de valor destas atracdes sob a perspectiva do
publico em geral, bem como na ética de cada um dos grupos criados conforme a preferéncia
musical, utilizou-se da técnica de comparacdo de médias One Way ANOVA, observando a
sua significancia em cada variavel previsora, bem como o teste do Qui-quadrado para validar
a sua relevancia entre a opinido dos trés grupos distintos (HAIR JR et al., 2009). Assim, pode-
se perceber quais sdo 0s aspectos em que ha convergéncia e divergéncia na percepcao de valor
das atracdes que sdo oferecidas pelo Rock in Rio nacional, na dtica do seu amplo 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¢édo
de valor, gerou-se as curvas que correspondem a percepc¢do dos grupos i) heavy metal e hard
rock, i) pop e iii) rock e suas derivagdes. Utilizou-se do SPSS nesta fase quantitativa.

Apds gerar a matriz de avaliacdo para mensurar a percepcao de valor que cada atracao
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 0s seus contatos em um campo
delimitado no questionario. Assim, adotou-se primeiramente enquanto critério de selecdo dos
entrevistados a quantidade de vezes que o respondente foi ao festival, e em segundo lugar, se
0 respondente havia preenchido no questionario, alguma sugestdo de melhoria nas atracbes
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 selecéo de
pessoas que participaram por menos vezes do festival.

De acordo com os resultados obtidos na matriz de avaliagdo de valor das atragdes do
Rock in Rio, elaborou-se um roteiro de entrevistas com perguntas primarias 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 percepcdo da proposicédo
de valor das atragdes do Rock in Rio, na visdo dos grupos i) heavy metal e hard rock, ii) pop e
iii) rock e suas derivacdes. A matriz de avaliacdo de valor foi apresentada aos respondentes
durante a entrevista, para facilitar o entendimento acerca das avaliagdes da proposta de valor.

Optou-se pela técnica de analise de conteddo tematica (BARDIN, 2016) para
interpretar as entrevistas. Foram seguidas as etapas de pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A categorizacdo tematica foi feita em
uma grade mista, ou seja, partiu-se das categorias definidas previamente (atracbes avaliadas
no questionario) para organizar a discussao 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 informac0es das entrevistas foram expostas de forma descritiva na secdo de resultados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Diante do objetivo deste artigo, o qual visou identificar sob a perspectiva da estratégia
do oceano azul, a percepcdo da proposta de valor que as diversas atragdes do Rock in Rio
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exercem na visdo do seu publico, foi construida a matriz de avaliacdo de valor sugerida por

Kim e Mauborgne (2005). As atraces foram hierarquizadas conforme a premissa de Sheehan

27

e Bruni-Bossio (2015), a qual visa os principais aspectos considerados na proposi¢édo de valor
e que motivam a decisdo de compra. A Figura 1 apresenta a matriz de avaliacdo de valor, que
foi gerada via técnica de comparagdo de médias One Way ANOVA detalhada no Quadro 3.

Figura 1 — Matriz de avaliagéo de valor
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8,00 ==
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1,00
0,00

AVALIACAO DEVALOR

< ATRACOESDO ROCKIN RIO 2019
— - — Heavy Metal e Hard Rock — — -Pop

Publico Geral

Rock e suas derivagdes

Quadro 3 — Dados da técnica One Way ANOVA em face a Matriz de avaliacéo de valor

Comparagdo de medias One Way ANOVA Crosstabs
) Publico Heavy Rock e suas
Atracest Geral Metal e derivacoes Sig. Qui

(N= Hard Rock (n = 155) ANOVA  quadrado

517) (n=190)
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 Teméticas 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
Pargue 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*
tAtracBes organizadas conforme a percepc¢do de valor das atragGes sob a 6tica do Publico Geral.

