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RESUMO
Em um cenario global de crescente conscientiza¢do ambiental, os festivais de musica tém
buscado alinhar-se ao paradigma da sustentabilidade. Para comunicar suas agdes
sustentaveis de forma eficaz, esses eventos podem utilizar a Teoria da Sinalizagao, a qual
sugere que organizacdes podem reduzir a assimetria de informagdo ao emitir sinais
visiveis e criveis sobre suas praticas internas. Nesse contexto, o festival de musica Rock
in Rio se destaca por adotar um plano de sustentabilidade pautado nos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), tornando-se o foco desta pesquisa, que explora a
intersecdo entre festivais de musica, sustentabilidade ¢ a Teoria da Sinalizacdo. Em
formato multipaper, o estudo investiga como o Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras
comunicam seu compromisso com a sustentabilidade e como essa comunicagdo afeta a
confianga do publico. O primeiro capitulo consistiu em uma Revisdo Sistematica da
Literatura (RSL) para identificar como a sustentabilidade ¢ abordada em festivais de
musica. A pesquisa utilizou a metodologia TCCM, que avalia a Teoria, o Contexto, as
Caracteristicas ¢ os Métodos dos artigos analisados. Os achados revelaram uma lacuna
teorica significativa, pois a maioria dos estudos ndo utilizava uma fundamentagao tedrica
explicita e se concentrava na Europa, com poucas pesquisas no Brasil. O segundo capitulo
focou em uma RSL para verificar a aplicacdo da Teoria da Sinalizacdo na pesquisa
turistica. A andlise demonstrou que, embora a teoria seja amplamente utilizada para
estudar a comunicagao de qualidade e confiabilidade em diversos segmentos do turismo,
ela ainda ndo tem sido suficientemente aplicada na gestdo de eventos. No terceiro
capitulo, uma pesquisa qualitativa analisou o conteudo de sustentabilidade gerado pelo
Rock in Rio e pelas marcas patrocinadoras Natura e Heineken no Instagram. A analise de
conteudo revelou que o festival e as marcas usam a Teoria da Sinalizagdo de forma eficaz,
empregando agdes visiveis e campanhas de marketing. As narrativas de comunicagao se
dividem em temas como preservacdo ambiental (Natura), inovacdo tecnoldgica
(Heineken) e sustentabilidade urbana e social (Rock in Rio). No entanto, a andlise também
apontou a auséncia de uma comunicacio consistente no periodo pos-evento. O quarto
capitulo realizou uma pesquisa quantitativa com 251 participantes do Rock in Rio 2024,
cujo objetivo foi analisar a percepcao de confianca do publico. Utilizando a Modelagem
de Equagdes Estruturais (MEE), o estudo confirmou em seu modelo final que a
publicidade verde, a identidade da marca e a experiéncia educacional influenciam
diretamente a confianga sustentdvel. Em contrapartida, a qualidade da marca e as

dimensdes da experiéncia (entretenimento, estética e escapismo) ndo se mostraram



suficientes para gerar essa confianca. Concluiu-se que os participantes do festival
emitiram um feedback positivo em relagdo as agdes de sustentabilidade das marcas,
confirmando que a confianga é construida por meio de sinais de comunicagdo eficazes.
As sugestdes para pesquisas futuras incluem a realizacdo de estudos comparativos e
longitudinais, a fim analisar a evolucao das estratégias de sustentabilidade em diferentes

contextos e ao longo do tempo.

Palavras-chave: festivais de musica; sustentabilidade; teoria da sinalizagdo; Rock in

Rio; confian¢a verde na marca.



ABSTRACT
In a global context of increasing environmental awareness, music festivals have
endeavored to align with the sustainability paradigm. To communicate their sustainable
initiatives effectively, these events can leverage Signaling Theory, which posits that
organizations can mitigate information asymmetry by issuing visible and credible signals
regarding their internal practices. In this context, the Rock in Rio music festival is notable
for its sustainability plan, which is anchored in the Sustainable Development Goals
(SDGs). This festival serves as the central focus of the current research, which examines
the intersection of music festivals, sustainability, and Signaling Theory. Presented in a
multipaper format, this study investigates how both Rock in Rio and its sponsoring brands
communicate their dedication to sustainability and the subsequent impact of this
communication on public trust. The first chapter involved a Systematic Literature Review
(SLR) to determine how sustainability is addressed in music festivals. The research
employed the TCCM methodology, which assesses the Theory, Context, Characteristics,
and Methods of the analyzed articles. The findings highlighted a significant theoretical
gap, as most studies lacked an explicit theoretical foundation and predominantly focused
on Europe, with limited research from Brazil. The second chapter centered on an SLR to
examine the application of Signaling Theory within tourism research. The analysis
indicated that while the theory is extensively used to study the communication of quality
and reliability across various tourism sectors, its application in event management
remains limited. In the third chapter, a qualitative study was conducted to analyze the
sustainability-related content posted on Instagram by Rock in Rio and its sponsoring
brands, Natura and Heineken. The content analysis revealed that both the festival and the
brands effectively use Signaling Theory through visible actions and marketing
campaigns. Their communication narratives are segmented into distinct themes:
environmental preservation (Natura), technological innovation (Heineken), and urban and
social sustainability (Rock in Rio). However, the analysis also highlighted a lack of
consistent communication in the post-event period. The fourth chapter involved a
quantitative survey with 251 participants from Rock in Rio 2024 to analyze the public's
perception of trust. Using Structural Equation Modeling (SEM), the study’s final model
confirmed that green advertising, brand identity, and educational experience directly
influence sustainable trust. Conversely, brand quality and the experiential dimensions of
entertainment, aesthetics, and escapism were found to be insufficient in generating this

type of trust. It was concluded that festival participants provided positive feedback on the



brands' sustainability initiatives, confirming that trust is established through effective
communication signals. Suggestions for future research include conducting comparative
and longitudinal studies to analyze the evolution of sustainability strategies across

different contexts and over time.

Keyword: music festivals; sustainability; signaling theory; Rock in Rio; green brand

trust.
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CAPITULO INTRODUTORIO

"A mente que se abre a uma nova ideia jamais voltara ao seu tamanho original."

— Albert Einstein

Abertura de Palco: O Preludio da Sustentabilidade em Festivais de

Musica

1. Contextualizacio da pesquisa

Os festivais de musica sdo eventos de grande relevancia e tém se consolidado
como um setor em crescimento na industria do turismo (Qiu et al., 2021; Kruger &
Viljoen, 2021). Este crescimento estd ligado aos impactos econdmicos, sociais e
ambientais que esses eventos podem gerar. Sendo assim, a industria do turismo esta
relacionada diretamente aos festivais, haja vista que os participantes dos festivais de
musica sao, também, visitantes e consumidores do destino (Sisson & Alcorn, 2022).

Os festivais tém representado um elemento dindmico das estruturas socioculturais
em todo o mundo e celebram valores, crencgas, identidade, status ¢ conexdes culturais nas
comunidades (Pattiasina, 2021). Desde a década de 1960, a cultura dos festivais de musica
tem se preocupado com a pratica ou pelo menos com a retorica do cuidado, educacao e
ambientalismo (Brennan et al., 2019). Diante dessas novas praticas, existe um aumento
na conscientizagdo de como se inserir no paradigma da sustentabilidade e,
consequentemente, uma tendéncia de eventos ecologicamente corretos ou festivais green
(Alzghoul, 2017). Um festival green ¢ um evento que possui uma politica de
sustentabilidade e/ou implementa praticas de gestdo de sustentabilidade (Holmes et al.,
2015).

Considerando o exposto, os festivais t€ém a oportunidade de aproveitar os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) estabelecidos pelas Nagdes Unidas
como um motor de mudanca social e de crescimento empresarial para alcancgar seus
objetivos sustentaveis (Kruger & Viljoen, 2021). Como ¢ o caso do festival de musica
Rock in Rio, o qual elaborou um plano de sustentabilidade pautado nos ODS e que, ao
longo dos anos, vem desenvolvendo diversas praticas sustentdveis além do festival de
musica. A meta ¢ que até o ano de 2030, todos os objetivos tracados sejam alcangados

com o apoio das empresas parceiras do evento.
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A fim de investigar a percep¢ao do participante do Rock in Rio sobre questdes
relacionadas a esta tematica, na edi¢do do festival de 2022, foi realizada uma pesquisa de
mercado no proprio evento que abordou diversos assuntos. De acordo com a empresa de
pesquisa Datafolha, 69% dos participantes da pesquisa declararam que “confia um pouco”
nas empresas que se dizem sustentaveis. A pesquisa, também, fez um ranking sobre a
percepgao dos participantes em relacdo as empresas presentes no Rock in Rio e 35% nao
apontou nenhuma marca como a mais sustentavel.

Percebe-se que, apesar do esfor¢o dos organizadores do festival e das marcas
patrocinadoras para manter uma campanha totalmente voltada a sustentabilidade e todos
0s seus parceiros também serem envolvidos com praticas socioambientais, o publico do
evento tem opinides negativas ou desconhecem as praticas sustentaveis das marcas
presentes no evento. Afetando, assim, a confianga das ac¢des sustentaveis realizadas no
festival. Para minimizar essa falta de confianga, as empresas tém investido na
comunicagdo por meio da demonstragdo de sinais que transmitam de forma eficaz suas
praticas sustentaveis.

A confiabilidade ¢ uma caracteristica essencial do sinal de marca a qual pode ser
moldada por meio de comunicagdes de marketing, como a imagem de marca, a
publicidade e o patrocinio (Spry et al., 2011). A confianca da marca influencia
significativamente as inten¢des de compra, a satisfacio e o boca a boca dos consumidores
(Sweeney & Swait, 2008). A teoria da sinalizag¢do explica esses efeitos ao indicar que
marcas confiaveis podem sinalizar o valor de seus produtos ou servigos, especialmente,
quando os consumidores t€ém pouca informagado sobre eles (Swani et al., 2019).

A teoria da sinalizagdo tem sido amplamente utilizada na literatura de
hospitalidade e turismo (Park & Kong, 2022). Essa teoria destaca como os gestores
empregam a sustentabilidade ambiental para sinalizar as partes interessadas a dedicagdo
da organizagdo e suas estratégias duradouras para a gestao sustentdvel (Moon, 2007). As
praticas de gestao ambiental funcionam como dicas para as partes interessadas e membros
da comunidade, refletindo estratégias ambientais proativas e o envolvimento colaborativo
com outras partes interessadas (Tran, 2023).

Diante do exposto, o foco desta pesquisa ¢ explorar como a publicidade verde
pode comunicar eficazmente a identidade da marca e a qualidade percebida pelos
participantes por meio das experiéncias vivenciadas no Rock in Rio. Destacando o
impacto positivo das praticas sustentaveis promovidas durante o evento, contribuindo

para fortalecer a confianga do participante na sustentabilidade da marca.
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A identidade ¢ considerada um dos elementos principais da marca corporativa que
ajuda a criar exclusividade e relevancia (Iglesias et al., 2020). Ja a qualidade da marca
pode ser um fator determinante para analisar o valor da marca (Shen & Ma, 2022),
influenciando diretamente a confian¢a na marca. Em relagdo aos festivais, as experiéncias
vivenciadas tornam-se significativas porque, muitas vezes, permitem que as pessoas se
sintam aceitas, tenham as suas vozes ouvidas, validem as suas identidades e criem uma
identidade de grupo que pode ndo ser tdo aceite na sociedade dominante (Stone, 2008).
Isto faz com que as experiéncias dos festivais tenham implicagdes importantes para o
desenvolvimento de estilos de vida sustentaveis (O'Rourke et al., 2011).

Visto isso, a publicidade verde por meio dos sinais das agdes sustentaveis, pode
desempenhar um papel importante na influéncia da percepcao de qualidade e na formagao
da identidade de marca, especialmente em festivais de musica como o Rock in Rio. As
praticas sustentaveis promovidas e comunicadas de forma eficaz durante o festival podem
fortalecer a imagem da marca e moldar experiéncias memoraveis para os participantes.
Espera-se que essas experiéncias contribuam para a constru¢do de confianga na
sustentabilidade das marcas envolvidas.

Acredita-se que ao vivenciarem praticas ecoldgicas e observarem o compromisso
das empresas com o meio ambiente, os participantes tendem a desenvolver uma percepgao
positiva e duradoura sobre a qualidade e a integridade da marca. Logo, presumisse que o
Rock in Rio proporciona entretenimento de alta qualidade e se estabelece como um
modelo de evento sustentavel, influenciando positivamente a confianca dos consumidores
e reforcando a importancia da publicidade verde na promog¢ao de marcas comprometidas
com a sustentabilidade.

Diante disso, surgiu a seguinte questdo: Como a aplicacdo da teoria da sinalizagao
pode ser utilizada para comunicar o compromisso de festivais de musica com a
sustentabilidade, fortalecendo a confianga dos participantes nas praticas sustentaveis do
evento e de suas marcas patrocinadoras?

Para responder esta pergunta, além da contextualizag¢do geral desta pesquisa, este
capitulo introdutério prossegue com a apresentacdo dos objetivos da pesquisa e das
hipdteses formuladas. Além disso, discute-se a justificativa para a realizagao deste estudo,
destacando sua relevancia e contribuicdo esperada para a area de conhecimento. Serdao
descritos os percursos metodologicos adotados para atingir os objetivos estabelecidos,

explicando as abordagens e técnicas a serem utilizadas. Por fim, apresenta-se a estrutura
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da tese, que sera desenvolvida no formato multipapers, permitindo uma analise detalhada

e diversificada do tema abordado.

2. Objetivos e Hipoteses

Nesta se¢do, serdo apresentados o objetivo geral e os especificos desta pesquisa,
bem como as hipoteses formuladas para nortear o estudo. Inicialmente, discutiremos o
objetivo geral que delineia o propdsito amplo da investigagao. Em seguida, detalharemos
0s objetivos especificos os quais visam abordar questdes particulares e aspectos distintos
dentro do escopo do estudo, acompanhados de suas respectivas hipoteses. Por fim, sdo
elencados os Objetivos de Desenvolvimento Sustentaveis que norteiam essa pesquisa.

O objetivo geral desta pesquisa € investigar como a sustentabilidade ¢ comunicada
e percebida, no Rock in Rio e em suas marcas patrocinadoras, por meio da aplicagao da
Teoria da Sinalizagdo e¢ da andlise dos efeitos da publicidade verde, da qualidade
percebida, da identidade da marca e da experiéncia do consumidor na constru¢do da
confianca sustentavel.

A fim de alcancar o objetivo principal desta pesquisa, sdo definidos os seguintes
objetivos especificos:
- Identificar como a sustentabilidade tem sido investigada no contexto dos festivais de
musica.
- Verificar como a teoria da sinaliza¢do tem sido aplicada nas pesquisas em turismo.
- Avaliar como o Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras utilizam a teoria da
sinalizagdo para comunicar seu compromisso com a sustentabilidade.
- Analisar o efeito da publicidade verde, qualidade percebida, identidade da marca, bem
como a influéncia da experiéncia do consumidor em relagdo a confianga sustentavel do

Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.

Desse modo, esta tese defende que a aplicagdo estratégica da teoria da sinalizagao
¢ uma abordagem eficaz para comunicar o compromisso com a sustentabilidade nos
festivais de musica. Resultando em uma maior confianga dos participantes nas praticas
sustentaveis desses eventos e das marcas patrocinadoras.

A seguir, serdo apresentadas as hipoteses formuladas para esta pesquisa. Estas
hipoteses servirdo como base para a investigag¢do, orientando a analise dos dados e a

interpretacdo dos resultados. Por meio delas, busca-se compreender como os diferentes
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fatores influenciam a eficacia da comunicagao sustentavel e a confianga dos participantes

nos festivais de musica.

- Hipodtese 1: Os estudos de sustentabilidade relacionados aos festivais de musica nao
abordam as praticas de comunicagao, especificamente no que diz respeito a publicidade
verde.

- Hipotese 2: A aplicacdo da teoria da sinalizagdo nas pesquisas em turismo ainda nao
abrange, suficientemente, estudos relacionados a gestao de eventos.

- Hipotese 3: O Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras utilizam a teoria da sinalizagao
de maneira eficaz, empregando certificagdes, acdes visiveis e campanhas de marketing
para comunicar seu compromisso com a sustentabilidade aos participantes.

- Hipotese 4: A publicidade verde influencia diretamente a percepcao da qualidade e a
identidade da marca, o que impacta positivamente a experiéncia do consumidor. Esse
efeito resulta em um aumento na confianga sustentavel dos participantes em relagdo ao
Rock in Rio e as marcas patrocinadoras.

A presente pesquisa esta alinhada com a Agenda 2030 da Organizagdo das Nagdes
Unidas (ONU), contribuindo com diversos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS 11, 12, 13 e 17), conforme a figura 1. Esses ODS dialogam diretamente com os
temas centrais do estudo, como sustentabilidade, comunicacao institucional e o papel dos

eventos culturais na promocao de praticas socioambientalmente responsaveis.

Figura 1: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel alinhados a pesquisa

Cidades e 114 - Proteger e salvaguardar o
Comunidades patrimoénio cultural e natural
Sustentaveis

Consumo e 12.6 - Incentivar empresas a
Produgéao adotar praticas sustentaveis e
Responsaveis relatorios de sustentabilidade.

Objetivos de
Desenvolvimentol
Sustentavel

13.3 — Melhorar a educacao,

conscientizacao e capacidade

institucional sobre mudanga do clima
J

13

1717 — Incentivar parcerias
eficazes entre setores publico,
privado e sociedade civil.

17

Fonte: Elaboragao prépria (2025)
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Esta secdo delineou os objetivos da pesquisa e formulou hipdteses que serdo
investigadas para explorar mais profundamente a interse¢do entre os estudos de
sustentabilidade, teoria da sinalizacdo e as praticas de comunicagdao em festivais de

musica.

3. Justificativa

A industrializagdo dos eventos levou ao surgimento de estudos especificos em
gestdo de eventos (Getz, 2008). Higgins-Desbiolles (2018) observa que a gestdo e os
impactos de eventos sdo um campo relativamente novo na academia, mas, que vem
ganhando destaque devido a sua importancia econdmica e social. No entanto, Zitkos
(2015) afirma que embora a industria de eventos musicais esteja crescendo, a
sustentabilidade ndo foi explorada cientificamente tendo como foco as questdes
empresariais.

De acordo com o United Nations Environment Programme (2012), ha uma
necessidade de organizadores de eventos realizarem a projecdo e implementacdo de
eventos sustentdveis para minimizar potenciais impactos negativos, deixar um legado
benéfico a comunidade anfitrid e a todos os envolvidos. Diante disso, a industria de
gerenciamento de eventos tem aumentado seus esfor¢os para considerar questoes relativas
a sustentabilidade nos ultimos anos (Mair & Laing, 2012; Werner et al., 2017).

Observa-se que a perspectiva dos participantes, suas percepgoes sobre questoes de
sustentabilidade e medidas ambientais incorporadas a realizacao do festival t€ém sido uma
area de pesquisa negligenciada (Werner et al., 2019). Fato corroborado por varios autores
(Collins & Cooper, 2017; Dodds & Walsh, 2018; Hilmer, 2016) que em seus estudos
confirmaram que a sustentabilidade tem estado ausente da literatura de festivais e eventos.
A énfase nos esforcos de sustentabilidade verde e a evolugdo da mentalidade do
consumidor em relacdo ao consumo verde (Bang, 2023) sugerem a necessidade de uma
investigagdo sobre as perspectivas dos consumidores em relagdo as iniciativas de
sustentabilidade.

Diante dessa lacuna na literatura sobre a percep¢ao dos participantes quanto as
praticas sustentaveis em eventos, torna-se pertinente buscar abordagens teodricas que
possam contribuir para elucidar os mecanismos de comunica¢do adotados pelas
organizagdes para transmitir seu compromisso com a sustentabilidade. Nesse contexto, a

Teoria da Sinalizagdo se demonstra como um referencial relevante, uma vez que fornece
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ferramentas para compreender como informagdes sobre agdes sustentdveis sao
comunicadas e percebidas pelos consumidores. Amplamente empregada em estudos de
marketing (Kirmani & Rao, 2000; Rao et al., 1999; Boulding & Kirmani, 1993; Erdem &
Swait, 1998), essa teoria também tem sido aplicada para analisar os efeitos da confianga
na marca (Erdem & Swait, 2004; Erdem et al., 2006) e, mais recentemente, para investigar
decisdes e comportamentos de stakeholders no campo da gestio (Taj, 2016).

No setor de turismo e hotelaria, estudos tém mostrado que diversas agdes
estratégicas implementadas pelas organizacdes sinalizam, por meio de publicidade, seus
compromissos ambientais para as partes interessadas, como a adogao de praticas verdes
ou servicos ecologicamente corretos (Aboramadan & Karatepe, 2021). Apesar de diversas
pesquisas abordarem questdes relacionadas a publicidade verde (Pratiwi et al., 2018;
Braga Junior et al., 2019; Ramli & Maysari, 2020; Lin et al., 2021; Cuesta-Valino et al.,
2021; Lin & Zhou, 2022; Bang, 2023; Wong, 2023), ainda, ha falta de clareza sobre como
as empresas podem comunicar eficazmente os seus esfor¢os de sustentabilidade verde
para produzir resultados favoraveis relacionados com a marca (Deng & Yang, 2022).

Em relacdo a confianca sustentavel, demonstraram associa¢des de marcas verdes
e vinculos de confianga verdes que podem fornecer uma imagem mais clara da estratégia
de marca para uma oferta de produto/mercado verde (Mehraj et al., 2023). Apesar de
terem alguns estudos sobre essa tematica (Haudi et al., 2022; Pandiangan et al., 2021;
Huo et al., 2022), esse processo de desenvolvimento da confianga dos consumidores na
marca verde ainda ndo estad completamente compreendido (Hue & Oanh, 2023). Portanto,
ocorre a necessidade para uma investigagdo da conexao entre a estratégia da marca verde
e os efeitos da confianga na marca (Huang & Guo, 2021).

No que se refere as pesquisas sobre gestdo de marcas, a identidade da marca
recebeu atencdo significativa (Foroudi et al., 2014; Iglesias et al., 2020; Sarasvuo, et al.,
2023). No entanto, a maior parte da investigagdo concentrou-se no contexto business-to-
customer (B2C) (Campagna et al., 2023; Andersen et al., 2023; Kwon & Ha, 2023). Para
Kapferer (2008), ¢ fundamental pesquisar os efeitos da identidade da marca para criar
uma imagem consistente e confidvel, que por sua vez, influencia significativamente a
confianca ¢ a lealdade do consumidor.

Ja a qualidade da marca, no campo de pesquisa do turismo e da hospitalidade, tem
sido empiricamente identificada e examinada em setores como os restaurantes (Kim &
Kim, 2004; Yan & Shen, 2021), hotéis (Wu et al., 2018), destinos (Konecnik & Gartner,
2007; Xu et al., 2021; Behboodi et al., 2022; Preko et al., 2022; Shen & Ma, 2022; Can
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etal., 2023), bem como servigos eletronicos de viagens (Boo et al., 2009). Alguns estudos
em outras areas encontraram a influéncia da qualidade da marca na confian¢a na marca
(Xu, et al., 2021).

Em relagdo as experiéncias, os organizadores do festival devem desenvolver
estratégias mais eficazes para identificar e reter visitantes fiéis, e deste modo,
proporcionar experiéncias memoraveis (Lee, 2014). Diversas pesquisas identificam a
atmosfera em festivais de musica como um fator importante para a criagcao de experiéncias
memoraveis (Berridge, 2007; Getz, 2019; Pegg & Patterson, 2010; Stone, 2008; Kim &
Fesenmaier, 2015; Semrad & Rivera, 2018; Brennan et al., 2019). Nesse sentido, avaliar
elementos abstratos dessa experiéncia, como valores, crengas e sentimentos mostra como
eles impactam diretamente e indiretamente na satisfacdo dos participantes.

Diante do exposto, o desenvolvimento desse estudo tem o intuito de contribuir
para o crescimento das pesquisas cientificas a respeito dos temas abordados, assim como,
ofertar ao mercado uma base para a tomada de decisdo. A principio, este projeto apresenta
um carater de originalidade para a literatura, uma vez que o contexto estudado ainda nao
possui cientificidade, tampouco, foi investigado sob o prisma empirico visto que a teoria
da sinalizacdo, a sustentabilidade e os festivais musicais ndo foram relacionados
previamente.

Do ponto de vista mercadolédgico, a pesquisa fornece recomendagdes estratégicas
que os decisores podem adotar para atender as necessidades especificas dos consumidores
interessados em sustentabilidade e festivais de musica. Assim, os organizadores de
eventos e marcas patrocinadoras poderdo criar estratégias aprimoradas e desenvolver
novas experiéncias utilizando sinais de comunicagdo eficazes para evidenciar suas

praticas sustentdveis transmitindo, assim, maior confianga aos participantes.

4. Percursos Metodologicos

Para alcancar os objetivos desta pesquisa foi essencial adotar uma abordagem
interdisciplinar devido & complexidade do ambiente estudado que abrange eventos,
cultura, artes, comunicagdo, psicologia, administragdo, marketing e comportamento do
consumidor. O foco esta em entender o fendmeno da sinalizagao de agdes sustentaveis, a
experiéncia no evento e a confianca sustentavel do Rock in Rio.

De acordo com Jafari & Ritchie (1981), a andlise no campo da hospitalidade sera
mais eficaz se for utilizado o modelo de nivel de estudo integrado transdisciplinar. Fato

corroborado por Tribe & Liburd (2006), pois consideram que o conhecimento flui em
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diferentes dire¢des entre campos e disciplinas. A pesquisa transdisciplinar ¢ baseada na
liberdade de explorar usando qualquer teoria ou método.

No contexto dessa pesquisa, Tribe (1997) afirma que os estudos de negocios, no
ramo da hospitalidade, representam areas vocacionais de atua¢ao, como marketing,
finangas, gestdo de servigos, dentre outros. Assim, existe uma permeabilidade
consideravel entre as ciéncias sociais e os estudos empresariais, uma vez que as principais
preocupacdes dos eventos incluem a compreensdo dos seus participantes, das empresas
parceiras e dos aspectos econdmicos, sociais € ambientais. Além disso, o autor ressalta
que o marketing ndo ¢ uma disciplina por direito proprio, mas, utiliza disciplinas como
economia, sociologia e psicologia. Assim como a pratica codificadora do mundo dos
negocios, acarretando pesquisas desses setores multidisciplinares e, por isso, complexas.

O didlogo entre esses autores, em conjunto com a teoria da sinalizagdo,
sustentabilidade e dos demais construtos abordados em uma construgdo transdisciplinar
pode levar a uma compreensao sobre as relagdes tratadas nesta pesquisa no contexto de
festivais. Portanto, este estudo requer reunir diferentes disciplinas para criar novos
conhecimentos, significados e relacdes para aprimorar as agdes relacionadas a
sustentabilidade (Barry et al., 2008).

Para delinear os construtos utilizados nesta pesquisa foi elaborado um desenho
com as relacdes dos conceitos estudados para compreensdo desse fendomeno, como

demonstrado na figura 2:

Figura 2: Conceitos abordados na pesquisa

Entretenimento \

Teoria da Sinalizacdo Qualidade da marca Estética

Festivais de Misica == Puplicidade verde Experiéncia Confianga na marca

Sustentablidade |dentidade da marca Educagéo

\\\\\

Escapismo

Fonte: Elaboragao prépria (2025)

O locus de pesquisa escolhido, dentre a gama de megaeventos que acontecem no
Brasil, foi o festival musical Rock in Rio realizado no més de setembro de 2024, na cidade

do Rio de Janeiro. Foram sete dias de evento com a previsao de reunir em torno de 730
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mil pessoas. O evento foi sediado no espaco chamado Cidade do Rock que possui uma
area de 385 mil metros quadrados.

Além do palco principal, dos demais palcos alternativos e das diversas atragdes
que podem ser vivenciadas, a Cidade do Rock contém vérios espagos (stands) destinados
as marcas patrocinadoras do evento. Nestes stands as marcas patrocinadoras devem
apresentar acdes referentes a responsabilidade socioambiental praticadas por estas
empresas. Nesses espagos os participantes t€m a possibilidade de participar de
experiéncias imersivas com agoes relacionadas a sustentabilidade.

Diante da discussao da metodologia cientifica a ser aplicada ao locus deste estudo

sera realizado o percurso metodolégico, como demonstrado na figura 3.

Figura 3: Percurso Metodologico
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Fonte: Elaboragdo propria (2025)

A primeira fase foi uma revisao sistematica de literatura por meio de levantamento
bibliografico realizado nos principais periodos, referenciados nas plataformas académicas
Web of Science e Scopus, relacionados as temadticas: festivais de musica e
sustentabilidade; e Teoria da sinalizagdo e turismo. A finalidade € reunir pesquisas de
diversos autores para identificar, selecionar e avaliar informacdes relevantes de estudos
desenvolvidos nestas variaveis da investigacdo. Além de encontrar questdes as quais nao

foram abordadas pelos autores pesquisados.
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A segunda fase consistiu na andlise dos tipos de sinalizacdo relacionadas a
sustentabilidade que estardo presentes no Rock in Rio. Serd realizada uma abordagem
qualitativa por meio de uma anélise do contetido gerado no Instagram pelo Rock in Rio e
pelas marcas patrocinadoras Heineken e Natura.

Ja na terceira parte da investigagdo, sera adotada uma abordagem conclusiva de
estudo, orientada por preceitos descritivos sob uma perspectiva positivista a qual vé a
existéncia de uma ciéncia baseada no método hipotético-dedutivo (Panosso Netto &
Nechar, 2016). Para verificar a validade das hipoteses serdo utilizadas diferentes técnicas
de analise como a estatistica descritiva, além da dimensionalidade e confiabilidade dos
dados que serdo realizadas no software SPSS® (Statistical Package for Social Scienses).
E, para verificar a confirmagdo ou rejei¢ao das hipoteses serd realizada a modelagem de
equacao estrutural, utilizando-se o software AMOS® conforme recomendagdes de Byrne
(2016).

Com a aplicacdo das metodologias propostas, espera-se alcancar uma
compreensdo abrangente sobre a interse¢do entre festivais de musica e sustentabilidade,
bem como o impacto da Teoria da Sinalizacdo nesse contexto. A revisdo sistemdtica de
literatura proporcionara uma base de conhecimento ao compilar e avaliar pesquisas
existentes identificando lacunas e areas ainda ndo exploradas. A andlise de contetdo
gerado pelas empresas relacionados aos sinais de sustentabilidade no Rock in Rio
permitird uma avaliagdo das praticas sustentaveis do festival e a forma como estas sdo
comunicadas aos participantes, fornecendo percepgdes sobre a experiéncia de consumo e
das agdes sustentaveis.

Por fim, a abordagem conclusiva utilizara técnicas estatisticas e modelagem de
equacdes estruturais, assim, permitira testar e validar as hipoteses formuladas
proporcionando evidéncias quantitativas que confirmardo ou refutardo as relagdes
propostas. Com essas metodologias pretende-se contribuir para o entendimento
académico das praticas sustentaveis em eventos oferecendo recomendacdes praticas para
a melhoria da comunicacdo e implementacao de estratégias sustentaveis em festivais de

musica.

5. Estruturacio das abordagens elencadas

A partir do exposto neste capitulo introdutorio, esta pesquisa esforca-se para
congregar conceitos e informagdes sobre festivais de musica e sustentabilidade, teoria da

sinalizagdo, confianga, publicidade e experiéncia com a marca. Para tanto, a investigacao
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foi estruturada em formato de multipapers com quatro capitulos, cada um deles sera
referente a um artigo cientifico com objetivos distintos. Na figura 4, sdo apresentados os

titulos respectivos a cada paper.

Figura 4: Multipapers
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Fonte: Elaboragao propria (2025)

O primeiro capitulo aborda uma revisdo sistematica sobre sustentabilidade e
festivais de musica, fundamentada no protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses). Esta abordagem destaca as principais areas de
foco dos estudos publicados nos periddicos académicos e oferece uma analise utilizando
o método TCCM contemplando as teorias, caracteristicas, contextos € métodos utilizados,
com o objetivo de identificar sob quais perspectivas a sustentabilidade foi investigada.

No segundo capitulo, serd desenvolvido um quadro tedrico e metodologico de
pesquisas a respeito do uso da teoria da sinalizagdo no campo do turismo com o objetivo
de consultar a literatura nacional e internacional dos periddicos renomados para reunir
conceitos e definir categorias. Desta forma, buscar-se-a verificar as producdes realizadas,
quais teorias, construtos, contextos e lacunas tedricas.

J& no terceiro capitulo terd como foco a teoria da sinaliza¢dao visando analisar os
conteudos publicados no Instagram por meio de categorias relacionadas a

sustentabilidade. O objetivo principal ¢ compreender quais sinais utilizados e de que
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modo as mensagens sobre sustentabilidade estdo sendo demonstradas no evento. Além
das interpretacdes que podem ser atribuidas a tais sinais.

Em relacdo ao capitulo quatro, serdo mensuradas as relacdes das variaveis
independentes (publicidade verde, qualidade, identidade da marca e experiéncia) com a
variavel dependente (confianga sustentdvel da marca). Neste artigo, as hipdteses da
pesquisa serdo testadas e o modelo tedrico proposto sera confirmado ou reajustado. O
resultado desta pesquisa sera corroborado ou refutado, de acordo com o levantamento
tedrico realizado anteriormente nos capitulos 1 e 2 e das analises realizadas no capitulo
3.

A pesquisa serd aplicada sob a perspectiva da pesquisadora e dos participantes
durante e apdés o Rock in Rio. As analises considerardo um grupo heterogéneo de
participantes respondentes, a fim de alcancar a diversidade do publico que o festival
abrange. Os resultados alcangados irdo apresentar elementos importantes de comunicagao
por meio da sinalizagdo e experiéncias vivenciadas pelo publico nas agdes sustentaveis
disponibilizadas pelo evento.

Cada capitulo apresentado terd objetivos distintos, no entanto, todos eles
comunicam-se entre si ¢ se complementam com o proposito de compreender a
sustentabilidade e os festivais de musica, pela teoria da sinalizacdo e pela experiéncia
com as acdes sustentdveis vivenciadas no evento. Para concluir esta pesquisa, serdo
apresentados os principais achados, as implicagdes tedricas e praticas, as limitagdes

identificadas e as sugestdes para pesquisas futuras relacionadas ao tema.
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CAPITULO I

“A musica pode mudar o mundo porque pode mudar as pessoas.”

— Bono Vox

No ritmo da sustentabilidade:
Abordagens e tendéncias nos festivais de misica

1. Introducao

A industria de festivais de musica ¢ um setor em crescimento na area do turismo
(Welthagen & Lotter, 2020). Os festivais sdo vistos como construgdes sociais que
moldam as expectativas das pessoas em termos de programacdo e organizagao,
oferecendo uma gama diversificada de celebragdes culturais que refletem mudangas
econdmicas e socioculturais no contexto da globalizagdo (Getz & Andersson, 2008;
Crespi-Vallbona & Richards, 2007).

Esses festivais s3o associados a beneficios especificos para as comunidades
anfitrids (Jones, 2014), como a criacdo de uma imagem favoravel do destino, combate a
sazonalidade, diversificacdo economica e atracao de visitantes nacionais e internacionais
(Kruger & Saayman, 2019). Além disso, podem construir um legado duradouro para as
comunidades (Pérez-Galvez et al., 2017) por meio da articulagdo e comunicacdo de
valores compartilhados entre os participantes.

A medida em que a industria de festivais de musica cresce e se diversifica, a
necessidade de integrar praticas sustentaveis torna-se cada vez mais evidente, visto que
os festivais promovem impacto econdmico, social e ambiental nas regides onde ocorrem,
podendo se transformar em modelos de sustentabilidade (Dodds et al., 2020; O'Rourke et
al., 2011). O conceito de sustentabilidade cruza a fronteira original da agenda de
desenvolvimento para o turismo aplicando-se ao contexto dos festivais (Okech, 2011;
Pelham, 2011; Raj & Musgrave, 2009).

Nesse cenario de expansdo e crescente valorizacdo dos festivais, ¢ pertinente
compreender o perfil € o comportamento do ptblico que consome esse tipo de evento.
Uma pesquisa conduzida pela Opinion Box, em parceria com a Serasa, analisou o
comportamento do publico brasileiro no contexto cultural, com foco especifico em shows
e festivais de musica realizados no pais. Como resultado, 56% dos entrevistados realizam

planejamento financeiro para conseguir ir a shows, 62% os frequentam shows de artistas
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nacionais pelo menos uma vez por ano, enquanto 27% dos entrevistados frequentam pelo
menos um show de artistas internacionais por ano (Gima - Portal Terra, 2024).

Considerando o expressivo nimero de pessoas que frequentam espetaculos
musicais, torna-se necessario aprofundar a compreensao sobre os estudos que vém sendo
desenvolvidos nesse campo. A analise cientifica e critica desse tipo de evento permite
identificar os impactos gerados e orientar a formulacdo de estratégias eficazes de
planejamento voltadas a promogao da sustentabilidade.

Organizar um festival de sucesso requer compreender as motivagdes do publico e
desenvolver estratégias de marketing para atrair diferentes grupos (Jani & Philemon,
2016). Isso inclui a criagdo de acdes que contemplem o bem-estar dos participantes; a
realizacdo de campanhas educativas relacionadas a sustentabilidade; o respeito e
valorizagdo das comunidades anfitrids; e a preservacdo do ecossistema local. Nesse
sentido, compreender o comportamento do publico, as praticas adotadas pelas marcas e a
gestdo ambiental dos eventos € importante para construir modelos mais conscientes e
responsaveis, que aliem entretenimento, desenvolvimento socioambiental e compromisso
ético com o futuro.

Desse modo, o objetivo desta pesquisa € analisar como a sustentabilidade tem sido
investigada no contexto dos festivais de musica. Para tanto, foi realizada uma Revisdo
Sistematica da Literatura sobre as produgdes de festivais de musica e sustentabilidade, a
fim de compreender a evolugdo e o impacto desses eventos. A abordagem utilizada foi a
TCCM, que avalia Teoria, Contexto, Caracteristica e Métodos dos artigos selecionados.
Essa estrutura analitica foi selecionada com base em sua aplicabilidade em levantamentos
multidimensionais complexos (Paul et al., 2023). A visualiza¢do e interpretacdo dos
dados foram realizados como o auxilio do software VOSviewer, que possibilitou mapear
redes de coocorréncia de palavras-chave, autores e periddicos, contribuindo para uma
analise bibliométrica detalhada.

Ao identificar os principais aportes teoricos, contextos geograficos, caracteristicas
das investigacdes e métodos empregados nas pesquisas, buscou-se oferecer uma visao
ampla e critica sobre o estagio atual do conhecimento nessa area. Dessa forma, espera-
se contribuir para o avan¢o da discussdo académica e auxiliar gestores, pesquisadores e
demais stakeholders na promog¢do de eventos culturalmente significativos e

ambientalmente responsaveis.
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2. Referencial Teorico
2.1 Mareco inicial dos festivais de Musica

Até o século XI, os festivais de musica eram vivenciados predominantemente pela
classe privilegiada (Kruger & Saayman, 2019). Foi a partir do século XX que a musica
contemporanea comecou a funcionar como um incentivo a conexao social entre diferentes
classes sociais (Christou et al., 2018). O marco inicial desses festivais foi nas décadas de
1960 e 1970, com eventos como o Monterey Pop Festival e o Woodstock, ambos nos
Estados Unidos.

O Monterey Pop International, realizado em junho de 1967, na California, teve
como objetivos celebrar a musica pop e rock emergente, langar as carreiras de novos
artistas e promover ideais de paz e amor durante o Summer of Love. O evento beneficente,
com lucros destinados a causas de caridade, introduziu inovagdes na organizagdo de
festivais, incluindo som de alta qualidade e filmagem profissional (Madden, 2022). Além
disso, o festival destacou a diversidade musical apresentando artistas de diferentes
culturas e estilos.

Ja o Woodstock Music & Art Fair, de 1969, foi um festival de musica realizado
em Nova York, motivado por razdes que refletiam o contexto social e cultural da época.
Surgindo em meio a agitagdes sociais, como a Guerra do Vietna e o movimento dos
direitos civis, o Woodstock serviu como um protesto pacifico e um simbolo da
contracultura (Partin, 2020). O festival foi idealizado para promover paz, amor e
harmonia, centralizando valores da geragao hippie (Xu, 2023). Além disso, 0 Woodstock
celebrou diversas formas de expressdo artistica, incluindo artes visuais e poesia (Kill,
2018). Também, representou uma resposta a desilusdo da populagdo com o governo e
institui¢des tradicionais, mostrando o desejo da juventude por um mundo mais justo
(Mariuzzo, 2009).

Percebe-se que os primeiros festivais de musica representaram momentos
importantes de transformacao cultural e social, evidenciando a capacidade da musica e da
arte de promover mudangas (Kill, 2015), por se configurarem como promotores de
conscientizagdo € comprometimento com um mundo mais justo, equilibrado e inclusivo.
Tais eventos foram uma conquista para aqueles que buscavam um espago para expressar
sua identidade, pensamentos ¢ modos de agir (Ruas, 2013). A heranca desses eventos
continua a influenciar movimentos culturais e sociais contemporaneos, enfatizando a

importancia da diversidade, inclusdo, responsabilidade social e consciéncia coletiva.
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2.2 Festivais de musica e Sustentabilidade

A crescente preocupagao com produtos verdes intensifica a tendéncia global para
o consumo sustentavel (Lin & Zhou, 2022). Um numero crescente de consumidores
ambientalmente responsaveis prefere produtos que minimizem o impacto negativo no
ambiente. Consequentemente, as empresas estdo sendo forgadas a mudar o
comportamento em relagdo as preocupacdes com o meio ambiente (Wu et al., 2017) e
estabelecer operagdes comerciais ecologicamente corretas tornou-se uma prioridade
(Cheng et al., 2022).

As empresas que levam a sério os seus esfor¢os de sustentabilidade tendem a
incorporar iniciativas sustentaveis que visam proteger o ambiente (Grubor & Milovanov,
2017), por meio de praticas como a redugdo do desperdicio, a minimiza¢ao do impacto
ambiental negativo, a melhoria do abastecimento sustentavel de alimentos e a promogao
de uma maior gama de produtos saudaveis (Wong, 2023). Estes esfor¢os podem ajudar a
satisfazer os desejos e inclinagdes dos consumidores atuais sem comprometer as
necessidades futuras do planeta (Amoako et al., 2022).

No cenadrio atual, a marca verde tem sido empregada pelas organizagdes como um
recurso estratégico para fortalecer sua imagem (Mehraj et al., 2023), aumentar os
beneficios competitivos e seu desempenho financeiro (Anser et al., 2021; Pham et al.,
2019; 2022; Usman et al., 2023). Quando as empresas conseguem oferecer produtos ou
servicos alinhados as necessidades ambientais dos consumidores, tendem gerar resultados
positivos (Tran, 2023). No setor de eventos, especificamente nos festivais de musica, o
cenario ndo ¢ diferente: os organizadores também estdo seguindo a tendéncia das
empresas que implementam iniciativas sustentaveis.

Assim como a amplitude conceitual de sustentabilidade, definir um festival
sustentavel revela-se uma tarefa complexa, marcada por multiplas interpretacdes e
abordagens (Getz & Andersson, 2008). Segundo Henderson (2011), a sustentabilidade no
contexto do turismo e dos festivais envolve tanto a maximizagao dos beneficios quanto a
minimiza¢do dos impactos negativos gerados por esses eventos. A compreensdo da
sustentabilidade em festivais inclui questdes ambientais, aspectos econdmicos e
socioculturais, alinhando-se ao conceito de triple bottom line (TBL), que abrange as trés
dimensdes fundamentais da sustentabilidade (Laing & Frost, 2010). Ainda conforme
Henderson (2011), expressdes como '"responsavel", "amigo do ambiente" e
"ecologizagao" passaram a ser utilizadas para descrever iniciativas e praticas associadas

aos chamados festivais sustentaveis.
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Embora os festivais promovam cada vez mais a sustentabilidade a nivel mundial,
por meio de iniciativas como redugdo das emissdes de gases; reducao e mitigacao de
residuos; e incentivo a comportamentos ambientais positivos (Zifkos, 2015), alcancar a
sustentabilidade em eventos ainda é um desafio, sobretudo devido a necessidade de
aprofundamento do conhecimento sobre iniciativas sustentaveis padronizadas (Dodds &
Walsh, 2018).

Para assegurar a qualidade e a eficiéncia das agdes sustentaveis, a industria de
eventos desenvolveu um referencial proprio de avaliagdao: a norma ISO 20121 - Sistema
de Gestao de Sustentabilidade de Eventos, baseada no Pacto Global da ONU e na ISO
26000 para responsabilidade social (Dodds et al., 2020). Tal norma oferece uma estrutura
orientadora para implementagao e avaliacdo de praticas sustentaveis em eventos, alinhada
a padrdes internacionais.

Diante desse panorama, torna-se importante compreender como a sustentabilidade
vem sendo abordada na produgdo cientifica voltada aos festivais, especialmente
considerando a diversidade de interpretacdes conceituais e de praticas adotadas no setor.
A escassez de padroes consolidados ¢ a necessidade de mensuracao eficaz das agodes
sustentaveis reforcam a importancia de investigacdes que analisem a literatura. Dessa
forma, com o objetivo de mapear o estado da arte sobre essa tematica, os procedimentos

metodoldgicos adotados estdo detalhados a seguir.