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando visualmente na matriz de avaliagdo, bem como nos resultados obtidos na
significancia da comparacdo de médias One Way ANOVA e do teste do Qui-quadrado,
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percebe-se que a opinido do publico geral condiz com a dos trés grupos, convergindo na
percepcdo de valor das atracbes Palco Mundo, Palco Sunset, Ruas Tematicas, Gourmet
Square, Rock District e Arena de Jogos. Entretanto, os trés grupos divergem no que se refere a
percepcdo de valor das atracGes Parque de Diversdes, 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  Percepgdo de valor das atragBes convergentes entre o publico geral e os trés
grupos

Considerando que ndo houve diferenciacdo na percepc¢éo de valor entre o pablico geral
e 0s trés grupos, os resultados expostos nesta secdo representam a avaliagdo das atracoes
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 atracOes sdo o “carro chefe” do festival, pois sdo as principais motivacdes que atraem o
publico ao Rock in Rio. E fundamental que a organizagdo construa o line-up destes palcos,
com artistas e bandas que chamem atencdo e estimulem o publico a escolher o seu dia

preferido:
Normalmente, quem vai gostando ou de Heavy Metal, do Rock ou do Pop, eles véao
buscando os shows que estdo 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 basicas do modelo de quatro a¢des na estratégia do oceano azul, €
eliminar uma atividade fundamental, de modo a reinventar um determinado setor. No entanto,
h& 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 é o Rock in Rio, é o Parque Olimpico — Pop/09.

Ndo, eu acho que os dois que formam a proposta da musica 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
atracdo contribui para a alta avaliacdo na proposicdo de valor. Além disto, considera-se que
este palco é responsavel por apresentar os headliners, ou seja, as principais atracoes
internacionais:

Vocé da de cara com o palco mundo, monstruoso, aquela coisa gigante, vocé fica
sem palavras, é um neg6cio 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, é bem aquela ideia mesmo de headliner de festival, a estrutura é
muito maior, o tempo do show, a pirotecnia, telGes cabulosos — Heavy Metal/05.
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No que se refere exclusivamente ao Palco Sunset, os entrevistados atribuem que
atracdo atua como uma complementacdo ao Palco Mundo. Nele, estdo as bandas/artistas que
ndo tem tanto apelo musical ou sdo considerados secundarios, embora 0 assunto seja
controverso, pois, alguns entrevistados, relatam que a banda/artista teria todo o potencial para
estar no Palco Mundo. Uma explicacéo para o fato na viséo dos respondentes, seria a recente
decisdo da organizacdo do Rock in Rio em colocar grandes atragdes da masica para fazer um
encerramento do Palco Sunset, dando um novo “folego” para esta atragdo, que é muito
procurada no inicio do festival e praticamente esquecida quando os shows do Palco Mundo
estdo ocorrendo.

Ainda sobre o0 Palco Sunset, os entrevistados afirmam que a proposicédo de valor desta
atracdo é justamente possibilitar que o publico possa conheca 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 é dito
como o0 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
I4 tocando 14 em cima, conhecendo bandas novas — Heavy Metal/15.

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

O Sunset sdo grandes encontros. Em 2017, teve-se 0 Sepultura com os Irméos 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 Tematicas, 0s entrevistados disseram que a proposicao de valor da
atracdo esta ligada a cultura de uma cidade que sera representada neste espaco. A cada edicdo
do festival, a ambientacdo deste espaco proporciona ao publico a experiéncia de “fazer parte”
de um local que néo estd habituado, de modo a valorizar a cultura e gerar conhecimento para
0 publico acerca da cidade escolhida. Assim, a ornamentacdo e a cenografia desta atracdo,
bem como os grupos de dancas, artistas e bandas caracterizadas destes locais, permitem “criar
o clima” que leva o publico para um “mundo paralelo” dentro do Rock in Rio. Considerando
gue as Ruas Tematicas possuem varias atividades que acontecem ao mesmo tempo, é possivel
que o publico possa se divertir, interagir, distrair, descansar, passear, conversar, passar 0
tempo e tirar fotos nesta atragdo. 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 vocé sentir de fato que vocé estd vivendo aquele mundo magico. Eles
montaram um mundo dentro de uma cidade, para que vocé sinta a ideia do festival —
Pop/01.