3. Metodologia

A Revisdao Sistematica de Literatura (RSL) ¢ uma ferramenta essencial na
pesquisa académica, particularmente nas ciéncias sociais. Ela oferece uma visdo
abrangente e critica de todas as pesquisas relevantes sobre um tema especifico (Petticrew
& Roberts, 2006), ajudando a identificar lacunas, estabelecer robustez dos achados e
orientar futuras pesquisas (Booth et al., 2016). Além disso, a RSL segue um processo
rigoroso e transparente, o que aumenta a credibilidade dos resultados e a reprodutibilidade
metodoldgica (Higgins & Green, 2011).

No contexto de festivais de musica e sustentabilidade, o emprego da RSL pode
auxiliar na consolidagdo do conhecimento sobre praticas sustentaveis adotadas por
eventos, sobre as percepgoes dos participantes, € sobre o impacto ambiental e social
desses festivais. Isso ¢ fundamental para desenvolver politicas e praticas que promovam

a sustentabilidade no setor de eventos culturais (Garcia-Rosell & Tallontire, 2014).
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Dessa forma, realizou-se uma RSL nos trabalhos académicos que tratam sobre
sustentabilidade em festivais de musicas, publicados entre 2008 ¢ 2024 ¢ indexados na
Scopus e na Web of Science (WoS). A Scopus ¢ reconhecida como o banco de dados
mais utilizado para acesso a literatura académica interdisciplinar revisada por pares
(Carter et al., 2015). No campo do turismo e da hospitalidade, pesquisadores utilizam essa
plataforma para coleta de dados relevantes e condugdo de andlises bibliométricas e
cientificas (Meneses Martins et al., 2025). Por sua vez, a WoS ¢ reconhecida por sua
credibilidade e amplo alcance, o que confere visibilidade ao trabalho cientifico em uma
rede com mais de 15 milhdes de pesquisadores, e permite uma analise aprofundada do
impacto de tematicas emergentes (Clarivate, 2025).

Para realizar a revisdo, utilizou-se a metodologia PRISMA (Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), que ¢ um conjunto de diretrizes
destinado a melhorar a transparéncia e a qualidade das revisdes sistematicas e meta-
analises. Desenvolvida para fornecer uma estrutura clara para a coleta e analise de dados,
a metodologia PRISMA ¢ utilizada em diferentes areas do conhecimento, incluindo as
Ciéncias Sociais (Pahlevan-Sharifa et al., 2019; Stefani & Delgado, 2021; Doran et al.,
2022), ciéncias da saude (Liberati et al., 2009, Page et al., 2016; Wang et al., 2019) e
educagdo (Marcondes & Da Silva, 2023; Tribeck & Stefani, 2024). Esse método envolve
quatro etapas principais: identificacdo, selecdo, elegibilidade e inclusdo. Cada etapa ¢é
projetada para garantir que todas as fontes relevantes de dados sejam consideradas e que
os critérios de inclusdo e exclusdo sejam claramente definidos (Moher et al., 2009).

Na etapa de identificagdo, todas as fontes de dados potencialmente relevantes sao
mapeadas e registradas. [sso inclui a busca em bases de dados eletronicas e referéncias de
artigos relevantes. A fase de selecdo envolve a exclusdo de artigos duplicados e a
aplicacdo dos critérios de inclusdo e exclusdo para refinar a lista de artigos. Ja na fase de
elegibilidade, os artigos sao avaliados em termos de sua relevancia para o tema de estudo,
qualidade metodoldgica e adequagdo para a revisao. Por fim, os estudos que atendem a
todos os critérios sdo incluidos na revisao final.

A principal vantagem do PRISMA ¢ sua capacidade de aumentar a transparéncia
e areprodutibilidade das revisdes sistematicas. Ele ajuda os pesquisadores a evitarem viés
de selegdo e garante que todas as etapas do processo sejam documentadas e justificadas.
Isso ¢ particularmente importante para areas como as Ciéncias Sociais, em que a
complexidade dos fendmenos estudados pode levar a interpretagdes variadas (Liberati et

al., 2009).
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A seguir, destacam-se as etapas da metodologia PRISMA aplicadas a este estudo,
também ilustradas na Figura 1:
1. Identificacdo: a busca foi realizada nas bases Scopus e Web of Science, utilizando-se
a combinagao de palavras-chave "music festival" + "sustainability ", o que resultou em

um total de 90 registros.

2. Triagem: foram excluidos os livros, capitulos de livro, conferéncias e revisdes, o que
resultou em 74 artigos. Em seguida, houve a exclusao dos artigos duplicados, totalizando

52 artigos.

3. Elegibilidade: realizou-se uma leitura dos titulos e resumos para verificar a relevancia
dos artigos em relagdo ao tema proposto. Apos esse processo, 5 artigos foram excluidos

por ndo abordarem a tematica pesquisada.

4. Inclusdo: os critérios de inclusdo foram artigos revisados por pares e que abordassem
a relacdo entre festivais de musica e sustentabilidade. Dessa forma, 47 artigos foram

considerados elegiveis para a revisao.

Figura 1: Etapas da metodologia PRISMA

AN . REGISTROS
-~ RBENUIITN | (DENTIFICADOS NO
Sl SCOPUS E WOS
EXCLUSAO POR TIPO
DE DOCUMENTO
EXCLUSAO POR
DUPLICAGAO
BRR EXCLUSAO FORA
~ :} ELEGIBILIDADE °
——
ARTIGOS
ANALISADOS

Para organizar e interpretar os dados obtidos na RSL, foi utilizado o framework

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

TCCM (Teorias, Contextos, Caracteristicas e Métodos), conforme proposto por Paul &
Rosado-Serran (2019). Essa abordagem permite estruturar a analise de forma abrangente,
facilitando a identificagdo das lacunas existentes e das contribuicdes tedricas e praticas

relacionadas a sustentabilidade em festivais de musica.
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As revisdes baseadas em estruturas sdo frequentemente informativas, perspicazes
e impactantes (Paul et al., 2021a). Assim, estruturas como o TCCM apresentam uma visao
geral clara e detalhada das teorias, varidveis, contextos, métodos, contetido e outras
caracteristicas, proporcionando uma compreensao mais rica do campo estudado (Paul et
al., 2021b). A identificagcdo das caracteristicas de um dominio por meio de uma estrutura
permite uma analise abrangente dos principais componentes, incluindo antecedentes,
consequéncias, mediadores e moderadores (Celik et al., 2023), além de fornecer
orientagdes importantes sistematizar a agenda de pesquisas futuras (Polat et al., 2024).

A estrutura TCCM busca superar as limitagdes das revisdes sistematicas
convencionais, esclarecendo os aspectos tedricos e empiricos de um dominio de pesquisa
(Roy Bhattacharjee et al., 2022). A analise baseada nessa estrutura permite a exploracao
de areas negligenciadas, facilitando o desenvolvimento de modelos tedricos a partir de
teorias, paises, industrias, construtos e métodos menos explorados, que nao podem ser
analisados por nenhuma outra técnica de revisao de literatura (Sharma et al., 2020; Pandey
et al., 2024). Também, permite uma compreensao mais robusta, pois aumenta a amplitude
e melhora o rigor e a relevancia da revisao (Sing & Dhir, 2019).

Como ferramenta de suporte, utilizou-se o software VOSviewer, versao 1.6.16,
que oferece uma série de vantagens como o mapeamento ¢ a visualizagdo de redes
bibliométricas (Pan et al., 2018). A ferramenta permite a construgdo de mapas de
coocorréncia de palavras-chave, coautoria entre autores, co-citagdo de referéncias e
andlise de instituigdes e paises, possibilitando a identificagdo de padrdes emergentes,
temas centrais e lacunas na producdo cientifica (Van Eck & Waltman, 2010). Esse
software gera visualizacOes intuitivas e de facil interpretacdo, com agrupamentos
formados por algoritmos especificos, o que facilita a andlise de grandes volumes de dados
textuais e bibliograficos (Moraes & Kafure, 2020). O VOSviewer, também, ¢ compativel
com arquivos de exportacao das bases Scopus e Web of Science, o que agiliza o processo

analitico (Peixe & Pinto, 2022).

4. Resultados e Discussoes

A categorizagdo dos estudos segundo os quatro eixos do TCCM oferece uma
leitura critica e sistematizada da producdo cientifica, possibilitando a compreensao da
evolucdo das pesquisas, das abordagens predominantes e dos caminhos futuros para o
aprofundamento do tema. A primeira se¢do da analise fornece um resumo das teorias mais

comuns. A segunda avalia os contextos nos diferentes setores e paises considerados nas
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pesquisas. A terceira examina as caracteristicas. As metodologias empregadas em estudos
anteriores sdo abordadas na quarta secdo. Por fim, na quinta secdo, sdo explicadas as

diregdes futuras da pesquisa (Rajasekaram et al., 2022).

4.1 Teoria

As teorias constituem o arcabougo que norteia as investigagdes académicas,
funcionando como um pilar para o avango cientifico € um guia para a busca de respostas
aos problemas de pesquisa (Lim et al., 2021).

No campo da sustentabilidade aplicada a festivais de musica, a analise da literatura
revela a aplicagdo de diversas bases tedricas para fundamentar as investigagdes. Destaca-
se o uso recorrente da Teoria das Partes Interessadas (Hazel & Mason, 2020; Getz &
Andersson, 2008; Andersson & Getz, 2008) e da Teoria da Troca Social (Andersson &
Lundberg, 2013; Orea-Giner et al., 2022; Chiya, 2024), seguidas por aplica¢des pontuais
da Teoria do Neoliberalismo (Higgins-Desbiolles, 2018), da Teoria do Cultivo (Dodds et
al., 2020), da Teoria da Investigacdo Apreciativa (Stadler & Fullagar, 2016) e da Teoria
Fundamentada (Sun et al., 2019).

O quadro 1 apresenta as teorias utilizadas para orientar as pesquisas na area.

Quadro 4: Teorias utilizadas em estudos sobre sustentabilidade em festivais de musica

| Teoria || N° de estudos || Autores/Referéncias |
Hazel & Mason (2020), Getz & Andersson

Teoria das Partes Interessadas 3 (2008), Andersson & Getz (2008)
Andersson & Lundberg (2013), Orea-Giner et

Teoria da Troca Social 3 al. (2022), Chiya (2024)

Teoria do Neoliberalismo 1 Higgins-Desbiolles (2018)

Teoria do Cultivo 1 Dodds et al. (2020)

Teoria da Pratica Social 1 Stadler & Fullagar (2016)

Stadler & Fullagar (2016)

Teoria da Investigagdo Apreciativa 1

|Te0ria da Gestdo || || Getz & Andersson (2008)
|Te0ria da Ecologia || || Getz & Andersson (2008)
|Teoria das Redes e dos Stakeholders || || Karlsen & Nordstrém (2009)
|Teoria Institucional ||

| Sun et al. (2019)
| Qiu et al. (2021)
I Bir et al. (2022)

|Teoria Fundamentada ||
|Teoria Push-Pull ||

|Te0ria das Janelas Quebradas ||
Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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No total, foram empregadas 13 teorias distintas, distribuidas em 13 artigos, o que
demonstra um cenario tedrico fragmentado e ainda em consolidacdo. Apesar da
diversidade tedrica identificada, 34 artigos (72,3%) ndo utilizaram fundamentacao tedrica
explicita. Esse panorama indica uma lacuna importante na base tedrica da area, que pode
comprometer a profundidade analitica das pesquisas.

Dado o cendrio, propde-se, a seguir, sugestdes de teorias para alguns desses
estudos, selecionadas a partir daquelas ja aplicadas nos demais artigos da revisdo,
considerando a compatibilidade com os objetivos, palavras-chave e variaveis analisadas
em cada estudo. Essa abordagem visa contribuir para a consolidagdo tedrica sobre a
sustentabilidade em festivais de musica, valorizando o reuso de teorias ja consolidadas e
oferecendo caminhos para aprofundamento analitico em estudos futuros.

No artigo de Browne et al. (2019), cujo objetivo ¢ explorar como os festivais de
musica com acampamento promovem experimentagdes em sustentabilidade e novas
colaboragdes multiatores, a auséncia de uma base tedrica poderia ser suprida pela
aplicacdo da Teoria das Partes Interessadas. Essa teoria, recorrente em estudos sobre
eventos sustentaveis, fornece estrutura analitica para examinar como diferentes grupos,
como organizadores, participantes, comunidade local e patrocinadores interagem e
influenciam nas praticas de sustentabilidade.

Os artigos de Andriolo & Gongalves (2023) e Lakho et al. (2022), embora
distintos em abordagem metodoldgica, compartilham um foco comum na analise de
impactos ambientais relacionados a realizacdo de festivais e analisam processos que
envolvem a interagdo entre atividades humanas e o meio ambiente, o que torna pertinente
a aplicacdo da Teoria da Ecologia. Essa teoria € utilizada no estudo de Getz & Andersson
(2008) e oferece uma estrutura analitica para compreender essas interacdes,
especialmente ao considerar fluxos de energia, matéria e transformagdes nos
ecossistemas. Sua aplicacdo contribuiria para contextualizar os impactos identificados
sob uma perspectiva mais integrada e ampliar as analises ambientais desenvolvidas.

A pesquisa de Brennan et al. (2019), que tem como objetivo investigar como as
comunidades de festivais de musica na Escocia podem abordar questdes de
sustentabilidade ambiental e mudangas climaticas, apresenta um alinhamento com a
Teoria da Pratica Social. Essa teoria ¢ adequada para analisar como comportamentos
coletivos, rotinas e normas culturais sdo formados, sustentados e transformados em
contextos socioculturais especificos, como o das comunidades de festivais (Stadler &

Fullagar, 2016).
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Dado que o estudo busca compreender a estrutura dessas comunidades e seus
papéis frente ao desafio climatico, a Teoria da Pratica Social ¢ util para investigar a
formagao de valores ambientalistas, os desafios da sua implementagdo e os mecanismos
de engajamento coletivo na cultura dos festivais de musica. Sua aplicacao contribuiria
para revelar como praticas sustentaveis emergem e se consolidam em meio a tradigdes
culturais.

O estudo de Ziftkos (2015), ao problematizar o fendmeno dos festivais
sustentaveis, revisar criticamente a literatura e propor uma analise ideologica das praticas
de sustentabilidade em eventos culturais e turisticos, encontra afinidade com a Teoria do
Neoliberalismo (Higgins-Desbiolles, 2018). Essa teoria oferece fundamentos criticos para
examinar como discursos de sustentabilidade podem ser instrumentalizados dentro de
lo6gicas de mercado, consumo e performance simbolica (Higgins-Desbiolles, 2018).

O estudo de Kinnunen et al. (2020), que investigou como a sustentabilidade social
se manifesta na participacdo de adolescentes em festivais, pode ser ancorado na Teoria
do Cultivo. Essa teoria ¢ util para examinar como a exposi¢ao continua a valores e praticas
culturais em eventos de massa contribui para a formagao de atitudes e comportamentos
(Dodds et al., 2020). Sua aplicagdo ajudaria a compreender em que medida a vivéncia em
festivais influencia o desenvolvimento de valores sociais € ambientais entre adolescentes,

conectando cultura de evento, identidade em formacao e sustentabilidade.

4.2 Contexto
A andlise do banco de dados TCCM identificou 21 paises, distribuidos por quatro

continentes onde foram realizados estudos sobre sustentabilidade em festivais de musica.
De acordo com grafico 1, a maioria das investigagdes concentra-se na Europa, liderando
o Reino Unido com sete estudos (Browne et al., 2019; Bossey, 2022; Richardson, 2018;
Mair & Laing, 2012; Hitchings et al., 2017; Richardson, 2018; Qiu et al., 2021), seguido
pela Espanha e Suécia (Orea-Giner et al., 2022; Vazquez & Arroyo, 2020; Siles et al.,
2024; Fruet-Cardozo et al. 2019; Andersson & Lundberg, 2013; Andersson et al., 2013;
Getz & Andersson, 2008; Andersson & Getz, 2008), e por Paises Baixos (Moonen, 2017).
Na Oceania, destaca-se a Australia, com seis trabalhos (Higgins-Desbiolles, 2018;
Alonso-Vazquez & Ballico, 2021; Stadler & Fullagar, 2016; Brooks et al., 2009; Verdonk
et al., 2017; Robertson et al., 2018), e, na Africa, a Africa do Sul, com trés pesquisas
(Welthagen & Lotter, 2020; Kruger & Viljoen, 2021; Saayman & Saayman, 2014).
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Grafico 3: Distribuicdo do niumero de estudos sobre sustentabilidade em festivais de
musica por pais
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Além desses, o estudo de Karlsen & Nordstrom (2009) analisa a relagdo entre
festivais de musica e partes interessadas em trés paises (Noruega, Suécia e Finlandia),
buscando identificar similaridades e diferengas na governanga desses eventos em
diferentes ambientes, a partir de trés festivais que incentivam o engajamento dos
stakeholders, promovem praticas sustentaveis e envolvimento em redes globais.

A pesquisa de Zifkos (2015) possui um carater global. Nela, o autor problematizou
o fendmeno dos festivais sustentaveis, examinou como diferentes concepgdes de
sustentabilidade se manifestam em eventos culturais ao redor do mundo e buscou
identificar as principais tendéncias e desafios que atravessam diversos contextos,
articulando conceitos-chave de sustentabilidade no ambito de festivais de musica e
mapeando suas caracteristicas e variagdes em multiplas localidades.

Nos estudos do Reino Unido, emergem dois grupos: o primeiro reune estudos
sobre mudancas de comportamento e adocao de praticas sustentaveis em festivais, seja
por meio de tecnoeficiéncia e colaboragdes multiatores (Browne et al., 2019), da
aplicacdo de tecnologias da informacdo e comunicagdo ou por refor¢o de valores de
autenticidade (Bossey, 2022); o segundo reline pesquisas que tratam sobre a
institucionalizagdo da  sustentabilidade em grandes eventos, combinando
responsabilidade social corporativa e gestdo ambiental (Richardson, 2018; Mair & Laing,
2012).

H4 uma menor incidéncia de trabalhos voltados ao papel do marketing e do

consumo a partir de padroes de uso de recursos pelos participantes (Hitchings et al.,
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2017), a estratégias de marketing sustentdvel (Richardson, 2018) e a influéncia da
publicidade sobre comportamentos proé-ambientais em midias sociais (Qiu et al., 2021).

Na Africa do Sul, trés estudos abordam a satisfacdio e as caracteristicas dos
publicos, com o objetivo de identificar como diferentes dimensdes da experiéncia
impactam o engajamento em praticas verdes. Os estudos revelam um panorama em que a
experiéncia e a satisfacdo dos participantes (Welthagen & Lotter, 2020) se articulam com
a comunicag¢do de valores e segmentacdo de mercado (Kruger & Viljoen, 2021). Ainda,
o mapeamento de perfis proposto por Saayman & Saayman (2014) fornece subsidios para
estratégias de marketing em prol da sustentabilidade nos festivais sul-africanos.

No contexto chinés, dois estudos investigam, respectivamente, as interagdes
turista—turista e cliente—cliente durante festivais de musica (Sun et al., 2019), bem como
os efeitos de aprendizagem comunitéria aplicados a praticas de triagem de residuos em
eventos ao ar livre (Yan et al., 2021). Ambos os estudos objetivam compreender como
esses processos podem consolidar comportamentos sustentaveis.

Nos estudos realizados em paises subdesenvolvidos, como o Brasil, no contexto
de impacto ambiental para empreendimentos e impactos em festivais, foi investigada a
opinido de residentes e comerciantes sobre esses efeitos (Alves et al., 2016). J& o estudo
de Jani & Philemon (2016) compara visdes de diferentes publicos na Tanzania no
contexto de motivos e percepgdes sobre impactos ambientais.

Na Costa Rica, foi examinada a economia da experiéncia e o boca-a-boca entre
participantes de festivais de musica, com o proposito de mapear como praticas culturais
influenciam o comportamento pro-ambiental (Sisson & Alcorn, 2022).

Portanto, seis contextos se destacam pela frequéncia com que aparecem na maioria
dos estudos: impacto ambiental, sustentabilidade, impacto sociocultural, experiéncia do
participante, stakeholders e comportamento pro-ambiental. Sinalizando areas-chave de

investigacao em sustentabilidade de festivais de musica (grafico 2):
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Grafico 4: Frequéncia de palavras-chave no Contexto dos estudos
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

No contexto dos impactos ambientais, foram identificados onze estudos voltados
a modelagem e a quantificacdo dos efeitos dos festivais. Andersson & Lundberg (2013),
por exemplo, utilizaram as andlises custo-beneficio e disposi¢do a pagar para modelar tais
impactos, enquanto O'Rourke et al. (2011) investigaram a extensdo e a influéncia dos
aspectos ambientais na experiéncia dos participantes.

Outros trabalhos desenvolveram frameworks integrados, combinando varidveis
ambientais, econdmicas e sociais para orientar politicas de evento (Hazel & Mason, 2020;
Raffay-Danyi & Formadi, 2022; Vazquez & Arroyo, 2020). Ja Alves et al. (2016)
verificaram a opinido de residentes e comerciantes acerca dos danos ambientais em areas
urbanas. Por sua vez, Jani & Philemon (2016) exploraram os motivos e as percepgdes dos
participantes em relagdo a esses impactos.

Por fim, Brennan et al. (2019) examinaram as dindmicas ecogeomorfologicas em
ambientes naturais, em formato de estudo de caso, na Escécia, considerando fatores como
economia e caridade; politica e poder; temporalidade e transformacdo; criatividade,
criacdo de lugares e turismo; mediacao e discurso; saude e bem-estar; e as interagdes entre
meio ambiente global e local.

Gamble (2022) avaliou areas de impacto e financiamento no desenvolvimento de

festivais de arte, enquanto Verdonk et al. (2017) investigaram a eficacia de placas de
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sinalizagdo para incentivar comportamentos verdes, como o descarte correto de residuos
e compostagem em festivais.

Nove estudos apresentaram a articulacao entre os trés pilares da sustentabilidade
(ambiental, social e econdmico), em busca de praticas de longo prazo. Dodds et al. (2020)
determinaram a extensdo da comunicacao online sobre sustentabilidade, enquanto
Raffay-Danyi & Formadi (2022) avaliaram iniciativas concretas de sustentabilidade
(pilares e atitudes). Richardson (2018) investigou o baixo grau de reconhecimento da
responsabilidade social corporativa (RSC) entre as empresas organizadoras de festivais
de musica no Reino Unido, incluindo varidveis como transparéncia, propriedade e
conformidade, determinando em que medida as dimensdes sociais da sustentabilidade sdo
valorizadas nos eventos e sugerindo praticas para alinhar percepcoes.

Brooks et al. (2009) apresentaram um modelo de desenvolvimento estratégico
sustentavel; Getz & Andersson (2008) abordaram a institucionalizagdo da
sustentabilidade no setor organizacional; Richardson (2018) apresentou contribui¢des
relevantes sobre marketing sustentdvel, destacando seu potencial para mobilizar
audiéncias. No entanto, tais contribuigdes podem permanecer no plano tedrico se nao
forem acompanhadas por praticas viaveis.

Zitkos (2015) problematizou o conceito de sustentabilidade e festival em nivel
global. Kacerauskas et al. (2021) integraram economia criativa a estratégias de
sustentabilidade social. A énfase recorrente na articulagdo dos pilares ambiental, social e
econdmico demonstra uma maturidade crescente na literatura sobre festivais de musica,
indo além de iniciativas pontuais.

Porém, se por um lado, estudos como o de Raffay-Danyi & Formadi (2022)
evidenciam que iniciativas concretas conseguem engajar positivamente visitantes e
comunidades, por outro, o trabalho Richardson (2018) revela que os organizadores ainda
atribuem pouco reconhecimento a RSC, evidenciando a auséncia de compromisso com a
equidade social.

O terceiro contexto, presente em oito estudos, refere-se ao impacto sociocultural.
Tais pesquisas examinam efeitos culturais e sociais dos festivais nas comunidades.
Andersson & Lundberg (2013) introduziram o modelo de impactos econdmicos e
socioculturais; Higgins-Desbiolles (2018) elaborou uma analise critica do turismo de
festivais no fortalecimento de identidades. A pesquisa de Orea-Giner et al. (2022) detalha
percepcdes de moradores sobre transformagdes sociais; Raffay-Danyi & Formadi (2022)

avaliaram como iniciativas sustentaveis alteram dindmicas comunitarias; Vazquez &
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Arroyo (2020) realizaram uma abordagem holistica, incluindo impactos sociais; Chiya
(2024) investigou motivacdes por tras da participagdo em festivais e sua relacdo com
valores culturais; e Siles et al. (2024) refletiram sobre sustentabilidade social a partir do
grau de envolvimento dos participantes.

O contexto experiéncia do participante aparece em sete estudos, os quais
apresentam a vivéncia do publico como vetor de sustentabilidade. Essas pesquisas trazem
analises sobre niveis de satisfagdo (Welthagen & Lotter, 2020), influéncia de fatores
ambientais na experiéncia (O'Rourke et al., 2011) e iniciativas verdes sob a perspectiva
dos visitantes (Raffay-Danyi & Formadi, 2022).

O estudo de Sisson & Alcorn (2022) examina a economia da experiéncia e sua
correlacdo com o boca-a-boca; Yan et al. (2021) investigaram efeitos de aprendizagem
coletiva durante o evento; Chang et al. (2022) investigaram como o turismo de festivais
molda atitudes ambientais; e Saayman & Saayman (2014) tracaram perfis detalhados dos
frequentadores para entender motivagdes e receptividade de praticas sustentaveis.

Houve destaque, também, nos contextos que analisam stakeholders e
comportamento pro-ambiental, ambos presentes em seis estudos. Nos estudos voltados
ao comportamento pro-ambiental, o foco recai sobre os resultados individuais em
diferentes cendrios festivos: Alonso-Vazquez & Ballico (2021) demonstraram como
festivais folcloricos conseguem fomentar agdes ecologicas espontineas entre o0s
participantes; Sisson & Alcorn (2022) demonstraram que a economia da experiéncia e a
lealdade do publico estdo diretamente ligadas a praticas verdes.

Os demais estudos convergem na investigacdo de mecanismos de mudanca de
comportamento em festivais de musica (Yan et al., 2021; Qiu et al., 2021 e Bir et al.,
2022). Yan et al. (2021) documentaram como a aprendizagem coletiva na separagdo
obrigatoria de lixo gera adocdo efetiva de praticas de triagem. Qiu et al. (2021)
examinaram o papel da publicidade sustentdvel em midias sociais na formacdo de
decisdes de consumo pro-ambiental; e Bér et al. (2022) testaram nudges comportamentais
para facilitar escolhas mais verdes. Esses estudos buscam compreender e otimizar
intervengdes que promovam comportamentos sustentaveis entre os participantes.

Paralelamente, o contexto de stakeholders ressalta a importancia da governanca
colaborativa como alicerce para a sustentabilidade em festivais de musica, investigando
parcerias multifacetadas entre organizadores, fornecedores e comunidades, destacando
como acordos e processos de institucionalizagdo geram praticas verdes (Browne et al.,

2019; Getz & Andersson, 2008).
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Outros estudos mapeiam a configuragao das redes de atores, analisando conexdes
e dindmicas de poder que influenciam a ado¢do de medidas ambientais (Hazel & Mason,
2020; Karlsen & Nordstrom, 2009). H4 também o estudo de Orea-Giner et al. (2022), que
aborda as percep¢des das partes interessadas quanto aos impactos ecologicos, revelando
divergéncias e pontos de convergéncia entre moradores, patrocinadores e setor publico.

Por fim, o engajamento de stakeholders ¢ explorado como fundamento para
estratégias de marketing sustentavel, mostrando como o alinhamento de valores entre os
atores fortalece a efetividade das campanhas verdes (Richardson, 2018). Esse contexto
traz a ideia de que a implementagdo bem-sucedida de iniciativas sustentaveis depende da
coordenacao integrada e da participacdo ativa de multiplos stakeholders.

Conforme ilustrado na figura 2, a interligacdo dos nds demonstra como esses
grupos de varidveis se articulam em torno do conceito central (festivais de musica),
reforcando os contextos de investigacdo e as relacdes mais recorrentes na literatura

analisada.

Figura 2: Rede de co-ocorréncia das principais variaveis de contexto

Comportamentos Pré-ambiental
SUSten@'“dade Psicologia da multidao
Pratica social criativa e relacional
Criagao de lugares
Autentigidade Impacto ambiental
Stakeholders Financiamento no desenvolvimento do festival
Mudanga de comportamento Qualidade do servico
Festivaiw musica
Impacto sociocultural Marketing
a Turismo
lll][)d(,l() economico
Tecnoeficiéncia
Impacto urbano
Identidad@da marca
Impacto dos festivais
Responsabilidade social corporativa
ExperlenC|a do participante Lealdade aos festivais
Definicaajde metas

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A partir dessa rede de coocorréncia (figura 2), fica evidente que os temas mais
centrais (impacto ambiental, sustentabilidade, experiéncia do participante,
comportamento pro-ambiental, impacto sociocultural e stakeholders) formam o nucleo
da investigacdo sobre sustentabilidade em festivais de musica. Essa visualizacao reforca
a interdependéncia entre esses pilares, servindo de base para o detalhamento da proxima

etapa do trabalho, que aborda as caracteristicas adotadas pelos estudos selecionados.
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4.3 Caracteristicas

Na dimensao das caracteristicas no TCCM, observa-se que os 47 estudos
articulam um conjunto de variaveis, combinando abordagens ambientais, sociais,
econdmicas e comportamentais (figura 3). Tais caracteristicas vao desde a colaboracio
multiatores até andlises de impactos ecogeomorfoldgicos, econdmicos, socioculturais e

ambientais em comunidades anfitrias.

Figura 3: Caracteristicas da sustentabilidade em festivais de musica

Foco em impactos ecologicos e gestdo de recursos

Abordagens Sociais

Enfatiza impactos comunitarios e engajamento

Abordagens Economicas

Aborda impactos econdmicos ¢ estratégias de marketing

Abordagens Comportamentais

Explora mudanca de comportamento e psicologia

Fonte: Dados da pesquisa (2025) com uso de Napkin Al

Entre os estudos analisados, 12 (25,5%) adotam abordagens ambientais, com foco
em inventarios de emissdes, avaliacdo de solos e gestdo de residuos. Igualmente, 12
pesquisas enquadraram-se em abordagens sociais, com foco na mensuracao de impactos
comunitarios, qualidade de experiéncia e transferéncia de conhecimento.

Outras 11 investigagdes (23%) tratam sobre aspectos economicos, como andlise
custo-beneficio, economia da experiéncia e financiamento de festivais. Por fim, 10
estudos (22%) exploram varidveis comportamentais, incluindo mudanca de habito e
psicologia da multiddo. Essa distribui¢do relativamente equilibrada evidencia a
importancia de integrar perspectivas ambientais, sociais, econdmicas € comportamentais
na compreensdo da sustentabilidade em festivais de musica. No quadro 2, ¢ possivel

observar as caracteristicas observadas e seus respectivos autores.

Quadro 5: Detalhamento das caracteristicas dos estudos da RSL

Impactos Andriolo &|[Impactos socioculturais na Andersson &
ecogeomorfologicos. Gongalves (2023) comunidade. Lundberg (2013)
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Valores e gestdo ambiental.

Ballico (2021); Mair
& Laing (2012)

O'Rourke et al. . .
. (2011); Alves et al ' Higgins-Desbiolles
Avaliagio de solo e agua. (201 6)? Gamble|/mpactos & comunidade 1/2018)
(2022)
Welthagen & Lotter
Alonso-Vazquez & Qualidade,  experiéncia, (2020); Chang et al.

satisfacdo, lealdade.

(2022); Fruet-
Cardozo et al. (2019)

Triagem de residuos.

Yan et al. (2021); Van
Hulle et al. (2008)

Transferéncia de

conhecimento.

Stadler & Fullagar
(2016)

Dependéncia de recursos.

Getz & Andersson
(2008); Andersson &
Getz (2008)

Comunica¢do de valores
do festival.

Andersson et al.
(2013)

Impactos sociais

Chiya (2024); Siles et
al. (2024)

Sustentabilidade social na
participagdo; perfis dos
participantes.

Kinnunen et al.
(2020); Saayman &
Saayman (2014)

Impactos economicos; analise

reconstrugdo sustentavel do
setor cultural.

(2020); Kacerauskas
et al. (2021)

e Andersson &||Mudancga de{|Browne et al. (2019);
pagar (WTP). Lundberg (2013) comportamento. Rast et al. (2019)
Economia da experiéncia Sisson &  Alcorn||Comportamento pro-||Alonso-Vazquez &
p © {l2022) ambiental. Ballico (2021)
Precos de Servicos; Kruger & Viljoen
cos OISR (2021); Chang et al.|[Normas sociais. Bar et al. (2022)

financiamento de festivais.

(2022)
Comportamento do||Richardson  (2018);|[Psicologia da multidao;||Robertson et  al
consumidor. Qiu et al. (2021) psicologia positiva. (2018)

Richardson (2018); A
Sustentabilidade Brooks et al. (2009); |[Previsao de|[Rast et al. (2019); Qiu
organizacional; ecologial|Getz & Andersson ||comportamento; etal. (2021)
organizacional. (2008) motivagoes.
Economia criativa; Vazquez & Arroyo

Autenticidade; identidade
da marca.

Bossey (2022)

Aprendizagem coletiva de
triagem de residuos.

Yan et ag. (2021)

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Os estudos apresentam as caracteristicas de mensuragdo de qualidade de servicos,

satisfacdo, experiéncia fisica e lealdade dos participantes, além de analisar atributos de

eventos, percepcoes de stakeholders e identidade de marca. Também aplicam os modelos

de andlise custo-beneficio, economia da experiéncia e disposi¢do a pagar, explorando
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marketing sustentavel, comunicagao digital e segmentagao de publico com intervengdes
comportamentais para fomentar o comportamento pro-ambiental. Isso sugere a
necessidade de pesquisas adicionais que avaliem a eficacia de diferentes estratégias de
marketing sustentdvel e colaboragdo multiatores em diferentes formatos de festivais de
musica (urbanos, rurais, de grande porte ou de pequeno porte).

E relevante que futuras pesquisas considerarem variaveis geogréficas e climaticas,
assim como o perfil demografico dos participantes, buscando entender como esses fatores
influenciam a adogdo e a manutencdo de praticas sustentaveis tanto por organizadores
quanto pelo participante e contribuindo para o desenvolvimento de modelos de

comunicac¢do adaptados a contextos especificos envolvendo a sustentabilidade.

4.4 Métodos

Narevisdo sistematica observou-se que, dos 47 artigos analisados, 46 empregaram
abordagens empiricas, seja por meio de métodos qualitativos (entrevistas, observagao
participante), quantitativos (Modelagem de Equacdo Estrutural, testes estatisticos,
Servqual) ou mistos, sendo apenas um trabalho de abordagem teodrica ou conceitual
(Zifkos, 2015), conforme ilustrado na figura 4.

Figura 4: Principais métodos de pesquisa dos estudos da RSL

Identificagiio de
Estudos
Estudo Teorico Estudos Empiricos
Meétodos Métodos Mcétodos Mistos
Qualitativos Quantitativos
Entrevistas Grupo Focal Observagio Pesquisa Modelagem de Questionario Entrevista Analise Tematica
Documental Equagdo Estrutural
ServQual
Teste T

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Os estudos utilizaram uma variedade de métodos qualitativos (n=35),
quantitativos (n=11) e misto (n=1), combinando questionario com entrevista e andlise
tematica (Bossey, 2022).

Foram realizadas entrevistas em 23 trabalhos qualitativos, utilizadas para captar
percepgoes de organizadores, stakeholders e participantes. Seis estudos quantitativos
recorreram a Modelagem de Equacdo Estrutural (MEE), utilizada para validar relagdes

entre variaveis como lealdade (Sisson & Alcorn, 2022 e Fruet-Cardozo et al., 2019),
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atitude ambiental (Yan et al., 2021), marketing em midias sociais (Qiu et al., 2021),
economia criativa (Kacerauskas et al., 2021) e satisfagdo dos frequentadores (Siles et al.,
2024). Em todos os casos foram adotadas amostras estruturadas, com validagdo de
construto via carga fatorial e indices de ajuste (CFI, RMSEA), a fim de assegurar a
confiabilidade e a validade dos modelos, embora a generalizacao dos resultados dependa
da qualidade do survey e da representatividade da amostra.

Ainda na abordagem quantitativa, Welthagen & Lotter (2020) recorreram ao
modelo Servqual para mensurar a percep¢ao de qualidade do servico em festivais de
musica, aplicando escalas que avaliam dimensdes como satisfagao e experiéncia. Embora
essa abordagem ofereca indicadores compardveis, seu foco restrito a qualidade do
atendimento pode ndo capturar aspectos de sustentabilidade como impactos ambientais
ou sociais, exigindo complementos qualitativos para contextualizar os resultados.

Jani & Philemon (2016) utilizaram o Teste T para confrontar médias de varidveis
especificas, a exemplo de motivos e percepgdes dos participantes referentes aos impactos
ambientais, entre dois grupos distintos. Esse método facilita a interpretagdo estatistica e
identifica diferencas significativas. Porém, sua aplicagdo depende de pressupostos de
normalidade e homogeneidade de variancia. Ademais, o Teste T examina apenas
comparagdes pontuais, ndo permitindo modelar relacdes complexas entre multiplos
fatores.

Em conjunto, os estudos demonstram a utilidade de técnicas quantitativas, mas
beneficiam-se de abordagens mistas, tais quais a integracdo entre Servqual e entrevistas
exploratorias, além da complementagdo do Teste T com MEE, ampliando a compreensao
dos fendmenos e aumentando a robustez dos achados.

O estudo de Brennan et al. (2019) foi o Unico qualitativo a empregar grupo focal
na metodologia, técnica que se destaca por possibilitar o didlogo entre participantes,
organizadores e representantes comunitarios. Essa abordagem permitiu captar visdes
individuais e as dindmicas de mediagdo, discurso e constru¢ao coletiva de significados
em torno de temas como politica, poder, temporalidade e criagdo de lugares.

Ao promover trocas interativas, os grupos focais revelaram motivagdes,
contradi¢cdes e narrativas que dificilmente emergiriam em entrevistas individuais,
fornecendo um panorama das barreiras e oportunidades para praticas ambientalistas em
festivais de musica na Escocia (Brennan et al., 2019).

A técnica qualitativa observacdo esteve presente em sete estudos, assumindo

diferentes fungdes. Browne et al. (2019) combinaram observacdo de campo com
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entrevistas para compreender colaboragdes multiatores ¢ mudangas comportamentais em
festivais com acampamento. Higgins-Desbiolles (2018) empregou a observagdo
participante para captar os impactos dos festivais na comunidade local, permitindo um
olhar sensivel as dindmicas sociais.

Stadler & Fullagar (2016) utilizaram a observagdo para mapear a transferéncia de
conhecimento e as praticas sociais criativas no contexto institucional. Hitchings et al.
(2017) empregaram a técnica para capturar a experiéncia fisica dos participantes e as
convengdes de consumo de recursos durante os eventos. Verdonk et al. (2017) basearam-
se na observagao para avaliar a eficacia de sinalizagdes ecologicas no descarte correto de
materiais indesejados. Bér et al. (2022) combinaram registros observacionais com
analises de normas sociais e nudges comportamentais para entender como multidoes
reagem a estimulos pro-ambientais. J4 Robertson et al. (2018), recorreram a observacao
para investigar a responsabilidade civica e comportamento ambiental em festivais ao ar
livre.

Assim, a técnica de observagao mostrou-se importante para captar fendmenos
comportamentais, sociais € organizacionais, revelando-se util em contextos em que os
dados diretos sao importantes para compreender os festivais sustentaveis. Porém, quando
utilizada de forma isolada, essa técnica pode limitar comparagdes entre estudos. Para
tornar os resultados mais objetivos e replicaveis, recomenda-se combina-la com registros
quantitativos ou adotar protocolos padronizados de observacdo em campo. Essa
integracdo aumenta a confiabilidade dos achados e facilita a aplicagdo dos mesmos
métodos em diferentes festivais.

Essa concentracdo em técnicas qualitativas reflete a subjetividade na compreensao
de percepgodes, valores e dinamicas locais. Porém, evidencia uma lacuna na validagao de
modelos por meio de dados mensuraveis. Por isso, recomenda-se que pesquisas futuras
ampliem o uso de abordagens quantitativas, com técnicas avancadas de analises
multigrupo e MME, a fim de testar hipoteses em amostras maiores, comparar contextos
e fortalecer a estatistica dos resultados, permitindo, assim, construir evidéncias mais

solidas da populacdo na orientag@o de praticas sustentaveis em festivais de musica.

4.5 Direcoes futuras para a pesquisa

A partir da lacuna tedrica identificada, em que 72% dos estudos ndo explicitam
fundamentagdo conceitual, sugere-se que pesquisas futuras incorporem teorias

consolidadas, como a Teoria das Partes Interessadas e a Teoria da Ecologia ou da Pratica
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Social para ancorar hipoteses e aumentar a coesdo analitica do campo. A aplicacao
comparativa dessas bases em diferentes contextos geograficos e tipos de festival (urbano
vs. rural; grande vs. pequeno porte) podera revelar como as mesmas estruturas tedricas se
comportam diante de varidveis culturais, climaticas e institucionais.

Metodologicamente, recomenda-se ampliar o uso de abordagens mistas,
combinando protocolos de observagdo e entrevistas semiestruturadas com técnicas
quantitativas para testar e validar relagdes de causa-efeito em amostras maiores e
repetidas ao longo do tempo. Estudos longitudinais que acompanhem festivais — como
antes e depois da pandemia, por exemplo —, também enriquecerao a compreensao sobre
a permanéncia de comportamentos pro-ambientais e a eficicia de interven¢des como
nudges e sinalizacao.

Encoraja-se a formagdo de redes colaborativas de pesquisa para mapear e
comparar planos de sustentabilidade entre festivais de diferentes regides, compartilhando
protocolos de coleta de dados e criando benchmarks globais. Essa cooperacao fortalecera
a generalizacdo dos achados e fornecera um repertério de boas praticas adaptaveis a
realidades locais.

Com base nas lacunas tedricas e sugestdes metodoldgicas apontadas pelos
proprios autores dos estudos analisados, foi possivel delinear uma agenda de pesquisas
futuras com potencial para expandir o estudo da sustentabilidade em festivais de musica.
As diregdes propostas abrangem desde a necessidade de replicagdes metodologicas em
novos contextos culturais e geograficos até o uso de tecnologias digitais, métricas
integradas de impacto e analises comparativas entre diferentes modelos de governanga e
formatos de eventos.

O quadro 3 sistematiza os estudos e suas respectivas proposi¢des de continuidade
investigativa.

Quadro 6: Agenda de pesquisas futuras

Autores Sugestio de Pesquisa Futura
Andriolo
& Avaliar os potenciais impactos de eventos de musica em diferentes ecossistemas, explorando
Gongalves | indicadores de solo, agua e biodiversidade em festivais urbanizados e em areas naturais.
(2023)
Andersson
& Realizar uma analise custo-beneficio integrada de festivais de musica, incorporando métricas de

Lundberg | valor ndo-uso e disposicdo a pagar para comparar impactos socioecondmicos € ambientais.
(2013)

Higgins-

(2018) | mediagdes discursivas e transformagdo de lugares em contextos de crise.

Desbiolles | Compreender as dindmicas de festivais sob as pressdes criativas, politicas e de poder, investigando
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Laldho i Adotar inventarios de ciclo de vida e modelagens de alocagdo de insumos em festivais, definindo
al. (2022) | 1 etas claras e limites de sistema para mensurar impactos ambientais e recursos usados.

Welthagen
& Lotter | Ampliar o estudo a diferentes tipos de festivais (géneros musicais, portes e regides), para avaliar
(2020) | como variaveis de qualidade e satisfagdo variam conforme o perfil do evento.

Alonso-

Vazqu.ez & Investigar as influéncias emocionais que as agdes ecoldgicas exercem sobre o comportamento dos
](3;(1)121‘1:‘)) participantes, mapeando gatilhos afetivos e sua relacdo com atitudes pro-ambientais.

Kruger &

Viljoen | Fornecer uma visdo mais holistica do mercado de festivais, agregando atributos de evento,
(2021) | segmentagdo de publico e modelos de precificagdo para orientar estratégias sustentaveis.
Dodds et | Ampliar estudos sobre a Teoria do Cultivo para examinar como a comunicacdo digital de
al. (2020) | sustentabilidade molda percepc¢des de longo prazo entre audiéncias de festivais.
percepe gop
Bosse Pesquisar os beneficios da implantagdo de tecnologias digitais para monitoramento em tempo real
N q p g g P p
2022 de consumo de energia e residuos, avaliando ganhos de tecnoeficiéncia.
g g
Orea-Giner . ~ . e . .
ot al Investigar profundamente percepgdes de stakeholders (anfitrides, setor publico e privado) em crises
(2022') sanitarias, comparando antes ¢ depois de eventos de musica ao ar livre.
Raffay-
Danyi & . . x . . e
. | Comparar festivais de diferentes portes e regides para identificar quais iniciativas verdes
Formadi | . postagem, LCA, LCC) tém maior adesdo e impacto social e ambiental.
(2022)
Rast et al. | Pesquisar a influéncia potencial de caracteristicas individuais (motivagao, valores ambientais) sobre
a adogdo de praticas sustentaveis em festivais de musica.
2019 docgdo de prat tent fest d

e s Investigar por que a RSC ainda tem pouco reconhecimento entre empresas de entretenimento,
(2018) | 4valiando variaveis como transparéncia, conformidade e propriedade no setor.