® CASTRO, A. L. O.; REZENDE, D. C.; ANTONIALLI, L. M.; CAPELLE, M. C. A.
INSTITUTO FEDERAL

29



Revista Eletrénica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracgo
e Turismo
ISSN 2448-0126

Revista Eletrénica Ciéncias da Administrag&o e Turismo || v.10, n.1, p. 20 — 40, Jan/Jun, 2022

Antigamente, eu ficava 14 na grama sentada. Hoje ndo, enquanto eu estou me
divertindo tanto nos shows, eu estou la fazendo alguma outra atividade divertida,
tirando foto, que tinha uma cabine de fotos muito legal 14 também, fazendo coisas,
ocupando 0 meu tempo que eu perderia la, com outras atividades — Rock/02.

Eles fazem uma rua no exemplo de uma Irlanda, de décadas atras, cheio de atracoes.
Chama atengdo é mais a parte visual, de estar fora da sua cultura, é como se fosse
uma amostragem cultural diferente do que vocé esta habituado — Heavy Metal/11.

Quanto ao Rock District, hd uma certa semelhanca com a proposicdo de valor das
Ruas Tematicas, segundo a percepcdo dos entrevistados. Entretanto, é possivel apontar dois
fatores exclusivos que caracterizam a proposicdo de valor da Rock District na visdo do
publico geral. O primeiro fator é que esta atracdo possui um palco proprio, voltado para a
apresentacdo de bandas menores com a participacdo de artistas mais conhecidos. O segundo
fator, é devido a atragdo ter uma “cal¢ada da fama” com as estrelas dos artistas que ja
participaram de alguma edicdo do Rock in Rio. Os relatos que se seguem expdem estas
situacoes: '
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 4, vi até um show do Rogeério 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 apresenta¢cGes maneiras — Pop/14.

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

O bom da Gourmet Square é o fato de vocé ter um leque muito maior de opcdes do
que a praga de alimentacéo [...] existem vérios 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.
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Antes vocé comia no gramado. Agora vocé tem muita opcdo na Gourmet Square [...]
vocé pode comer confortavelmente, embora ela seja cheia. Ainda assim vocé pode
comer mais tranquilo, numa area climatizada, aqui no Rio é muito quente — Pop/01.

Por fim, a Arena de Jogos foi a Gltima atracdo em que a proposi¢do de valor foi
avaliada igualitariamente pelo pablico geral. De acordo com os entrevistados, hd um consenso
de que esta atragdo foge completamente da proposta do Rock in Rio. Acredita-se que esta
atracdo 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 “laboratdrio” para se langar 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 proposicdo de
valor da Arena de Jogos. O primeiro refere-se & interatividade com jogos concebidos no meio
digital, e foram adaptados em uma versao com jogabilidade real. O segundo fator esta ligado a
presenca de celebridades e influenciadores digitais neste ambiente, tal como descrito a seguir:

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

Tinha alguns jogos eletrdnicos 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.

Apo0s discutir as convergéncias na percepcdo de valor das atracfes Palco Mundo,
Palco Sunset, Ruas Tematicas, Gourmet Square, Rock District e Arena de Jogos, 0 Quadro 4
apresenta uma sintese das categorias tematicas discutidas de cada atracdo em especifico, bem
como a sugestdo de aplicacdo do modelo de quatro acGes de Kim e Mauborgne (2005) neste
contexto. Ressalta-se que para delimitar se a atracdo poderia ser criada, elevada, reduzida ou
eliminada, levou-se em consideracdo o valor obtido na comparacdo de médias One Way
ANOVA, bem como a inferéncia do pesquisador durante a interpretacdo das entrevistas com o
publico geral.

Quadro 4 — Proposicéo de valor e aplicacdo do modelo de quatro agdes na viséo do

publico geral
AtracGes Proposicao de valor — categorias tematicas discutidas Publico
Geral*
Palco - Principal atragcdo — shows e artistas internacionais. 9,16
Mundo - Estrutura do palco — som, tel@es, design, grandiosidade, etc. Elevar
Palco - Palco complementar ao Rock in Rio. 7,96
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Atraces Proposicao de valor — categorias tematicas discutidas Publico
Geral*
Sunset - Palco para misturas de ritmos e grandes encontros. Criar /
- Conhecer novos artistas e bandas, inclusive as brasileiras. 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 atracdo conforme o local representado. ’
. ; x Elevar
- Cenografia e ambientacao.
Rock - Proposta similar as Ruas Tematicas.
S o - . 6,70
District - Palco prdprio — estilo festival de rua. Elevar
- Calcada 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 op¢Ges de comida. Elevar
- E necessario 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. 5,74
- Prévia da Game XP — evento organizado pela equipe do Rock in Rio. Eliminar /
- Interatividade com jogos do meio digital adaptados ao plano fisico. Reduzir
- Artist Alley — Influenciadores digitais famosos e Youtubers.
\alores referentes a comparacdo de médias One Way ANOVA na matriz de avaliacdo de valor

Fonte: Elaborado pelos autores.

Esta secdo apresentou a avaliacdo sob a visdo dos entrevistados, a qual representa a
opinido do publico geral do Rock in Rio, 0 qual convergiu acerca da percep¢do 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 0s grupos i) heavy metal e
hard rock, ii) pop e iii) rock e suas derivacbes, no que se refere a percepcdo de valor das
atragdes Parque de Diversdes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e New Dance Order.

4.2  Percepcéao de valor das atracGes em que houve divergéncia entre 0s grupos

De um modo geral, conforme as informagOes 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 derivacdes, possa
se enquadrar como um dos principais fatores que explicam a divergente percepcéo de valor
das atracOes Parque de Diversoes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e New Dance Order.

O grupo do i) 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 atracbes que o festival possa
oferecer. Complementa esta afirmacéo, a associacdo 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 f& que faz parte deste grupo tem uma relagéo 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 é formado em sua maioria por pessoas acima de 30
anos, além do esteredtipo que estes fas teriam as suas “mentes fechadas” e ndo sao abertos

® CASTRO, A. L. O.; REZENDE, D. C.; ANTONIALLI, L. M.; CAPELLE, M. C. A.
INSTITUTO FEDERAL

32



INSTITUTO FEDERAL

Revista Eletrénica
Ciéndas da Administracgo
e Turismo
ISSN 2448-0126

Revista Eletrénica Ciéncias da Administrag&o e Turismo || v.10, n.1, p. 20 — 40, Jan/Jun, 2022

para estes tipos de atragdes. Os trechos abaixo retratam as informagdes sobre o grupo i) heavy
metal e hard rock:

O pessoal do heavy metal estdo interessados apenas nos shows, pra mim o foco dele
é mais a banda mesmo. O pessoal tem uma oportunidade Unica 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 vdo mais para os shows, e ndo para curtir o festival em si [...] ndo estéo
I4 para aproveitar todos 0s ambientes, eles querem ir para l4 beber cerveja, sentar no
gramado, ficar assistindo ao show e ponto — Pop/01.

Ai chegar 14, o pau estad quebrando em algum show, as bandas tocando, mesmo que
vOCcé 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 lago mais forte com a
musica em si. O fa de heavy metal ele quer ver o cara, se 0 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
n&o 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 estereo6tipo 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
atracBes 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 é maior, se comparado ao caso do grupo i) heavy
metal e hard rock. A questdo da idade também foi mencionada, pois, segundo 0s
entrevistados, o grupo do pop é formado em maioria por um publico jovem. Os trechos
demonstram esta explanacéo:

E eu acho que o pessoal do pop j& é 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.
Ndo esta tdo ligado ao show e entdo ele ndo se prende em ficar ali nos palcos. Eu
acredito que o pessoal do pop esta mais disposto a aproveitar o festival, por ele ndo
estar tdo focado nos shows, ele esta 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 0 ano passado, é uma artista que esta mais aqui, A Rihanna veio duas
edicOes, a Bebe Rexha veio no ano passado, este ano ela vem no Rock in Rio —
Pop/04.