Alves et al. e . . .. . . .

Utilizar métricas de impacto de vizinhanga para captar efeitos de festivais em comunidades
(2016) préximas, incluindo ruido, trafego e percepgdo de seguranca.

Vazquez & . . ~ . . N
Arrovo Replicar e ajustar o plano de agdo para eventos em diferentes contextos culturais e climaticos,
2 02}(])) testando sua eficicia em festivais na América Latina, Asia e Africa.

Brooks et . . e -

Divulgar, receber feedback e modificar modelos de sustentabilidade em colaboragdo com
al. (2009) organizadores para aprimorar politicas de longo prazo.
Gamble . . . . . .
Realizar estudos comparativos em larga escala entre ilhas rurais (favorecidas vs. desfavorecidas)
(2022) para entender impactos econdmicos e culturais de festivais de artes.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A aplicacdo do framework TCCM possibilitou uma andlise estruturada e

aprofundada das publicagdes académicas sobre sustentabilidade em festivais de musica,

evidenciando tanto os avangos quanto as lacunas da literatura. Esse conjunto de dire¢des

consolida as pesquisas futuras propostas pelos autores e indica caminhos para aprofundar

e diversificar os métodos e os contextos da sustentabilidade em festivais de musica.

5. Consideragoes Finais
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Foi realizada uma Revisdo Sistemdatica de Literatura para analisar como a
sustentabilidade tem sido investigada no contexto dos festivais de musica. A aplicagdo do
framework TCCM (Teoria, Contexto, Caracteristica e Métodos) possibilitou uma analise
estruturada e detalhada das publicagdes académicas. A partir do modelo TCCM,
conseguiu evidenciar lacunas tedricas, contextuais e metodologicas, destacando a
predominancia de estudos concentrados em determinados cenarios € enfoques, o que
reforca a necessidade de ampliar perspectivas comparativas e interdisciplinares.

Um dos achados mais significativos foi a lacuna teorica na area, sendo revelado
72,3% de estudos que nao utilizaram fundamentagdo tedrica explicita. Isso aponta para a
necessidade de maior rigor na aplicag@o de teorias consolidadas para aprofundar a analise
e a compreensdo do tema. A analise identificou estudos em 21 paises, distribuidos por
quatro continentes, sendo a maior parte das investigacdes concentrada na Europa. Isso
demonstra uma preocupacao global com a sustentabilidade em festivais, e aponta para a
necessidade de mais pesquisas em regides em que o tema é pouco explorado.

As caracteristicas dos estudos revelaram uma distribui¢do relativamente
equilibrada entre abordagens ambientais, sociais, econdmicas e comportamentais. Isso
indica uma compreensao crescente da natureza multidimensional da sustentabilidade em
festivais de musica.

No que tange a metodologia, a maioria dos estudos empiricos empregou métodos
qualitativos, como entrevistas e observa¢do. Embora seja uma abordagem bastante
utilizada para captar percepc¢des subjetivas em pesquisas nas Ciéncias Sociais, essa
predominancia sugere uma lacuna na validacio de modelos por meio de dados
mensuraveis.

A pesquisa contribui para a consolidacdo tedrica sobre a sustentabilidade em
festivais de musica, ao identificar as teorias mais recorrentes, como a Teoria das Partes
Interessadas e a Teoria da Troca Social. Outrossim, propde a aplicacdo de teorias ja
existentes para estudos que nao as explicitam, buscando valorizar o reuso de teorias e
aprofundar a analise conceitual.

Os achados sugerem implicagdes praticas significativas para gestores e
stakeholders de festivais de musica. A identificacdo das abordagens mais comuns
(ambientais, sociais, econdmicas e comportamentais) pode guiar a formulacdo de
estratégias de planejamento mais eficazes e integradas. A énfase na colaboragdo

multiatores e no engajamento dos participantes destaca a importancia de agdes que
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contemplem o bem-estar do publico, campanhas educativas e o respeito as comunidades
anfitrids e ecossistemas locais.

Embora abrangente, esta pesquisa possui algumas limitagdes. A principal ¢ a
dependéncia das bases de dados Scopus e Web of Science, que, apesar de amplas, podem
nao cobrir toda a literatura relevante em outras plataformas ou idiomas. A exclusdo de
certos tipos de documentos (livros, capitulos de livro e conferéncias) também pode ter
limitado o escopo da analise. Ademais, a interpretagdo dos dados fundamentada na
metodologia TCCM, que, embora sistemadtica, pode conter um grau de subjetividade.

Com base nas lacunas identificadas, sugere-se uma agenda para pesquisas futuras.
Recomenda-se incorporar sistematicamente teorias consolidadas para aumentar a coesao
analitica do campo e realizar estudos comparativos entre diferentes contextos geograficos
e tipos de festivais. Metodologicamente, a ampliacio do uso de abordagens mistas,
combinando protocolos de observagdao e entrevistas semiestruturadas com técnicas
quantitativas, se faz necessario para testar e validar relagdes de causa-efeito em amostras
maiores.

Estudos longitudinais que acompanhem festivais, também podem ser aliados para
a compreensao sobre a permanéncia de comportamentos pro-ambientais e a eficacia de
acdes nesse ambito. Por fim, a formacdo de redes colaborativas de pesquisa pode
fortalecer a generalizagdo dos achados e criar referéncias globais para a tematica

sustentabilidade em festivais de musica.
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CAPITULO 11

"A maior parte da comunica¢ao esta naquilo que ndo ¢ dito."

— Peter Drucker

Explorando a Teoria da Sinalizacdo na Pesquisa Turistica: Praticas e
Perspectivas

1. Introducao

Nos ultimos anos, o campo das pesquisas em turismo tem experimentado um
crescimento significativo, impulsionado pela necessidade de compreender melhor as
dindmicas e os desafios contemporaneos do setor (Monteiro et al., 2022). A adocao de
novas abordagens tedricas, como a Teoria da Sinalizacdo, tornou-se necessaria para
oferecer novas perspectivas sobre as interagdes entre consumidores e prestadores de
servigos turisticos (Alazaizeh et al., 2022). Essa teoria permite analisar como as
organizagdes comunicam qualidade e confiabilidade as partes interessadas.

Inicialmente desenvolvida no campo da Economia da Informagao para abordar a
assimetria de informag¢ao nos mercados, a Teoria da Sinaliza¢ao encontrou aplicagdes em
diversas areas, incluindo marketing, comportamento organizacional e psicologia (Hao et
al., 2024). Essa teoria tem origem na existéncia de niveis assimétricos e imperfeitos da
informacao entre duas ou mais partes que influenciam os processos de interacao (Stiglitz,
2002; Yin et al., 2022). No contexto das industrias de servigos, a Teoria da Sinaliza¢ao
preocupa-se em compreender como as partes envolvidas na troca de mercado resolvem
ou reduzem a assimetria de informag¢ao sobre a qualidade subjacente de produto, servigo
ou organizac¢ao (Connelly et al., 2011).

Uma possivel solugdo para esse problema ¢ o uso de sinais (Rosli et al., 2019). De
acordo com a Teoria da Sinalizagdo, os consumidores precisam de sinais observaveis para
resolver o problema da assimetria de informacdo (Spence, 1973). Desse modo, as
empresas frequentemente enviam sinais a partes externas (consumidores) como forma de
comunicar a informagao desejada. Por sua vez, os consumidores utilizam essas pistas para
fazer inferéncias sobre uma empresa (Ro & Khan, 2022).

A Teoria da Sinalizagdo busca comunicar (sinalizar) informagdes especificas a
outra parte, a fim de facilitar os processos de tomada de decisdo (Prayag et al., 2022).

Dessa forma, uma parte transmite, indiretamente, informagdes sobre si mesma para a
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outra (Riasi et al., 2018). A parte que envia o sinal deve decidir quais informagdes
compartilhar e como fazé-lo, enquanto a entidade receptora decide como interpretara tais
informagdes (Connelly et al., 2011).

No mercado, o vendedor se esforca para fornecer ao comprador uma compreensao
completa sobre as informagdes do produto, a fim de aumentar as chances de que este seja
escolhido como a opgao final de compra (Oh et al., 2020). Consequentemente, o vendedor
desenvolve estratégias para facilitar o processamento das informagdes sobre o produto
pelo consumidor, incluindo publicidade (Kihlstrom & Riordan, 1984), branding (Brucks
et al., 2000), garantias (Boulding & Kirmani, 1993) e selecdo de canais (Klein, 1998).
Ou seja, as empresas utilizam sinais para transmitir as suas capacidades (Porter, 1980)
e/ou para fornecer um compromisso credivel que, eventualmente, aumente a confianca
dos consumidores na sua decisdo de compra (Mavlanova et al., 2012), utilizando
diferentes ferramentas e técnicas (Erdem & Swait, 1998; Pei et al., 2014), todas
compostas pelos elementos da sinalizacao.

De acordo com Connelly et al. (2011), o ambiente de sinalizacdo ¢ composto por
quatro elementos: sinalizador (remetente), sinal, receptor ¢ feedback, como pode ser

observado na figura 1.

Figura 1: Processo da Teoria da Sinalizacdo no contexto da sustentabilidade
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Fonte: Elaboracao Propria (2025).

Processo da Sinalizagao

No cerne da Teoria da Sinalizacdo estd a nog¢do de que os sinalizadores ou

remetentes sdo pessoas internas a organizagdo, que possuem informagdes nao disponiveis
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para pessoas externas ou receptores (Orlowski et al., 2022), mas que seriam relevantes
para a avaliacdo da qualidade de uma organizagao ou de seus produtos. (Ali et al., 2023).
Eles buscam uma interpretagdo precisa do sinal que corresponda a sua intengdo original
(Bussera et al., 2019) e visam obter beneficios ao transmiti-lo sinal ao receptor (Scholl-
Grissemann et al., 2021).

Um sinal ¢ uma informagdo fornecida por uma entidade e a recepgao deste sinal
por uma entidade alvo afeta suas percepgdes e expectativas (Friedman, 1979). Como
processo, o emissor do sinal produz alguma forma de comunicagdo e se conecta a um
receptor de sinal alvo para reduzir a assimetria de informagao e incentiva-lo a realizar
uma acao especifica (Carlini et al., 2022).

Um sinal ¢ definido como uma agdo que o vendedor pode realizar para transmitir
informacgodes confiaveis sobre a qualidade ndo observavel do produto ao comprador (Rao
et al., 1999). Sob a perspectiva do marketing, baseada na comunica¢do, Duncan &
Moriarty (1998) afirmaram que um sinal influencia alguma acdo ou interpretacdo por
parte dos consumidores, concorrentes ou outras partes interessadas e €, em grande parte,
uma fun¢ao de comunicagao.

A Teoria da Sinalizacdo aplicada ao marketing destaca a importancia dos sinais
como elementos estratégicos que as empresas utilizam para comunicar informagdes sobre
qualidade, confiabilidade e diferenciagdo de seus produtos ou servigos. Conforme
Solalinde & Pizzutti (2014), a sinalizacdo de qualidade, no contexto de servigos, ¢ uma
ferramenta essencial para transmitir credibilidade e fortalecer a confian¢a do consumidor.
Gusatti & Brambilla (2015) ampliaram essa discussao ao analisarem a sinaliza¢cdo da
qualidade no ambiente digital, destacando-a como uma contribui¢@o para a construgdo da
imagem de marca.

Entre os principais exemplos de sinais utilizados no marketing, destacam-se prego
premium, certificagdes, reputacao da marca, endosso de celebridades, garantias e politicas
de devolugdo, avaliagdes de consumidores, design e embalagem, tempo de mercado,
participagdo em eventos, patrocinios e as praticas sustentdveis. Cada um contribui para
diferenciar a marca e agregar valor percebido aos produtos e servicos ofertados.

Além disso, a literatura enfatiza que os sinais desempenham um papel estratégico
na construcdo de vantagem competitiva e fidelizagdo do consumidor. Munaro (2015)
discutiu como a sinalizagdo da qualidade impacta a percepcao dos consumidores
multifacetados, bem como seus efeitos na economia tradicional, refor¢cando a necessidade

de uma comunicag¢do eficaz por parte das marcas. Dessa forma, a aplicacdo da Teoria da
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Sinalizagdo no marketing evidencia que a adog¢do de sinais bem estruturados pode
fortalecer a confianga na marca e maximizar sua diferenciacdo no mercado, resultando
em um impacto positivo tanto para as empresas quanto para os consumidores.

Os sinais que as empresas (agentes) enviam ao mercado auxiliam no esfor¢o de
busca e selecao por parte do consumidor (Gutiérrez & Cémara, 2011). Contudo, um sinal
deve ser observavel e caro para ser eficaz. Desse modo, dois componentes sao criticos
para que um sinal seja recebido e interpretado efetivamente.

O primeiro € a observabilidade, que se refere a extensao em que os consumidores
sao capazes de notar o sinal (Connelly et al., 2011), de modo a utilizd-lo como ponto de
partida para uma inferéncia orientada ao significado. Se o sinal ndo for observavel para o
receptor, este permanecera inconsciente de qualquer informagdo de qualidade que o
remetente tente transmitir (Orlowski et al., 2022).

O segundo ¢ o custo do sinal, que precisa ser suficientemente alto para
desencorajar aqueles que ndo possuem a caracteristica ndo observavel de adotar um
comportamento de sinalizagdo falsa, desonesta ou enganosa (Bird & Bird, 2017). O custo
do sinal refere-se aos custos de transagado incorridos pelo remetente para implementa-lo e
¢ um meio de indicar confiabilidade e superar o ceticismo do receptor. Se um sinal de
qualidade ndo acarreta custos para o remetente, os receptores podem perceber o sinal
como falso ou enganoso (Connelly et al., 2011; Dunham, 2011). Um sinal de honestidade
ou confiabilidade também pode ser transmitido quando os “custos de punig¢do” pela
desonestidade sdo altos (Orlowski et al., 2022).

De acordo com a Teoria da Sinalizagdo, as caracteristicas da mensagem
influenciam a interpretacdo do receptor e compromete o seu feedback (Connelly et al.,
2011). Karanges et al. (2018) enfatizaram a importancia da consisténcia da mensagem da
marca para que os receptores a compreendam. Isso sugere que o sinalizador desempenha
um papel significativo no processo (Alazaizeh et al., 2022).

O terceiro elemento da Teoria da Sinalizacdo € o receptor. Os receptores de sinais
sdo pessoas externas a organizagdo, que nao possuem informagdes sobre os produtos e
sobre a propria organizacdo, mas gostariam de recebé-las (Yin et al., 2022). Ao mesmo
tempo, espera-se que esses receptores se beneficiem das informagdes recebidas. Desse
modo, os receptores sao 0s agentes responsaveis por interpretar os sinais emitidos pelos
sinalizadores (remetentes) e respondé-los, avaliando sua credibilidade e validade para

embasar suas decisOes.
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O papel dos receptores se estende a diferentes setores, influenciando processos
decisérios em variados contextos. No marketing € no consumo, os consumidores
interpretam os sinais enviados pelas marcas para avaliar a confiabilidade e o valor dos
produtos ou servicos (Erdem & Swait, 1998). Nesse caso, um consumidor deve se
beneficiar da aquisi¢do de bens ou servicos associados a sinais de alta qualidade (Rao et
al., 1999).

As caracteristicas do receptor contribuem para a eficacia da sinaliza¢do, pois nem
todos os receptores interpretam os sinais da mesma maneira. As percepgoes e decisoes de
um individuo sobre um determinado fendmeno sao influenciadas pelo seu conhecimento
prévio e seu acesso a informagao (Connelly et al., 2011; Lynn et al., 2015) e pode variar
em funcdo de fatores pessoais e caracteristicas de personalidade (Connelly et al., 2011;
Taj, 2016; Perkins & Hendry, 2005). Criticamente, os destinatarios podem distorcer os
sinais de tal forma que a mensagem se desvia da intencdo original do remetente (Dunham,
2011).

Por ultimo, ha o feedback, que é o processo em que o receptor envia um sinal de
volta ao remetente (Taj, 2016) por meio de atitudes e comportamentos (Bussera et al.,
2019). Se o feedback corresponde a intencdo original dos remetentes, a sinalizagdo foi
eficaz. Esses contra-sinais sdo importantes para reduzir a assimetria de informagao
(Srivastava & Singh, 2020; Connelly et al., 2011).

Esse retorno pode ser positivo ou negativo e se manifesta de diversas formas,
como a compra do produto ou servigo, indicando que o consumidor percebeu o sinal como
confiavel (Tan & Ha, 2020); recompra e indicacdo, expressando a fidelidade a marca;
engajamento em redes sociais, como curtidas, compartilhamentos € comentarios,
demonstrando que a mensagem publicitaria gerou credibilidade e interesse (An et al.,
2018).

A confianca na marca também pode ser considerada um tipo de feedback,
refletindo a resposta dos consumidores aos sinais emitidos pela empresa. Nesse sentido,
Erdem & Swait (1998) argumentaram que a credibilidade da marca, construida por meio
de sinais consistentes e confiaveis, contribui para a formagao de confianga por parte dos
consumidores. Kirmani & Rao (2000) complementaram essa visdo ao destacar que
investimentos em marketing, como publicidade e garantias, funcionam como sinais que
aumentam a confianga na marca, atuando como um feedback positivo. An et al. (2018)
evidenciam que a confianca da marca influencia a conexao do consumidor com a marca

e gera retornos na forma de boca a boca positivo.
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Por outro lado, feedbacks negativos, como boicotes e rejei¢ao do produto, ocorrem
quando o consumidor percebe um sinal enganoso, prejudicando a reputacdo da empresa.
Diante desse retorno, as organizacdes podem realizar ajustes estratégicos, reformulando
campanhas de marketing, alterando embalagens ou ajustando pregos para reforcar a
mensagem desejada (Urban, 2003).

Na Teoria da Sinalizagdo, a situagdo de assimetria de informagdo motiva as
empresas a desenvolverem sinais de qualidade para ajudar os consumidores a avaliarem
os varios produtos oferecidos (Filieri et al. 2023). A literatura tem mostrado que sinais
especificos, como logotipo, marca (nome) ou rétulos de qualidade, sdao capazes de reduzir
a incerteza do consumidor (Baek et al., 2010) quando informagdes confidveis sdo
fornecidas e a qualidade do produto ou servi¢o nao ¢ diretamente observavel (Scholl-
Grissemann et al., 2021).

Marcas confidveis desfrutam de maiores percepgdes de qualidade, menores
percepgoes de risco € menores custos de informagao (Erdem & Swait, 1998). Dowling &
Otubanio (2011) destacaram que as caracteristicas da empresa podem ser transferidas
para simbolos visuais € comportamentos expressivos, os quais sao comunicados as partes
externas interessadas (Balmer, 2008). Essas caracteristicas influenciam o estabelecimento
da identidade de uma marca (Brown, 2006).

A Teoria da Sinalizag¢do explica como um profissional de marketing pode usar um
sinal para alcangar efetivamente os consumidores (Connelly et al., 2011). De acordo com
Qing et al. (2024), as marcas funcionam como sinais que comunicam 0s programas €
diversas estratégias de marketing de uma empresa. Uma marca sinaliza uma série de
caracteristicas de produtos ou servicos (Oh et al., 2020), como nome, termo, simbolo ou
uma combinagdo destes que identifica o fornecedor de um produto ou servico (Kotler,
1980). Uma marca representa os principais atributos de um produto que influenciam no
processo de decisao do consumidor (Oh et al., 2020).

Essa teoria tem sido recentemente utilizada nas areas de marketing em turismo
(Ali et al. 2023), uma vez que muitos produtos turisticos e de hospitalidade chegam aos
consumidores por meio de varios sinais, por duas razdes. A primeira ¢ que esses produtos
sdo compostos por muitos atributos e caracteristicas, frequentemente incluindo
componentes de produtos e servicos, bem como uma combinagdo de componentes de
produtos diversos e independentes (por exemplo, um hotel com restaurantes, spas,
campos de golfe, etc.) (Kotler et al., 2009). Assim, a comercializacdo desses produtos

multiatributivos e multicomponentes ¢ um desafio, o que permite que um marcador ou
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sinal consolidador seja fundamental para reduzir a assimetria ¢ a imperfeicao da
informacao (Oh et al., 2020). A segunda razao ¢ que muitas partes dos produtos turisticos
e de hospitalidade sdo, genericamente, intangiveis e pereciveis, dificultando as avaliagdes
experimentais para decisao de compra (Oh et al., 2020).

As pesquisas na area de gestdo aplicaram a Teoria da Sinalizagdo a uma ampla
gama de preocupagdes organizacionais (Connelly et al., 2011), incluindo a gestdo da
marca (Shafranskaya & Potapov, 2014). A teoria tem sido amplamente utilizada em
diferentes campos para explicar o fendmeno da escolha do consumidor (Boateng, 2019).
Entre eles estdo antropologia (Bliege & Smith, 2005), gestao (Connelly et al., 2011;
Mavlanova et al., 2012; Zhang & Wiersema, 2009), marketing (Bonifield et al., 2010;
Kirmani & Rao, 2000; Moorthy & Srinivasan, 1995; Pei et al.,, 2014), financas
(Ragozzino & Reuer, 2011; Wu et al., 2013), empreendedorismo (Alsos & Ljunggren,
2017; Busenitz et al., 2005; Lester et al., 2006), economia compartilhada (Xie & Mao,
2017), gestdo de recursos humanos (Suazo et al., 2009) e comportamento organizacional
(Min et al., 2013).

Deste modo, a Teoria da Sinalizagdo oferece perspectivas tedricas para a
compreensdo da estrutura de informagdo imperfeita e assimétrica do mercado
(Wernerfelt, 1988; Kirmani & Rao, 2000). Ao implementar essa teoria no campo das
comunicagdes de marketing, as empresas podem comunicar o nivel de elementos ndo
observaveis (por exemplo, qualidade do produto/servigo) em uma transagdo, fornecendo
sinais observaveis (por exemplo, publicidade e nome da marca) (Rosli et al., 2019).

Diante disso, o objetivo desta pesquisa € realizar uma revisdo sistematica da
literatura para verificar como a Teoria da Sinalizacdo tem sido aplicada nas pesquisas em
turismo.