Ja o perfil do grupo iii) rock e suas derivacOes, 0s entrevistados apontaram que o
publico é formado por fds com um estilo préprio, porém, poderiam se inserir com maior
flexibilidade tanto no grupo do i) 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
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Rock in Rio enquanto um festival, podendo optar em assistir aos shows principais e alguns
secundarios, e ao mesmo tempo, decidir aproveitar as demais atracfes extras aos shows de
masica. 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¢les seguintes

retratam tal descricéo:
Tem todo o resto para vocé curtir, entdo acaba nesta média ai, 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 ndo chega ser tdo aberto quanto o publico do
pop, mas também néo é tdo fechado como o publico do heavy metal — Pop/03.

Dentro do publico do rock, tem as pessoas parecidas com o heavy metal, que estdo
ali s6 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 pablico do Rock in Rio é um fator que pode
explicar as variagdes na percepcgéo 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
sd0 0s que menos avaliam estas atracdes em termos de proposic¢do de valor, o publico do ii)
pop € o0 que mais consideram a importancia destas atracfes dentro do festival, e o grupo do iii)
rock e suas derivagdes atuam como um conciliador entre estes dois extremos no caso destas
atracdes, corroborando com a avaliacdo da proposta de valor sob a 6tica do publico geral.

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

entretenimento:
Eu corri para a fila da tirolesa, [...] € a sensacdo de ver toda a cidade do rock do alto,
ver varias pessoas. E uma sensacdo Unica — Rock/06.

O primeiro fator é tentar ir nos brinquedos. Na edicdo de 2015 eu ndo conseguir ir a
nenhum, porque acaba muito rapido o horario de agendamento — Pop/04.

No que se refere a Nave, a proposta de valor desta atragdo 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 propria 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 musica:
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Eu acho que constroi a experiéncia em termos de cultura e conhecimento, bem legal
no caso do pop, é 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 é um pouco mais engajado neste sentido, entdo esta
experiéncia multifacetada de som, musica, aliando isto a natureza e sustentabilidade
e relagOes ecoldgicas e coisas do tipo — Pop/03.

O Fuerza Bruta é dito como uma atracdo que desperta a curiosidade do publico, uma
vez que trata-se de um espetéaculo argentino muito reconhecido mundialmente. De acordo com
0s entrevistados, a proposi¢do de valor desta atracdo é viabilizar que o pablico possa ter uma
experiéncia imersiva em termos sensoriais e interativos, de maneira lGdica e emocionante:

O Fuerza Bruta tem um pouco desta coisa mais ludica, desta coisa de mexer mais
com emocao, com a historia, e coisas deste tipo [...] sdo atraces 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 logica dos anteriores — Rock/08.

Quanto ao Espaco Favela e ao New Dance Order, hd um fator que acentua a baixa
relevancia na proposicdo de valor que estas atragdes tem para o grupo i) heavy metal e hard
rock, e a maior aceitacdo por parte do grupo do ii) pop, de acordo com os entrevistados. Este
fator refere-se a nocdo de que o publico do heavy metal tenha um certo preconceito com 0s
estilos de musica funk carioca e a masica eletrdnica, e que isto ndo deveria ser apresentado no
Rock in Rio. Nas palavras de alguns entrevistados, os fas do heavy metal “vivem dizendo que
0 Rock in Rio tem que ter s6 Rock”. Por um outro lado, o publico do pop € mais receptivo a
estas duas atracdes, uma vez que os entrevistados afirmam que este género musical esta mais
alinhado ao funk carioca e a musica eletronica, levando a pluralidade para dentro do festival:

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

J4 o0 pessoal do pop gosta desta pluralidade, gosta desta abrangéncia de atracfes
diferentes. Tanto que pela primeira vez o Palco Mundo vai ter uma atracdo voltada
mais para o funk, que é 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 f& do pop, eu acredito que ele esta disposto assistir a todos os shows, e ainda ir
curtir o eletrdnico, porque eu acredito que tem uma certa semelhanca na questdo
musical [...] esta mais alinhado ao eletrénico e ao funk — Heavy Metal/15.

Sobre o Espaco Favela, se a gente pensar que o publico do festival é diverso, e hoje
a discussdo da diversidade esta 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.
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Considerando apenas o Espaco Favela, os entrevistados mencionaram que a
proposicdo de valor desta atracdo é um meio de se valorizar a cultura da cidade do Rio de
Janeiro. Neste sentido, este espaco viabiliza a promocgdo da cultura das comunidades no
festival, pois a atragdo traz a gastronomia, a masica 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 cénica como
forma de entretenimento, visto que a realidade das comunidades no Rio de Janeiro é algo que
envolve varios 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 condicOes de ir ao festival em funcdo do preco do ingresso. Os trechos
seguintes ilustram o contexto:

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

Parece que o Espaco Favela é como se fosse uma exibicao, os moradores da periferia
em um espetdculo para mostrar como é a favela e tal [...] os préprios moradores de
periferia ndo tem condicOes de ir. N&o tem a inclusdo — Rock/06.

Mostrar para um publico que frequenta o Rock in Rio, que ndo é 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 vocé sé apropriar da cultura deles, mas ndo
dar oportunidade para este pessoal de classe mais baixa frequentar— Rock/12.

Conforme demonstrado nesta secdo, o perfil dos grupos i) heavy metal e hard rock, ii)
pop e iii) rock e suas derivacBes € um dos principais motivos que causa divergéncia na
percepcao de valor das atracbes Parque de Diversdes, Nave, Fuerza Bruta, Espaco Favela e
New Dance Order. Além disto, cada uma destas atracbes possui uma proposta de valor que
justifica a sua existéncia no Rock in Rio, embora seja melhor avaliada na percepg¢éo do grupo
ii) pop em relacdo ao i) heavy metal e hard rock, ficando o grupo iii) rock e suas derivacdes
como um “meio-termo”, 0 qual corrobora com a opinido do publico geral como um todo.

Apbs discutir as divergéncias na percepcao de valor destas atracdes, o0 Quadro 5 traz
um resumo das categorias tematicas discutidas de cada atracdo em especifico, bem como a
aplicacdo do modelo de quatro acdes de Kim e Mauborgne (2005). Porém, considerou-se a
avaliacdo dos grupos i) heavy metal e hard rock, ii) pop e iii) rock e suas derivacfes. Assim
como foi feito na secdo de resultados em que a percepcdo de valor das atragOes foi
convergente, nesta secdo também aplicou-se o critério de delimitar se a atracdo poderia ser
criada, elevada, reduzida ou eliminada, mediante ao valor obtido na comparacdo de médias
One Way ANOVA, bem como a inferéncia do pesquisador durante a interpretacdo das
entrevistas. Ressalta-se ainda a influéncia do perfil destes grupos quanto a avaliacdo da
proposicao de valor destas atragoes.

Quadro 5 — Proposicao de valor e aplicacdo do modelo de quatro agdes na visdo dos
grupos
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~ Proposicao de valor — categorias teméticas i) Heavy Metal . Iy Rizeke e
Atragdes! . . ii) Pop? suas
discutidas e Hard Rock? derivacdes?
Parque de | - Atracdo é concorrida e possui filas. 6,06 7,65 EIZE’\}:r/
Diversdes | - Agendamento para ir na atracao. Reduzir Elevar Reduzir
- Espaco de conhecimento e cultura. 567 739 6,42
Nave - Experiéncia multifacetada — musica, artes, S ’ Elevar /
- . Reduzir Elevar .
sustentabilidade e tecnologia. Reduzir
Fuerza - Espetaculo argentino interativo, sensorial, 5,63 7,15 EI6e,3a3r/
Bruta ludico e emocionante. Reduzir Elevar Reduzir
Espaco - Valorizar a cultura do Rio de Janeiro. 524 7,46 6,25
Faf)/efa - Deveria incluir pessoas das favelas. EIir’ninar Criar/ Elevar /
- Valoriza a pluralidade do festival. Elevar Reduzir
New 464 6,74 5,95
Dance - Valoriza a pluralidade do festival. EIir’ninar Criar / Elevar /
Order Elevar Reduzir
1Considere a influéncia do perfil dos grupos nestas atragdes, mediante ao modelo de quatro acGes.
2Valores referentes a comparacdo de médias One Way ANOVA na matriz de avaliacdo de valor.