Buscou-se identificar areas e paises de producdo, periddicos de publicagdo,
abordagens metodologicas, tematicas em evidéncia, lacunas tedricas e o avango das
publicacdes. Este estudo visa destacar a importancia da incorporagdo de novas teorias no
campo do turismo para enriquecer as analises e promover o avan¢o do conhecimento na
area, enfatizando a importancia da Teoria da Sinalizagdo para a reducdo da incerteza e o
aprimoramento das estratégias de marketing e gestdo. Ao integrar novas abordagens
tedricas, os pesquisadores poderdo desenvolver andlises mais abrangentes e inovadoras,

contribuindo para a evolucdo do conhecimento no campo do turismo.
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2. Percurso Metodoldgico

Realizou-se uma pesquisa de abordagem qualitativa, com objetivos exploratorios
para analisar os estudos relacionados a tematica da Teoria da Sinalizagao no contexto do
Turismo. Conforme mencionado por Stebbins (2001), a pesquisa exploratéria ¢
desenvolvida com o objetivo de fornecer uma visdo ampla sobre determinado fenomeno,
especialmente quando o tema escolhido ainda € pouco investigado.

Para operacionaliza-la, foi realizada uma Revisdo Sistematica da Literatura
(RSL), um método de estudo que permite otimizar a busca e encontrar 0 maior nimero
de resultados de forma organizada (Booth et al., 2016). Segundo Creswell (2021), a RSL
¢ uma analise critica e abrangente das pesquisas ja publicadas sobre um determinado
tema. Esse tipo de revisao identifica, avalia e sintetiza todos os estudos relevantes a fim
de responder a uma pergunta especifica de pesquisa. Utiliza métodos explicitos e
replicaveis para garantir que a sintese da literatura seja completa e imparcial, fornecendo
uma base so6lida para novas pesquisas e praticas baseadas em evidéncias.

Para obter uma melhor compreensao sobre desenvolvimento de pesquisas sobre a
aplicagdo da Teoria da Sinalizagdo no contexto do turismo, a RSL forneceu um panorama
sobre tema ao longo dos ultimos anos, identificando artigos internacionais relevantes.
Costa & Zoltowski (2014) descreveram oito etapas para a execug¢do da RSL, conforme

ilustrado na figura 2, as quais foram seguidas neste estudo.

Figura 2: Etapas para realizacdo da Revisdo Sistematica de Literatura

1. Delimitagdo . 4. Busca e
da questdo de 2- szl dos 3. Defini¢do das armazenamento
fontes de dados palavras-chave

pesquisa dos resultados

» 4

. b Smtesf © 7. Avaliacdo dos 9, LA Al 5. Seleg@o dos
interpretacao dos . dados dos ]
dados artigos artigos artigos

Fonte: Elaboragdo Propria (2025). Adaptado de Costa & Zoltowski (2014)

A primeira etapa envolveu definir a questdo de pesquisa: "Como a Teoria da
Sinalizagdo tem sido aplicada no contexto do turismo?" Para isso, foi essencial
estabelecer o objetivo da revisdo. O foco foi identificar a aplicagdo da Teoria da
Sinalizagdo no turismo, incluindo os métodos utilizados, os objetivos dos estudos e as
lacunas teoricas. Tranfield et al. (2003) sugerem que a definicao clara dos objetivos e da

pergunta de pesquisa ¢ fundamental para direcionar a revisao de forma eficaz.
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A segunda etapa aborda a selecdo das fontes de dados. Neste trabalho, optou-se
pelo Portal de Periodicos da Capes (http://www.periodicos.capes.gov.br/) como meio de
acesso as bases de dados. As bases de dados selecionadas para esta revisdo foram Web of
Science e Scopus, devido as suas capacidades de garantir a inclusdo de estudos de alta
qualidade e relevancia para o campo de estudo. De acordo com Falagas et al. (2008),
ambas oferecem uma ampla cobertura de disciplinas académicas e cientificas, incluindo
as ciéncias sociais. Elas indexam apenas revistas revisadas por pares, assegurando que os
artigos disponiveis sejam confiaveis e com rigor cientifico. Essas plataformas fornecem
ferramentas avangadas de analise de cita¢des, permitindo que os pesquisadores rastreiem
o impacto de artigos especificos, identifiquem tendéncias de pesquisa e mapeiem redes
de colaboragao cientifica.

A Web of Science e a Scopus sao atualizadas regularmente, garantindo acesso as
pesquisas mais recentes, o que € necessario para a manutengao da atualidade sobre as
descobertas emergentes em qualquer campo de estudo. A Web of Science possui um dos
mais antigos histdricos de citagdes, permitindo andlises de tendéncias ao longo de
décadas. Por sua vez, a Scopus também dispde de um vasto repositério de dados
historicos, possibilitando analises longitudinais.

Na terceira etapa, desenvolveu-se uma estratégia de busca abrangente utilizando
a palavras-chave “Teoria da Sinalizagdo” combinada com “turismo” (Signaling theory +
Tourism). Como critério de inclusdo, foram selecionados os artigos de periddicos
revisados por pares. Webster & Watson (2002) sugeriram que uma estratégia de busca
bem elaborada € essencial para a identificacdo de estudos. Booth et al., (2016) discutiram
a importancia de selecionar as fontes de dados mais adequadas para garantir a cobertura
completa da literatura. Desse modo, na quarta etapa, a busca resultou em 85 artigos
recuperados na Web of Science e 42 na Scopus.

Na quinta etapa, foi realizada uma analise preliminar dos resumos para identificar
possiveis artigos sem relacdo com o tema e suprimir os artigos duplicados, o que resultou
em 94 artigos. Apds concluir esse processo, foi realizada a leitura completa dos artigos.

Em seguida, desenvolveu-se um formulario de extragdo de dados em planilha do
Excel, para coletar informagdes relevantes sobre cada estudo incluido. Os dados extraidos
incluiram informagdes sobre o contexto dos estudos, titulo dos artigos, ano de publicacao,
autores, periddicos, Fator de Impacto, palavras-chave, objetivos, metodologia e area de
aplicacdo. Okoli & Schabram (2010) destacaram a importancia de um formulério de

extracdo de dados bem definido para garantir a coleta de dados consistentes e relevantes.
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A primeira analise teve como suporte o software VOSviewer, versao 1.6.16. Foi
realizada a exportagdo das palavras-chave dos 94 artigos para o Excel, no formato CSV,
para a visualizacao das redes de coocorréncia de tematicas. Destaca-se que a visualizacao
grafica gerada pelo VOSviewer identificou os termos que tiveram o minimo de duas
ocorréncias nos estudos, em que a espessura de um circulo e a sua posi¢do no mapa denota
a sua proximidade de relacdo com a temaética principal: Teoria da Sinalizagdo. Apds esse
mapeamento, seguiu-se a analise qualitativa por meio dos dados extraidos dos objetivos
dos artigos.

A proxima analise foi feita com auxilio do software IRaMuTeQ (Interface de R
pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), uma ferramenta
utilizada em pesquisas qualitativas para a analise de dados textuais. O software foi
utilizado para identificar padrdes, frequéncias e ocorréncias de termos relevantes,
auxiliando na compreensao de tendéncias e lacunas na literatura. Conforme Marchand &
Ratinaud (2012), o IRaMuTeQ serve para embasar a analise 1éxica de dados textuais, o
que foi aplicado nos objetivos dos 94 artigos utilizados para a formagao do corpus “Teoria
da Sinaliza¢do e Turismo”. A analise gerou 3.457 ocorréncias, sendo as quais 849
palavras distintas e 497 ocorréncias Unicas (hapax).

Em seguida, a partir da arvore de similitude gerada pelo IRaMuTeQ, foram
exibidos os termos com o minimo de trés ocorréncias, sendo possivel identificar aqueles
fundamentais para responder o objetivo proposto, ajudando na identificagdo dos padrdes
e temas predominantes (Porte, 2024), bem como das relacdes entre diferentes palavras e
temas, proporcionando uma visao clara de como os conceitos estdo interligados.

Ao importar os textos completos dos estudos selecionados, o IRaMuTeQ pode
realizar uma andlise de conteudo detalhada, incluindo a Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD), que segmenta o texto em unidades textuais (ST) e as agrupa em
classes de palavras com significados semelhantes. Isso permite que os pesquisadores
visualizem a estrutura e a organizagdo dos conceitos discutidos nos artigos analisados.

Dos 94 objetivos dos artigos, foram identificados 115 ST e 644 formas de palavras
ativas. Dessa forma, 104 ST foram inseridos na analise, representando uma retengdo de
90,43% na CHD pelo método de Reinert. Segundo Reinert (1990), o procedimento sé
serd considerado adequado se possuir no minimo 75% de retencao dos ST.

As palavras ativas referem-se aos termos que foram efetivamente utilizados para
realizar a analise do corpus textual. Essas palavras sdo selecionadas com base em critérios

como frequéncia minima de ocorréncia e relevancia para o contexto do estudo (Porte,



87

2024). Sao consideradas “ativas” por contribuirem diretamente para a formacao de classes
no método de Reinert. Essencialmente, as palavras ativas t€ém um papel central na
estruturacao dos dados analisados e na interpretagdo dos resultados, pois sdo consideradas
representativas e frequentes para influenciar os agrupamentos e as conclusoes da analise
textual.

O método de Reinert, implementado no software IRaMuTeQ, ¢ uma ferramenta
analitica usada, principalmente, para decompor um corpus de texto em classes de palavras
e expressoes que compartilham contextos semelhantes (Reinert, 1990). Este método ¢ tutil
para analisar grandes volumes de dados textuais, por isso foi escolhido para a analise dos
94 artigos dos estudos levantados sobre a tematica Teoria da Sinalizacdo e Turismo.

Apds o processamento da CHD pelo método de Reinert, foi elaborado o
dendrograma, conforme modelo de Porte & Rocha (2021), com o objetivo de analisar a
coocorréncia de palavras em classes, a partir do corpus textual estabelecido e das relagdes
entre termos e conceitos para pesquisas futuras. Isso ajudou a entender como certos temas
estdo conectados a partir das palavras-chave, com objetivo de gerar novas tematicas de
estudo.

Na etapa final, os dados extraidos dos artigos foram organizados em tabelas e os
resultados foram exibidos em figuras, graficos e tabelas, visando evidenciar tendéncias
como periddicos mais recorrentes, areas e paises de produgdo, comportamento anual das
publicacdes, palavras-chave mais frequentes, métodos predominantes, lacunas tedricas e
setores de aplicagdes. Denyer & Tranfield (2009) enfatizam a importancia de discutir as
implicagcdes dos achados para a teoria e a pratica, bem como para proposi¢des de

pesquisas futuras. Os resultados estdo apresentados e discutidos na préxima segao.

3. Analise e Discussao dos resultados

Iniciando as analises, conforme indicadores anunciados na se¢do anterior, os
resultados mostraram que o periodico International Journal of Contemporary Hospitality
Management concentrou o maior percentual (8,51%) de publicagdes sobre o tema em
estudo, seguido dos International Journal of Hospitality Management, Journal of Travel
Research (7,44%) e Tourism Management (6,38%). A tabela 1 apresenta os periddicos
organizados em ordem decrescente de nimeros de artigos publicados, bem como o seu
respectivo Fator de Impacto (FI).

De acordo com o SCImago Journal Rank e o Journal Citation Reports, 0s quais

indicam as métricas que medem a influéncia cientifica de revistas, o FI ¢ um dos
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principais indicadores para avaliar a qualidade das publicagdes académicas. Na area de
ciéncias sociais, o FI considerado "bom" pode variar de acordo com o subcampo e com o
contexto institucional, considerando-se algumas diretrizes gerais. Os FIs de 1 a 2 sdo,
geralmente, considerados aceitaveis ou moderados. Ja os de 2 a 3 podem ser considerados
bons e indicam uma influéncia significativa no campo. FIs de 3 a 5 sd@o considerados
muito bons e demonstram uma forte influéncia na area de pesquisa. E os acima de 5 sao
considerados excelentes e indicam publicacdes de altissima qualidade e influéncia.
Diante desses critérios, a analise revela que 47,87% dos artigos publicados em
revistas de turismo possuem um FI acima de 5, o que os classificam como publicacgdes de
exceléncia. Além disso, 32,97% dos artigos tém FI entre 3 e 5, o que também ¢ indicativo
de uma forte influéncia. Assim, mais de 80% dos artigos na area de turismo sdo de
significativa contribuicdo, evidenciando a alta qualidade e a relevancia das pesquisas
publicadas neste campo. Esses dados destacam a importancia do tema estudado, da

dissemina¢do do conhecimento ¢ do avango da pesquisa académica.

Tabela 1: Periddicos dos artigos selecionados

Periodico Quantidade Fator de
impacto

International Journal of Contemporary Hospitality Management 8 9.26
International Journal of Hospitality Management 7 9.67
Journal of Travel Research 7 8.51
Tourism Management 6 12.09
International Journal of Hospitality & Tourism Administration 3 2.44
Journal of Hospitality & Tourism Research 3 7.15
Journal of Hospitality and Tourism Management 3 4.24
Journal of Hospitality and Tourism Technology 3 3.59
Tourism Economics 3 3.40
Annals of Tourism Research 2 11.74
Asia Pacific Journal of Tourism Research 2 3.06
Cornell Hospitality Quarterly 2 3.33
International Journal of Tourism Research 2 3.82
Journal of Hospitality & Tourism Education 2 2.24
Journal of Hospitality Marketing & Management 2 4.35
Journal of Retailing and Consumer Services 2 7.12
Journal of Sustainable Tourism 2 6.96
Psychology & Marketing 2 3.28
Sustainability 2 3.89
Tourism Management Perspectives 2 5.95
Tourism Planning & Development 2 2.57
Anatolia An International Journal of Tourism and Hospitality 1 4.00
Research

Asia Pacific Journal of Innovation in Hospitality and Tourism 1 0.57
Asian Business & Management 1 4.81
Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarterly 1 2.95
Current Issues in Tourism 1 10.23
Ecological Economics 1 6.76
Economic Annals 1 0.55
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Economic Modelling 1 3.89
Information Processing and Management 1 6.23
International Journal of Emerging Markets 1 3.35
International Journal of Environmental Research and Public Health | 1 4.61
International Journal of Learning and Intellectual Capital 1 2.41
International Journal of Law and Management 1 1.65
International Journal of Tourism Cities 1 1.04
Journal of Air Transport Management 1 5.48
Journal of Business Research 1 8.05
Journal of China Tourism Research 1 1.63
Journal of Enterprise Information Management 1 4.62
Journal of Family Business Strategy 1 5.28
Journal of Hospitality and Tourism 1 3.0

Journal of Outdoor Recreation and Tourism 1 3.8

Journal of Product & Brand Management 1 3.36
Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism 1 4.88
Kybernetes 1 2.55
Marketing Letters 1 2.95
Psychology 1 2.82
Revista Investigaciones Turisticas 1 0.98

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Verificou-se que a maior parte dos trabalhos (67,02%) foi publicada nos ultimos

quatro anos, evidenciando que as pesquisas sobre o tema em estudo sdo recentes.

Ademais, constatou-se que o quantitativo de artigos tem aumentado ao longo dos ultimos

anos, demonstrando o crescente interesse dos pesquisadores pelo tema. O grafico 1

apresenta o comportamento anual dos artigos, de 2001 até o més de junho de 2024.

Observa-se a auséncia de alguns anos no grafico devido a inexisténcia de publicagdes nas

plataformas consultadas.

Grafico 1: Numero de publicagoes

Numero de publicacdes

25
20

B Numero de publicagbes

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Quanto ao enquadramento metodologico, foram identificados 94 (96,8%) artigos

que relatam estudos empiricos e trés (3,19%) que apresentam contribuigdes teoricas.
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Considerando-se os estudos empiricos que propuseram modelos baseados em situagdes
reais, o0 método mais utilizado foi a andlise quantitativa, presente em 84 artigos, com
destaque para a modelagem de equagdo estrutural e o experimento, com 36 ¢ 21 artigos,
respectivamente. Observa-se, ainda, a utilizacdo de novas técnicas de analise como a
mineracao de voz (Qing et al., 2024) e o rastreamento ocular combinado com o
eletroencefalograma (Savelli et al., 2022), demonstrando o crescimento de técnicas de
analise no campo do turismo.

Em relagdo aos paises, como demonstrado na tabela 2, a China concentrou o maior
numero de produgdo, com 28 artigos, seguida dos Estados Unidos (18), Taiwan (6),
Coréia do Sul (5) e Reino Unido (4). Apenas duas pesquisas foram realizadas no Brasil.
A primeira, desenvolvida por Silva et al. (2021), que teve como objetivo investigar o
efeito das avaliagdes online na intencao de visita a restaurantes, com o papel moderador
do envolvimento. A segunda englobou diversos paises, além do Brasil (Egito, Australia,
Meéxico, Tailandia e Paises Baixos), e teve como objetivo empregar a abordagem S-O-R
na ligacdo entre a ubiquidade do comércio mével e o comportamento de uso, analisando

os papéis da reputacdo do produto e da confianga na marca (Elgammal et al., 2023).

Tabela 2: Locais de pesquisa

Local da pesquisa Quantidade
China 28

Estados Unidos 18

Taiwan 6

Coréia do Sul

Reino unido

Espanha

Italia

Austria

Global

India

Jordania

Paquistao

Turquia

Vietna

(Egito, Australia, Brasil, México, Paises Baixos e Tailandia)
Alemanha

América do Norte e Europa
Bosnia e Herzegovina
Brasil

Franca

Indonésia

Ira

Israel
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Japido

Tailandia

Ucrania

India, Indonésia, Malasia, Sri Lanka e Singapura
Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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A anélise de palavras-chaves pelo VOSviewer (Van Eck & Waltman, 2023) gerou
uma rede de coocorréncia (figura 3) que evidenciou as tematicas mais representativas
sobre os estudos de Teoria da Sinalizagdo e turismo. Esta analise ajudou a identificar as

tematicas mais representativos na literatura da area.

Figura 3: Diagrama de rede de palavras-chave
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Foram identificadas 410 palavras-chave, entre as quais 50 apresentaram o minimo
de duas ocorréncias. Apds o refinamento de jun¢do de termos sindnimos/semelhantes e a
exclusao de termos que possivelmente ndo influenciam na temaética central abordada no
estudo, 26 palavras-chave compuseram o corpus para a geracdo dos diagramas de rede
(figura 3 e figura 4).

A figura 4 destaca sete palavras-chave, de acordo com seus quantitativos de
ocorréncias nos estudos: Confianga na marca (9), Restaurantes (9), Plataformas de
Interpretacdo Digital (8), Responsabilidade Social Corporativa (6), Mineracao de voz (6),
Covid-19 (6) e Economia Compartilhada (5).
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Figura 4: Diagrama de rede com énfase nas palavras-chave representativas
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O termo Confianca na Marca (Moon et al., 2022; Prayag et al., 2022; Hao et al.,
2024) ¢ muito representativo no levantamento, por reunir estudos que buscam
compreender como as marcas de turismo comunicam confiabilidade e qualidade, fatores
fundamentais para garantir fidelidade e atragdo de consumidores (Qing et al., 2024; Pitt
et al., 2020).

O estudo de Turulja & Cinjarevic (2021) também explorou esse termo ao
investigar como as comunica¢des nas midias sociais — tanto o conteudo gerado pela
empresa quanto pelo consumidor — influenciam as decisdes de compra dos consumidores
no setor hoteleiro de luxo. Os autores buscaram compreender como o conteudo a gerado
pela empresa, quando auténtico e coerente, refor¢a a confianga na marca ao demonstrar
comprometimento com produtos ou servigos ofertados.

Outro exemplo estd na pesquisa de Can et al. (2021), que utilizaram anuncios
conjuntos entre marcas turisticas de forte reputacdo e marcas pouco conhecidas ou
emergentes para promover locais patrimoniais, demonstrando que confianca e a

credibilidade nas marcas sdo fatores importantes na decisdo dos turistas. A Teoria da
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Sinalizagao foi fundamental nesta pesquisa para explicar como essas parcerias constroem
percepgdes de autenticidade e credibilidade na mente dos consumidores.

Alguns estudos apresentam diferentes fatores que constroem ou influenciam a
confianca na marca. Na pesquisa de Jin et al. (2016), a confianga ¢ mediada pela relagao
entre funcionarios e organizacao e percebida como um reflexo de como os funciondrios
se sentem valorizados em suas posi¢des, o que pode levar a uma melhor interagdo com
consumidores ¢ influenciar a confianca na marca do hotel por parte dos clientes. Ja o
estudo de Hao et al. (2024) destacou como transparéncia e autenticidade da marca afetam
0 engajamento e a confianca dos consumidores.

A palavra-chave Restaurantes ¢ explorada sob diferentes aspectos que sdo
fundamentais para o entendimento do comportamento do consumidor e das estratégias
empresariais nesse setor. Por exemplo, Kim & Jang (2014) e Tran & Chang (2022)
analisaram o impacto do franchising no comportamento de dividendos e revelaram como
estruturas de propriedade e operacdo especificas do setor de restaurantes podem
influenciar decisdes financeiras. Da mesma forma, a investigagdo de Yildiz et al. (2023),
sobre o ecfeito das avaliagdes online na inten¢do de visita dos consumidores em
restaurantes, destacou a importancia da reputacdo digital em um mercado em que as
primeiras impressdes podem ser formadas virtualmente. Esses estudos sdo essenciais para
entender como fatores internos e externos afetam a area da Gastronomia.

J& Lin et al. (2020) focaram na percep¢ao € no comportamento do consumidor em
relagdo a pregos, marketing e praticas empresariais transparentes. Song & Kim (2021) e
Bulsser & Shulga (2019) investigaram sobre sinais comerciais, transparéncia e
autenticidade dos alimentos em restaurantes independentes, além da clareza e veracidade
das informagdes apresentadas por esses estabelecimentos. Esses estudos ampliam a
compreensdo da comunicacdo eficaz e reforgam a importancia da adaptagdo dessa
estratégia para atender as expectativas e exigéncias dos consumidores por clareza e
autenticidade.

O objetivo do estudo de Aktan et al. (2024) foi esclarecer a prontidao intencional
dos turistas para o turismo de emissdes liquidas zero, combinando a Teoria da Sinalizagao
com o modelo de conhecimento-atitude-comportamento para identificar fatores que os
motivam a adotar praticas de turismo sustentdvel. Os resultados indicaram que
conhecimento ambiental s6lido combinado com sinais confiaveis de praticas sustentaveis
pode aumentar a disposi¢do dos turistas em participar de turismo neutro em carbono.

Contudo, a percepc¢do de greenwashing pode enfraquecer essa disposi¢do, destacando a
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importancia da autenticidade nas estratégias de sustentabilidade no turismo. Assim, a
combinagdo de conhecimento ambiental e sinais de sustentabilidade pode moldar o
comportamento dos consumidores em dire¢do ao turismo de emissdes zero.

A palavra-chave Plataformas de Interpretacao Digital aparece em estudos com
foco em tecnologia e inovagado. Ge et al. (2023) examinam como velocidade, intensidade
e tom de fala influenciam decisdes de compra em servicos turisticos. No contexto do
turismo digital, em que a interacdo face a face ¢ substituida por comunicacdo virtual, os
sinais vocais assumem um papel importante em transmitir confiabilidade na relagao,
inclusive entre investidores e empresas de turismo (Wang et al., 2024).

A palavra-chave Responsabilidade Social Corporativa (RSC) (Bussera et al.,
2019; Lee et al., 2020), no contexto do turismo, representa um sinal de compromisso das
empresas com praticas éticas e sustentaveis. Isso influencia positivamente a imagem da
marca e pode atrair consumidores que valorizam a sustentabilidade e a ética corporativa.
Os estudos analisados abrangem temas como praticas empresariais (Bussera et al., 2019;
Tagashira, 2023), desempenho financeiro (Lee et al., 2020), comportamento do
consumidor (San Martin et al., 2018) e atitudes de funcionarios (Boger et al., 2024).

O artigo de Smith & Font (2014) abordou a comercializacdo responsavel do
turismo voluntario, focando em branding, cddigos de conduta e marketing para promover
praticas de turismo ético. A pesquisa de Kang et al. (2024), analisou as respostas
emocionais € comportamentais dos consumidores influenciadas pelo idealismo ético e
pela empatia no do contexto de respostas corporativas a crises. Utilizaram a Teoria da
Sinalizagdo para entender como esses fatores afetam a inten¢do de compra e o apoio a
marca. J4 Hanks et al. (2018) buscaram entender como a necessidade de status modera a
relagdo entre a percepcao das campanhas de RSC e os comportamentos dos funcionérios,
incluindo a intengao de rotatividade.

A tematica Responsabilidade Social do Destino também ¢ influenciada pelos
estudos de RSC. Su et al. (2021) propuseram que a responsabilidade social do destino
pode ser uma ferramenta para melhorar a qualidade de vida dos residentes, desde que seja
comunicada de forma eficaz e auténtica. Da mesma forma, Peng et al. (2024)
apresentaram um quadro de investigacdo que elucidou condi¢cdes e mecanismos pelos
quais a responsabilidade social do destino melhorou o comportamento ambientalmente
responsavel dos residentes, fundamentados nas teorias de legitimidade e sinalizagdao. O
estudo buscou compreender como esses sinais podem ser utilizados para fortalecer o

destino.
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O termo Economia Compartilhada se fez presente em trés estudos (Xie & Mao,
2017; Yao et al., 2019; Pitt et al., 2020), que abordaram como a Teoria da Sinalizacdo ¢
aplicada na analise das informagdes fornecidas pelos anfitrides em plataformas como
Airbnb. Os anfitrides utilizaram descrigoes detalhadas, avaliagdes e fotos para sinalizar a
qualidade e a confiabilidade de suas acomodacgdes (Yao et al., 2019).

Xie & Mao (2017) se concentraram em analisar como diferentes caracteristicas e
comportamentos dos anfitrides influenciam as decisdes de reserva dos consumidores em
plataformas de economia compartilhada. Considerando que assas plataformas permitem
que pessoas fisicas aluguem seus espagos para viajantes, proporcionando uma alternativa
aos hotéis tradicionais, o estudo destacou fatores que influenciam o sucesso dessas
ofertas, como a qualidade percebida do anfitrido e a quantidade de propriedades
gerenciadas por ele.

A qualidade percebida ¢ um fator determinante na decisao de reserva dos
consumidores. A Teoria da Sinalizacdo ¢ relevante nesse contexto, pois orienta os
anfitrides a utilizem estratégias que evidenciem a qualidade e confiabilidade de suas
acomodacgdes, funcionando como sinais de confianca online. Entre essas estratégias,
destacam-se a descri¢do detalhada do imovel, fotografias de alta qualidade, respostas
rapidas e avaliagdes positivas de hospedes anteriores.

O estudo de Pitt et al. (2020) teve como objetivo conceituar como as experiéncias
dos clientes sdo formadas, mantidas e avaliadas por meio de plataformas de economia
compartilhada. Os autores destacaram como essas plataformas influenciam a interagdo e
a percepcao do consumidor, o que ¢ central para compreender a dindmica desse negdcio.
Além disso, evidenciam como as avaliagdes e o feedback dos clientes funcionam como
sinais de qualidade para outros potenciais usuarios. A Teoria da Sinalizacdo foi utilizada
para explicar como esses elementos contribuem para a constru¢cdo da reputagdo do
anfitrido, influenciando a confianca e a satisfagao dos futuros usuarios.

E, para finalizar esta parte da andlise, a palavra-chave Covid-19 aparece com
frequéncia nos estudos, devido ao periodo em que foram realizados, abrangendo uma
variedade de aspectos no setor de turismo e hospitalidade. Na pesquisa de Zhu & Wang
(2022), a Teoria da Sinalizagdo foi aplicada para analisar os efeitos do uso de mascaras
faciais pelos funcionarios de hotéis nas percep¢des dos consumidores sobre a qualidade
do servigo, mediando a relagdo entre praticas de segurancga e qualidade percebida. Ja Sun
et al. (2021), focaram em compreender os fatores que influenciam o consumo de

alojamento durante a pandemia, utilizando a Teoria da Sinalizag¢do para examinar como
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as agéncias de viagens online e hotéis podem mitigar os riscos percebidos pelos
consumidores ¢ incentivar o consumo de servigos turisticos.

Outros estudos investigaram as respostas das empresas de turismo a Covid-19. O
artigo de Tagashira (2023) explorou como um subsidio publico pode estimular a demanda
no setor de turismo por meio de dois mecanismos diferentes: o efeito sinal e o efeito
desconto, ambos incorporados a Teoria da Sinalizagdo e das Politicas Publicas, em
resposta aos desafios impostos pela Pandemia. Ao combinar esses mecanismos, 0
subsidio publico visou impulsionar o setor de turismo, que foi severamente afetado pela
pandemia, e fortalecer a percepgao publica sobre seguranca e acessibilidade do turismo
durante e apos a crise sanitaria. Esse estudo, portanto, apresenta uma andlise de como
intervengdes econdmicas podem ter multiplas respostas de influéncia sobre o
comportamento do consumidor € a recuperagdo econdomica do turismo.

O estudo de Yeh (2018) analisou como as estratégias de resposta a Covid-19
interagiram para despertar emogdes positivas entre os consumidores. A Teoria da
Sinalizagdo ¢ fundamental para entender como as comunicagdes nas redes sociais podem
minimizar consequéncias negativas e promover sentimentos positivos. Vatankhah et al.
(2017), por sua vez, investigaram a mudanca na percepcao sobre as empresas familiares
durante a pandemia da COVID-19, buscando compreender como a crise sanitaria afetou
a atratividade organizacional e como essas empresas podem ajustar suas estratégias de
recrutamento.

J& os artigos Garavan et al. (2022) e Jaufenthaler (2023) examinaram o
comportamento dos turistas e funcionarios durante a Covid-19. Garavan et al. (2022)
exploraram os comportamentos de cidadania turistica e o engajamento com a marca do
destino, aplicando a Teoria da Sinaliza¢do para entender como a reputagido de um destino
turistico influencia esses comportamentos (Li et al., 2022). Jaufenthaler (2023) examinou
como as atividades de RSC relacionadas a Covid-19 afetam a intencao da Geragdo Z de
ingressar no mercado de hotelaria. Para tanto, utilizou a Teoria da sinalizacdo e a Teoria
dos Niveis de Construgdo para entender as percepgdes e intengdes de emprego dessa
geracdo através de projetos experimentais.

Na analise realizada pelo VOSviewer, a coocorréncia das palavras-chave dos 94
artigos oferece uma visdo abrangente dos estudos no campo do turismo que sao
conduzidos pela Teoria da Sinalizagdo. E possivel visualizar tematicas distintas, mas

inter-relacionadas com a literatura sobre turismo e sinalizagdo. A integracdo dos objetivos
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dos estudos fornece uma base sélida para entender como diferentes aspectos da Teoria da
Sinalizagdo sdo aplicados e investigados no contexto do turismo.

Para aprofundar a andlise dos estudos sobre Teoria da Sinalizagdo no turismo, foi
realizada uma analise de similitude (figura 5) com o uso do software IRaMuTeQ. A
analise de similitude, gerada a partir de um corpus textual, permite visualizar as relagdes
entre diferentes termos, destacando as areas tematicas predominantes na literatura
estudada, ou seja, apresenta os termos que melhor integram a descri¢cao de cada cluster
(Lima et al., 2023). Foram consideradas as palavras com frequéncia minima de trés

ocorréncias nos objetivos dos 94 artigos levantados.

Figura 5: Analise de similitude
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A figura 5 apresenta quatro clusters tematicos principais que representam as areas
do turismo investigadas sob a otica da Teoria da Sinalizacdo, agrupadas em diferentes

cores. Sao elas (quadro 1):
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Quadro 1: Identificacdo de areas do turismo

Cluster Area do turismo
Cluster 1 (cor rox0) Gestdo de Marca
Cluster 2 (cor verde) Comportamento do Consumidor
Cluster 3 (cor laranja) Turismo Digital e Governanga Corporativa
Cluster 4 (cor azul) Percepcdes de Desempenho dos servigos turisticos

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O cluster 1 foca na relagdo entre as marcas, na confianca do consumidor (Tran &
Chang, 2022), e na influéncia de publicidade e do marketing. No contexto da Teoria da
Sinalizagdo, os estudos associados a esse cluster exploram como a comunica¢ao de uma
marca forte pode sinalizar qualidade e confiabilidade, influenciando a decisao do turista
ou do consumidor.

Estudos que discutem a eficacia dos anuncios de marcas conjuntas com marcas
turisticas nacionais conhecidas (Can et al., 2021), bem como a influéncia da marca no
desempenho do turismo urbano (Park & Kong, 2022) sdo exemplos em destaque nesse
cluster. O termo anuncio enfatiza uma marca e evidencia experiéncias que podem
influenciar as decisdes futuras de um turista, conforme apontaram Savelli et al. (2022).
Os autores desenvolveram um modelo de heranga de marca, incluindo autenticidade
percebida e experiéncias nostélgicas, a partir de anlincios projetados para evocar emogdes
e memorias, refor¢ando a conexao emocional com a marca e sua influéncia na escolha do
consumidor.

Destacar o papel das estratégias inovadoras de marketing e das campanhas
publicitarias para promover a confianga e enriquecer a experiéncia dos consumidores,
ilustra a importancia destes em relacdo a marca (Can et al., 2021). Nesse sentido,
Alazaizeh et al. (2022), investigaram a relacao entre gastos com publicidade e qualidade
do servigo da industria hoteleira, destacando que, em situacdes em que os consumidores
estavam incertos sobre a qualidade do servico, a publicidade atuou como um sinal de
qualidade superior, contribuindo para a geracdo de confianga.

Confianca ¢ outro termo importante dentro do cluster, pois, quando gerada por
uma marca pode influenciar a decisdo de compra. Estudos podem focar em como a
confian¢a na marca ¢ estabelecida por meio de experiéncias anteriores e campanhas de
marketing bem-sucedidas (Yhee et al., 2023; Busser & Shulga, 2019; Elgammal et al.,
2023).



99

Sobre valor da marca, San Martin et al. (2018) investigaram como as atitudes dos
residentes em relacdo ao turismo e aos turistas sdo moldadas por dois fatores ligados a
percepcao de marca pela sua comunidade. O primeiro € o valor da marca, que examina se
os residentes percebem que os beneficios do turismo sdo distribuidos de maneira justa
dentro da comunidade. O segundo ¢ a identificacdo da marca, que diz respeito ao
sentimento de pertencimento e representatividade dos residentes em relacdo a sua
localidade. Esse aspecto analisa em que medida os residentes se sentem integrados a sua
comunidade e bem representados pela sua imagem.

A relagdo entre os termos marca ¢ inovagao ¢ explorada por meio da criagdo de
formas para satisfazer o consumidor, funcionando como um elemento de diferenciagao
significativa na constru¢do da imagem da marca. Olena (2013) analisou como as
inovagoes percebidas podem impactar a lealdade do consumidor no contexto de reservas
online, indicando que essas inovagdes fortalecem a imagem da marca e promovem maior
fidelidade. Teng & Chen (2023) também abordaram a inovacdo, investigando a
associacgdo entre inovagao e apego a marca ¢ o papel mediador da experiéncia memoravel
da marca.

A andlise do cluster 2 revela uma conexdo de importancia entre marketing,
reputacdo, satisfacdo, influéncia, comunicacdo e inten¢do no estudo do comportamento
do consumidor. Termos como destino ¢ turista estdo diretamente ligados ao estudo das
estratégias de marketing que influenciam as decisdes dos consumidores em relagdo ao
destino de viagem, como ¢ possivel observar no estudo de Rocha & Fink (2017). Os
autores descreveram os impactos da interagdo entre a imagem dos Jogos Olimpicos e do
Brasil como destino turistico, bem como as atitudes em relacdo a participagao nos Jogos
Olimpicos Rio 2016 e a intengdo de visita ao pais apos o evento.

J& Japutra & Keni (2020) buscaram entender como as experiéncias emocionais
positivas, o apego ao destino e as percepgdes baseadas na sinalizacdo influenciam a
intencao de revisitar um destino de férias. Utilizaram a Teoria da Autodeterminacao (SDT
- Self-Determination Theory) e a Teoria da Sinalizag@o para demonstrar como a satisfagao
das necessidades psicologicas dos turistas durante a visita contribui para esses fatores,
impactando no comportamento relacionado a intencdo de revisita. Isso pode ajudar
destinos turisticos a desenvolver estratégias mais eficazes para atrair e reter visitantes,
garantindo experiéncias que promovam emogdes positivas, apego ao destino € uma

comunicagdo eficaz de suas qualidades e beneficios.
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A reputacdo ¢ um fator que influencia a decisdo dos consumidores sobre a escolha
do destino, refletindo a qualidade percebida e a confianca nos servigos oferecidos. Como
exemplo, tem-se o estudo de Su et al. (2018a) que propuseram analisar as conexdes entre
a reputacdo de um destino turistico, o grau de apego emocional desenvolvido pelos
visitantes, a satisfagdo geral dos turistas com a experiéncia ¢ a tendéncia desses turistas
de buscar destinos para futuras viagens. A pesquisa de Su et al. (2018b) objetivou explorar
a influéncia da reputagdo percebida de um destino turistico sobre o comportamento
ambientalmente responsavel do turista e seu bem-estar subjetivo. O estudo buscou
explicar como a percep¢ao positiva ou negativa da reputacdo de um destino pode afetar o
nivel de satisfacao do turista e sua identificacdo com o local.

No contexto do servigo, Jin et al. (2016) analisaram a interagdo entre a
popularidade das garantias de servigo numa induUstria e a reputacdo de uma empresa
especifica. Eles avaliaram como esses fatores influenciam a percepgao e a resposta dos
consumidores de uma agéncia de viagens e como a decisdo de oferecer uma garantia de
servigo ¢ afetada por esses elementos. Também investigam como a interacdo entre a
reputacdo corporativa e a popularidade das garantias de servico no mercado influencia as
expectativas e reacdes dos consumidores. Os resultados sugerem que a eficicia dessas
garantias depende da sua existéncia e da maneira como sdao percebidas em relagdo a
reputacdo da empresa no mercado.

A presenga do termo satisfacio relacionado ao termo “turista”, na extremidade
do cluster, também esta alinhada com os objetivos de avaliagdo por parte do turista.
Entender a satisfacdo dos turistas, a fim de melhorar os servigos ofertados e garantir
experiéncias positivas, pode estar relacionado a analise da eficacia das mensagens de
marketing e outras formas de comunicagdo para gerar um comportamento de lealdade ao
destino. Como exemplo, o estudo de Alazaizeh et al. (2022) investigou o papel dos guias
turisticos na influéncia das experiéncias e satisfagdo dos turistas que visitam um
patrimoénio mundial. Utilizando a Teoria da Sinalizacdo, os autores propuseram que 0s
guias turisticos fornecam informacdes sobre contextos historicos e atuem como agentes
de qualidade capazes de moldar as expectativas e percepcdes dos turistas. A forma como
os guias se comunicam pode influenciar a satisfagdo do turista com a visita, determinando
a percepcao geral da viagem e influenciando a lealdade ao destino.

O termo comportamento abrange todas as agoes e reagdes dos consumidores em
resposta as diversas influéncias de marketing e gestdo de destinos turisticos a partir da

Teoria da Sinalizagdo. Isso esta refletido no estudo de Kim & Jang (2014), que buscaram
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compreender por que a geracao Y segue estilos de vida especificos e como isso influencia
seu comportamento como consumidora de turismo, principalmente relacionado ao
consumo de status.

Ja Khozaei et al. (2023), buscaram entender como a auséncia ou a insuficiéncia
de informagdes visuais afeta a maneira como os turistas tomam decisdes e cria intengoes
de visita a destinos turisticos. Utilizando a Teoria da Sinalizagdo, os autores sugeriram
que, mesmo quando as informagdes visuais sobre um destino sdo limitadas ou ambiguas,
os turistas sao capazes de utiliza-las para formar uma imagem do destino e tomar decisoes.

Ainda sobre o comportamento do turista, o estudo de Cruz-Milan et al. (2016)
apresenta uma relagdo entre comportamento, turistas e o destino, ao investigar as
consequéncias da implementagdo de forcas de seguranga em um destino comum para
migrantes durante o inverno, especialmente em um contexto de crise humanitéria.
Utilizando a Teoria da Sinalizagdo e conceitos de gestdo de crises, o estudo examina como
essa medida afeta tanto a seguranca percebida do local quanto os comportamentos dos
turistas que escolhem visitar a regido.

O préximo cluster € o de maior abrangéncia de estudos, com o termo Teoria da
Sinalizagdo centralizado, direcionando todos os estudos analisados. Esse cluster foi
denominado Turismo Digital e Governanca Corporativa.

A Teoria da Sinalizagdo oferece uma lente para analisar como diferentes fatores
podem influenciar o comportamento tanto dos consumidores quanto dos investidores,
mostrando como diferentes aspectos do Turismo Digital e da Governanga Corporativa
podem influenciar percep¢do do mercado, decisdes de investimento € comportamentos
do consumidor. O estudo de Fu et al. (2022), que investigaram os efeitos da paixdo dos
empreendedores e da tomada de decisdo no desempenho das novas empresas de turismo,
pode ser compreendido a luz dessa teoria. A paixdo dos empreendedores atua como um
sinal de comprometimento e inovagao, o que pode atrair investidores € consumidores em
um ambiente digital altamente competitivo.

A pesquisa de Hatane et al. (2023), que buscaram entender como diferentes
aspectos da Governanga Corporativa e caracteristicas financeiras das empresas
influenciam suas atividades e divulgagdes de capital intelectual, é essencial para o campo
da Governanga Corporativa. No Turismo Digital, onde as decisdes sdo frequentemente
baseadas em informacgdes online, a gestdo eficaz dos fluxos de informacao pode reforgar
a credibilidade da empresa, melhorar a governanga e atrair mais de reservas e

investimentos.
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Olena (2013) buscou melhorar a gestao dos fluxos de informagdes externas para
resolver os problemas no desenvolvimento do mercado nacional e das empresas de
turismo. Empresas desse segmento que adotam boas praticas de Governanga Corporativa
sinalizam menor risco aos investidores, o que pode resultar em um custo de capital mais
baixo. No ambiente digital, onde as operagdes e financas das empresas sdo mais
acessiveis, a sinalizacdo de solidez financeira e boas praticas de gestdo pode atrair
investimentos mais favoraveis, reduzindo, assim, o custo do capital proprio.

A pesquisa de Gim & Jang (2024), que demonstraram a importancia da gestao de
ganhos na industria de hospedagem, também pode ser relacionada a Teoria da Sinalizagao
e a Governanca Corporativa. A gestdo de ganhos eficaz sinaliza aos investidores que a
empresa ¢ financeiramente responsavel e capaz de manter a estabilidade em um setor
caracterizado por alta volatilidade. No Turismo Digital, onde os dados financeiros sdo
compartilhados e analisados publicamente, a capacidade de uma empresa de demonstrar
ganhos estaveis pode ser um sinal de boa governanga e sustentabilidade financeira, o que
atrai a confianca dos investidores.

O artigo de Boger et al. (2024), que analisaram o impacto da retorica negativa e
das relagdes diplomaticas envolvendo a China nas viagens globais, pode ser
compreendido como um estudo que explora como as percepgdes externas € a
comunicagdo publica influenciam o comportamento dos consumidores e investidores. A
Teoria da Sinalizagdo foi aplicada para entender como as mensagens emitidas por um
destino afetam sua reputagdo no turismo global. Uma retérica negativa pode sinalizar
instabilidade ou risco, o que pode desencorajar turistas e investidores.

Por fim, a pesquisa de Tian & Ma (2024) aplica a Teoria da Disseminagdo da
Informacgao para analisar como as plataformas online de turismo influenciam as decisdes
de investimento. As plataformas online funcionam como canais de comunicagdo que
podem sinalizar saude financeira e Governanca Corporativa. No Turismo Digital, a
maneira como a informagao ¢ divulgada pode afetar as percepg¢des dos investidores. Uma
comunicagdo transparente e bem gerida pode sinalizar boas praticas de governanga,
atraindo, assim, maior interesse ¢ confianca dos investidores.

O cluster 4 (cor azul), cuja denominag¢do ¢ Percepcdo de Desempenho dos
Servigos Turisticos, aborda, principalmente, a percep¢ao do consumidor em relacdo a
qualidade dos servigos turisticos em hotéis e restaurantes € como essa percepgao

influencia a inten¢ao do consumidor em utilizar esses servigos.
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O termo consumidor ¢ central nesse cluster, indicando que a perspectiva do
consumidor ¢ fundamental para avaliar o desempenho dos servigos turisticos. Um
exemplo ¢ o estudo de Scholl-Grissemann et al. (2021), que investigaram a eficacia dos
sinais emitidos por marcas de luxo na avaliacdo dos consumidores fundamentados na
Teoria da Sinalizagdo. Isso sugere que as marcas de luxo utilizem certos sinais (como
prego elevado, qualidade percebida, e exclusividade) para indicar ao consumidor o valor
superior dos seus produtos, influenciando a sua percepgao sobre o desempenho do servigo
e sua decisdo de compra.

O estudo de Oh et al. (2020) busca investigar como e por que os consumidores
que procuram experiéncias auténticas respondem aos sinais emitidos por destinos
turisticos, sendo influenciados por elementos como tradi¢des culturais, arquitetura
auténtica, e praticas locais. Tais sinais afetam a percepcao sobre a capacidade dos destinos
de oferecer experiéncias genuinas. J4 o artigo de Ro & Khan (2022) examinou o
consumidor a partir do impacto da simpatia LGBTQIA+ de uma empresa na atitude e
intengdo de compra. A percep¢do do desempenho da empresa €, portanto, influenciada
por essa sinalizagdao, moldando a atitude e a inten¢ao de compra do consumidor.