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com os resultados obtidos nas entrevistas, esta secdo detalhou a percepcao
de valor que o publico tem sobre as atracBes Parque de Diversdes, Nave, Fuerza Bruta,
Espaco Favela e New Dance Order. Apds apresentar a avaliacdo dos grupos i) heavy metal e
hard rock, ii) pop e iii) rock e suas derivacOes, a secdo seguinte apresenta as consideracoes
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
atraces 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 mdltiplas atragcdes a
disposicdo de seu publico. Portanto, este artigo teve como objetivo identificar sob a
perspectiva da estratégia do oceano azul, a percepcdo da proposta de valor que as diversas
atraces do Rock in Rio exercem na visdo do seu publico. Para atingir este fim, utilizou-se da
matriz de avaliacdo de valor em uma etapa quantitativa, bem como entrevistas com o publico
do festival em uma fase qualitativa.

Quanto as atracGes em que o publico geral converge na avaliacdo da proposicdo de
valor, é possivel afirmar que o Palco Mundo e o Palco Sunset sdo os principais fatores que
caracterizam o festival e responsaveis por atrair o publico ao Rock in Rio. Ja as Ruas
Tematicas e a Rock District, estas sdo atracbes percebidas como uma alternativa de
entretenimento que servem a todos os publicos, além de criar uma ambientacdo favoravel a
ideia de festival. Sobre a Gourmet Square, 0 espaco € uma opcéo de alimentacdo de melhor
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qualidade se comparado a praca de alimentacdo convencional, em funcdo 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 proposicdo 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.

Sobre as atracGes em que a proposicdo 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 derivacdes sdo determinantes neste aspecto, tal
como foi demonstrado na secdo de resultados. Todavia, cada atracdo em especifico possui 0
seu valor na visdo do publico. O Parque de Diverses foi descrito com um espaco de
entretenimento apesar de suas longas filas de acesso, a Nave foi mencionada como uma
atracdo que traz conhecimento e cultura mediante a uma experiéncia multifacetada, e o Fuerza
Bruta foi retratado como uma atividade Iudica, emocionante e sensorial. Quanto ao Espago
Favela e ao New Dance Order, o fator musical que permeia estas atracbes também é
responsavel pelos atritos entre 0s grupos i) 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 Gltimo fator
aplicavel também no caso do New Dance Order.

Diante dos resultados obtidos, algumas implicages podem ser discutidas. No ambito
das implicacBes teoricas, este artigo contribui com a literatura ao analisar a estratégia do
oceano azul sob a Otica de um grande festival de musica/entretenimento, demonstrando-se
viavel para acompanhar a evolucdo que o Rock in Rio teve em sua proposicdo de valor, ao
adicionar novas atragdes 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 fatores considerados na proposi¢do de valor de cada atracdo do festival,
e se ela poderia ser eliminada, reduzida, elevada ou criada por meio da aplicacdo do modelo
de quatro a¢des, corroborando com as médias atribuidas e a interpretacdo das entrevistas.

No que se refere as implicacBes gerenciais, este estudo fornece informacdes
importantes para a equipe organizadora do Rock in Rio. Com base na matriz de avaliagdo de
valor, a organizacao podera ter uma no¢do de como o publico geral, bem como 0s grupos i)
heavy metal e hard rock, ii) pop e iii) rock e suas derivacdes, percebem a o valor de cada
atracédo no festival. Assim, a equipe organizadora pode refletir sobre o que pode ser feito para
engajar o publico em cada uma destas atragdes, considerando as expectativas e experiéncias
vivenciadas pelas pessoas que frequentam o festival. A organiza¢do também pode repensar
acerca da manutencao das atracfes que ndo foram bem avaliadas pelo publico, readequando-a
para cumprir com 0 seu proposito 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, fomentando a discusséo sobre como os modelos de
negocios do setor musical/entretenimento podem diferenciar a sua proposicdo de valor, ao
ponto de se posicionarem no oceano azul em um mercado cada vez mais competitivo.
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