A percepgao do consumidor sempre esta presente nos estudos, como na pesquisa
de Park & Kong (2022), que investigaram os impactos das certificagdes de seguranca
alimentar na percep¢do do consumidor. Tais certificagdes funcionam como sinais de
qualidade e seguranca emitidos pelas empresas para assegurar aos consumidores que seus
produtos ou servigos atendem determinados padrdes, influenciando a percepgdo sobre a
seguranca e qualidade dos servigos turisticos.

Lin et al. (2020) investigaram a eficacia comparativa dos sinais emitidos por
diferentes categorias de hotéis (por exemplo, estrelas) também na percepcdo dos
consumidores. A categorizacdo dos hotéis ¢ um exemplo cléssico de sinalizagdo, em que
as estrelas atuam como um indicador de qualidade que os consumidores utilizam para
avaliar o desempenho esperado dos servigos de hospedagem.

Outro estudo focado na perspectiva do consumidor ¢ o de Choi & Kim (2024),
cujo objetivo ¢ examinar o efeito de sinalizagdo da politica de RSC nas avaliagdes dos
consumidores. Essas politicas sdo sinais emitidos pelas empresas para indicar seu
compromisso com praticas €ticas e sustentaveis e influenciam diretamente a percepcao
dos consumidores sobre a empresa e a qualidade dos seus servigos. Estudos como esses

integram a Teoria da Sinalizacdo a andlise da percep¢do de desempenho.
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A presenca de termos como avaliacdo ¢ online sugere que as percepgoes de
desempenho sdo influenciadas, principalmente, pelas avaliagdes digitais. Nesse contexto,
as plataformas online desempenham um papel importante (Huang et al., 2021; Silva et
al., 2021; Turulja & Cinjarevic, 2021). Yildiz et al. (2023) examinaram o impacto do
rotulo verde na intencdo de reserva online de hotéis sustentdveis por turistas
ecologicamente conscientes. Os autores fundamentaram-se na Teoria da Sinalizac¢do para
investigar se a presenca de um rétulo verde confidvel pode reduzir o risco percebido e
aumentar a confianca, resultando em uma maior intencao de reserva online. Essa analise
foi fundamental para identificar as formas mais eficazes de comunicacdo de
sustentabilidade por parte dos hotéis e como isso pode ser estrategicamente utilizado para
atrair turistas conscientes no ambiente digital.

O estudo de Tian & Wang (2016) apresentou os termos avaliacdo ¢ online,
relacionados a temadtica gestdo de relacionamento eletronico com consumidores (e-CRM).
Os autores buscaram entender como os recursos tecnologicos disponiveis nos sites dos
hotéis podem influenciar a percepcdo dos consumidores, destacando que a qualidade
percebida do e-CRM pode compensar a falta de informacdes diretamente observaveis
sobre o servigo. Essa percepcao pode criar uma sensagao de confianga e resultar em maior
satisfacdo do consumidor e no aumento das intengdes de reserva. Tais acdes podem
funcionar como sinais confidveis da qualidade geral dos servicos hoteleiros ¢ moldar as
avaliagdes e decisdes de compra dos clientes.

Observou-se, também, uma relacao direta do termo avaliacdo com os termos
hotel ¢ intenc¢do. Os termos qualidade, inten¢ao e avalia¢do, especialmente associados
ao termo “hotel”, t€ém conexdes interdependentes no campo do turismo. Um estudo
interessante, que envolve o termo avaliagdo ¢ o de Tsaur & Wang (2009), em que a coleta
de gorjetas estd diretamente ligada a avaliagdo dos consumidores sobre os servigos
recebidos. Os autores sugeriram que a frequéncia e a quantidade de gorjetas podem
funcionar como indicadores de satisfacdo. Além disso, a garantia de um servigo de
qualidade, mencionada no estudo, depende da percepcao dos clientes, que € construida
com base na avaliagdo do servigo apos sua conclusdo. Analisar essas agdes impactam a
percepcao do consumidor foi importante para entender a eficicia dessas praticas na
melhoria ou garantia da qualidade percebida a partir da Teoria da Sinalizacao.

O termo qualidade refere-se ao padrao dos servigos e facilidades oferecidos por
um hotel para moldar a percepcdo dos consumidores e influenciar diretamente suas

intengdes futuras, como o desejo de retorno ou de recomendagdo. O estudo de Ballina et
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al. (2019) aplica a da Teoria da Sinalizagdo no contexto dos padrdes de qualidade no
turismo para compreender como certificagdes e normas de qualidade, como as normas
ISO, influenciam o desempenho hoteleiro. Esse processo de certificagdo representa uma
transformagao na percep¢ao de qualidade e confiabilidade desses estabelecimentos. A
Teoria da Sinalizagao sugere que a obten¢ao de uma certificagdo reconhecida serve como
um indicativo de confiabilidade para os consumidores, reduzindo a assimetria de
informacdes e aumentando a confianc¢a na qualidade do servigo oferecido.

Este aspecto da qualidade esta diretamente ligado a “inten¢ao” dos consumidores,
que pode ser mediada por experiéncias e expectativas pessoais, seja em hotéis,
restaurantes ou outros servigos turisticos. Por sua vez, a avaliagdo ¢ um processo pelo
qual os consumidores julgam a qualidade dos servicos. Essa dindmica é explorada no
contexto do marketing de servigos turisticos, onde a satisfacdo do consumidor e a
reputagao online se estacam como sinais importantes do desempenho de um servigo.

Os estudos relacionados tanto a hotelaria quanto aos restaurantes compartilham
temas em comum nesse cluster, especialmente focados na sustentabilidade e na
comunica¢do de qualidade por meio de sinais, para oferta de algum servigo, refletindo
preocupacdes abrangentes no setor de turismo. No que diz respeito a sustentabilidade, o
artigo de Khan et al. (2021), que examinaram a inten¢do de consumo verde na industria
hoteleira e o de Poria & Reichel (2019), que analisaram a percepcao dos estudantes de
hotelaria sobre a importancia da sustentabilidade, mostram uma preocupagdo com
praticas sustentaveis na hotelaria. Essa preocupagdo também pode ser vista na pesquisa
de Savelli et al. (2022), que analisaram a comunicacdo sobre comidas tipicas em
restaurantes como forma de promover a culindria local e, indiretamente, incentivar
préticas sustentaveis.

Em relac¢do a comunicac¢do de qualidade, Rabadan-Martin et al. (2021) abordaram
a evolugdo das certificagdes ISO 9001 na hotelaria como um sinal de qualidade. Essa
preocupacao ¢ reforcada no artigo de Sun et al. (2021), que trataram sobre a busca e
comparagdo de informagdes para intencdo de reserva, a partir do marketing sustentavel,
bem como no artigo de Rahman & Reynolds (2019), que desenvolveram uma estrutura
conceitual para entender a percep¢do de qualidade nos servigos de hospitalidade, tanto
hotéis quanto em restaurantes.

Esses estudos estdo interconectados, pois exploraram como praticas de

sustentabilidade e comunica¢do de qualidade influenciam a percepc¢ao dos consumidores
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sobre o desempenho dos servicos turisticos, aplicando a Teoria da Sinalizagdo para
compreender melhor essas dindmicas em hotéis e restaurantes.

De modo detalhado, Khan et al. (2021) examinaram a inten¢ao de consumo verde
na induastria hoteleira como sinal de compromisso com a sustentabilidade.
Fundamentados na Teoria da Sinalizagdo, os autores evidenciaram que esse sinal
influencia a percepgao dos clientes sobre o desempenho ambiental dos hotéis, atraindo
consumidores que valorizam praticas ecologicas.

Na area da Gastronomia, o termo restaurante foi enfatizado nos estudos. Savelli
et al. (2022) investigaram sinais eficazes na comunicacao da qualidade dos alimentos em
restaurantes. No estudo, apresentacao dos alimentos, ambiente certificagdes de seguranca
alimentar atuaram como sinais que influenciaram a percep¢do dos clientes sobre a
qualidade dos servigos gastronomicos. Por fim, o estudo de Lo et al. (2017) investigou os
comportamentos gastronomicos dos turistas em relacdo a comida tipica, destacando a
influéncia dos sinais emitidos pelos restaurantes sobre autenticidade e qualidade do
produto ofertado.

Em resumo, todos esses artigos exploraram como diferentes sinais, seja na
hotelaria ou na gastronomia, influenciam a percepg¢ao sobre o desempenho dos servicos
turisticos, utilizando a Teoria da Sinalizagdo como um quadro tedrico para entender as
decisdes dos consumidores. Vale destacar que, apesar de ndo estarem representados nos
cluster, alguns estudos abordaram temas relevantes, como recrutamento de pessoal (Lee
etal., 2020), treinamento e cultura organizacional (Luo et al., 2021), e carreira e satisfacdo
do funcionario (Chang & Busser, 2020).

A tltima parte das analises foi conduzida pelo método de Reinert. Elaborou-se o
dendrograma (figura 6) com trés classes distintas. A Classe 1corresponde ao primeiro
agrupamento, composta por 33 segmentos de textos (ST) dos 104 segmentos analisados,
representando 31,73% do total. A Classe 2, também no primeiro agrupamento, ¢
composta por 38 ST, sendo a mais representativa, (36,54%), devido ao termo ‘Teoria da
Sinalizacdo’, presente expressivamente nos estudos levantados.

O segundo agrupamento corresponde a Classe 3, composta por 33 ST, também
representando 31,73% do total. Conforme a figura 6, adotou-se o simbolo (f) para a
frequéncia individual de cada termo em uma classe. O simbolo (N) representa a
frequéncia global de cada termo no corpus (Porte & Rocha, 2021).

Os dados na figura 6 estdo apresentados em ordem decrescente de frequéncia das

formas ativas de cada classe. Optou-se por selecionar apenas as formas ativas, pelo fato
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de serem mais fidedignas na identificagdo das palavras que compdem os temas centrais

dos objetivos dos estudos.

Figura 6: Dendrograma de classes do Iramuteq

Teoria da Sinalizacdo
94 T - 115 ST - Aproveitamento de 104 ST (90,43%)
1° agrupamento 2° agrupamento
lo vértice 2° vértice 3° vértice
Classe 1 Classe 2 Classe 3
Sinalizacdo Sinalizacdo Sinalizagdo
Servicos Turismo Marca
33 ST (31,73%) 38 ST (36,54%) 33 ST (31,73%)
Forma I N Forma I N Forma JIN
consumidor 11 17 teoria da sinalizacdo | 18| 27 marca 14 | 22
hotel 11 14 turismo 18| 19 efeito 10| 21
Servico 10 10 empresa 9| 14 destino 8| 10
cliente 9] 13 influéncia 6| 20 moderador 8 8
informacéo 71 11 impacto 6| 8 comportamento 7 12
funcionério 7 8 desempenho 4 6 confianca 6/ 8
sinal 5 8 certificacio 4/ 4 reputacéo 5/ 6
contexto 5 7 conhecimento 4| 4 satisfacdo 51 5
resposta 5 6 decisdo 4| 4 turistico 5! 5
eficécia 5 5 fmanceiro 4 4 anuncio 4 6
restaurante 4 7 valor 41 4 organizacional 4 4
estratégia 4 4 consumo 3| 4 publicidade 3] 4

Fonte: Dados da pesquisa (2025). Design de Porte & Rocha (2021).

A Classe 1, intitulada Sinalizagdo na Experiéncia do Consumidor em Servicos,
aborda os sinais perceptiveis pelo consumidor em ambientes de servigo, como hotéis e
restaurantes. A presenca dos termos consumidor, servico, informacdo, e resposta
sugere o foco em como as empresas de servigos usam sinais para comunicar qualidade e
eficicia, alinhado ao principio da Teoria da Sinalizacdo de reduzir a assimetria de
informagoes entre o prestador de servigos e o consumidor. Captura a esséncia de como a
qualidade do servigo ¢ comunicada ao consumidor por meio de sinais visiveis e
interativos.

Para estudos futuros, essa classe pode motivar investigacdes sobre como
diferentes tipos de sinais (visuais, textuais, sensoriais) impactam a percep¢ao do

consumidor sobre a qualidade dos servicos; sobre o papel da sinalizacdo digital na
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melhoria da experiéncia do consumidor em hotéis e restaurantes; bem como sobre a
eficacia de estratégias de comunicagdo em situagdes de crise nos servigos ao consumidor.

A Classe 2 parece concentra-se na aplicagdo da Teoria da Sinalizagdo no contexto
empresarial do turismo, destacando termos como Teoria da Sinalizacido, turismo,
empresa ¢ desempenho. Tais termos representam estudos sobre como sinais como
certificagoes, decisdes estratégicas e influéncia corporativa sdo utilizados para transmitir
confianga e qualidade no mercado turistico. Foca, portanto, na aplicagdo da Teoria da
Sinalizagdo em contextos turisticos, destacando como empresas e destinos utilizam sinais
para influenciar decisdes e percepgdes. Para estudos futuros, essa classe pode sugerir
investigacdes sobre a eficicia das certificacdes de sustentabilidade como sinais de
compromisso ambiental em destinos turisticos; sobre a avaliagdo do impacto da
sinalizagdo na escolha de destinos turisticos, com foco na competividade; e sobre como a
reputacdo e a imagem das empresas turisticas sdo afetadas por sinais de inovacdo e
qualidade.

Essa classe ¢ ideal para integrar a tematica eventos, visto que, durante o
levantamento, ndo foram encontrados estudos que associassem a tematica a Teoria da
Sinalizagdo e turismo. O turismo de eventos ¢ um segmento que pode utilizar a sinalizacao
para atrair ou encantar turistas, destacando aspectos culturais inicos ou a qualidade da
experiéncia oferecida. A Teoria da Sinalizagdo nesta area pode subsidiar estudos sobre a
influéncia da comunicacdo eficaz na atragdo e experiéncia dos visitantes, € sobre como
comunicagdo pode ser otimizada para melhorar o impacto econdmico dos eventos.

Outra sugestao ¢ a realizacao de investigagdes sobre a influéncia de sinais visuais
e tematicos na percep¢ao e interesse do publico, considerando o branding € a uma
identidade visual para reforcar a marca do evento. Outrossim, considera-se relevante
investigar como esses elementos contribuem para a lealdade e o reconhecimento da marca
ao longo do tempo, no que tange ao marketing, a visibilidade do evento e a atratividade
turistica.

A Classe 3 reflete o uso de sinais relacionados a reputagdo da marca, a confianga,
e a publicidade no contexto do turismo. Termos como marca, confianca, reputacio, e
satisfacdo sdo centrais na discussao sobre como as marcas usam sinais para influenciar a
percep¢ao dos consumidores e gerenciar expectativas, o que € necessario para a
sinalizagdo eficaz em mercados com alta assimetria informacional. Essa classe enfatiza a
importancia dos sinais na constru¢do e da manuten¢do da confianca e da reputacdo das

marcas no setor turistico.
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Como em toda revisao de literatura, foi possivel encontrar lacunas ou temas pouco
explorados (emergentes). Entre eles, destacam-se sete estudos voltados para as teméticas
de eventos, recursos humanos, praticas trabalhistas, comportamento organizacional,
recrutamento, gestao de carreira e comportamento de funcionarios em empreendimentos
hoteleiros (Bussera et al., 2019; Lee et al., 2020; Yin et al., 2022; Chang & Busser, 2020;
Xu & Ling, 2023; Vatankhah et al., 2017; Self et al., 2024), conduzidos a luz da Teoria
da Sinalizagdo. A partir da andlise apresentada, percebe-se que os sinais mais eficazes
tendem a ser aqueles observaveis, visuais ou experienciados diretamente, ao invés de
meramente discursivos ou institucionais, o que reforca a necessidade de que gestores de
eventos ndo dependam s6 de comunicagdo formal ou certificacdes abstratas, mas
incorporem praticas visiveis e integradas que possam proporcionar experiéncias e

envolver os participantes.

4. Conclusao

O objetivo desta pesquisa foi realizar uma Revisdo Sistemadtica da Literatura para
investigar como a Teoria da Sinalizagdo tem sido aplicada nas pesquisas em turismo,
identificando areas e paises de produgdo, periddicos de publicagdo, abordagens
metodoldgicas, tematicas em evidéncia, lacunas tedricas e avango das publicagdes. Os
resultados evidenciaram que a Teoria da Sinalizagdo se consolidou como uma ferramenta
tedrica essencial para compreender as dinamicas informacionais no setor de turismo,
especialmente no que tange a comunicagdo de qualidade e confiabilidade.

Os achados desta pesquisa revelaram que a Teoria da Sinalizagdo tem sido
amplamente aplicada no setor de turismo, sobretudo para abordar a assimetria de
informagdes entre empresas e consumidores. A andlise da literatura mostrou que essa
teoria ¢ particularmente eficaz para entender como as empresas comunicam atributos
intangiveis por meio de sinais visiveis, como marcas, certificagdes, € campanhas de
marketing.

Esses sinais ajudam a construir a confianca dos consumidores na marca e moldar
suas percepgoes, influenciando diretamente suas decisdes de compra e reforcando a
lealdade a destinos turisticos e servicos de hospitalidade. Estudos especificos destacaram
a importancia da reputagdo e da confianga da marca, mostrando que a comunicagao eficaz
de qualidade e a autenticidade sdo necessarias para atrair e reter consumidores no setor

turistico. Também, indicaram que as estratégias de sinalizagdo sdo cada vez mais
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relevantes em ambientes digitais, onde a interagdo direta entre consumidores e empresas
¢ limitada e a confianga precisa ser estabelecida por meio de sinais indiretos.

Um fator significativo identificado na revisdo foi a aplicagdo da Teoria da
Sinalizagdo em diferentes segmentos do turismo, como hospitalidade, restaurantes e
plataformas de economia compartilhada. A pesquisa demonstrou que as empresas de
turismo utilizam sinais como marcas de luxo, certificacdes de qualidade e praticas de
sustentabilidade para reduzir a incerteza dos consumidores e garantir uma percepcao
positiva sobre seus servicos. Foi observado, também, que os sinais digitais, como
avaliagdes online e descri¢cdes detalhadas sdo importantes para influenciar a escolha dos
consumidores em plataformas digitais.

A revisdo da literatura identificou diversas lacunas tedricas na aplicacdo da Teoria
da Sinaliza¢do no contexto do turismo, como a escassez de investigacdes que detalhem a
perspectiva dos consumidores em relagao a percepgao e interpretagao de diferentes tipos
de sinais (visuais, textuais, digitais) nos diferentes contextos culturais e geograficos.
Diante disso, apesar da ampla utilizacdo dessa teoria para explicar como as empresas
comunicam qualidade e confiabilidade, hd uma caréncia de estudos que investiguem sua
aplicagdo em segmentos especificos do turismo, como eventos, ecoturismo e turismo
cultural. Esses segmentos apresentam particularidades que podem influenciar a eficacia
dos sinais utilizados.

Nesse sentido, os eventos, que frequentemente lidam com a necessidade de atrair
publicos diversificados em contextos temporarios, podem se beneficiar de mais analises
sobre 0 uso de sinais visuais € tematicos para influenciar a percep¢ao € o0 comportamento
dos participantes. Sao praticas que apresentam desafios e oportunidades especificos que
ainda ndo foram suficientemente explorados sob a perspectiva da sinalizagdo. A natureza
efémera dos eventos cria um ambiente em que a construcao de confianga e a comunicagao
de qualidade devem ser répidas e eficazes.

No entanto, hd uma falta de estudos que investiguem como os organizadores de
eventos utilizam sinais visuais, como branding e design de espagos, para atrair
participantes e comunicar a experiéncia esperada. Nesse contexto, o impacto de
elementos como patrocinios, certificagdes de qualidade e reputagdo de marcas associados
aos eventos permanece pouco explorado. Analisar como esses sinais podem ser
estrategicamente utilizados para maximizar a atratividade dos eventos e melhorar a

experiéncia do visitante representa uma oportunidade de pesquisa.
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Do mesmo modo, embora a sustentabilidade seja um tema de crescente relevancia
no setor de turismo, poucos estudos tém examinado como sinais de praticas sustentaveis
sdo utilizados para influenciar as decisdes dos consumidores. A literatura ainda carece de
investigacdes sobre como empresas ¢ destinos podem sinalizar suas credenciais
sustentaveis para atrair o publico consciente. Sinais como certificagdes ambientais, uso
de materiais ecoldgicos e praticas de conservagdo podem ser decisivos na escolha de um
destino ou servico. Nessa esfera, hda uma necessidade de explorar como evitar o
greenwashing (pratica de promover uma falsa imagem de sustentabilidade), que pode
minar a confianga dos consumidores € comprometer a reputagao de empresas e destinos.

Esta pesquisa apresenta algumas limitagdes. Primeiramente, a revisao foi restrita
a artigos publicados em bases de dados especificas, o que pode ter excluido estudos
relevantes publicados em revistas ndo indexadas nas plataformas consultadas. Ademais,
o foco em artigos revisados por pares pode ter limitado a inclusdo de outros tipos de
publicagdes, como livros e capitulos de livros que também poderiam contribuir para a
compreensdo do tema.

Apesar dessas limitagdes, os resultados da pesquisa sao relevantes, pois oferecem
uma visdo abrangente sobre o estado atual das pesquisas sobre a aplicacdo da Teoria da
Sinalizag@o no turismo. A analise das palavras-chave e dos clusters tematicos permitiu
compreender que areas tém atraido maior interesse dos pesquisadores, bem como as
lacunas que ainda precisam ser exploradas.

Sugere-se que futuras pesquisas ampliem o escopo da revisdo, incluindo outras
bases de dados e outros tipos de publicagdes, para proporcionar uma visao ainda mais
completa da aplicacdo da Teoria da Sinalizagao no turismo. Propde-se estudos empiricos
que explorem novas metodologias e contextos, como o impacto da digitaliza¢do e das
novas tecnologias na sinalizagdo no turismo. A integra¢do dessas novas abordagens
tedricas e metodologicas tem o potencial de contribuir o campo de estudos do turismo e
promover o desenvolvimento de estratégias mais eficazes e inovadoras para a

comunicagdo e a gestao no setor.
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CAPITULO III

“O marketing ndo ¢ mais sobre os produtos que vocé faz, mas sobre as historias que vocé conta”.

— Seth Godin

O espetaculo digital:
Construcio de narrativas de sustentabilidade no Rock in Rio

1. Introducao

Ao longo da ultima década, a industria dos festivais de musica colocou um foco
na crescente adocdo de iniciativas ambientalmente sustentaveis, tanto em suas praticas
criativas quanto empresariais (Alonso-Vazquez & Ballico, 2021). Esses eventos, que sdo
partes vibrantes das culturas globais, permitem que as comunidades celebrem valores
comunitarios, identidade e continuidade cultural, contribuindo para a melhoria da
qualidade de vida dos participantes (Qiu et al., 2021).

Esses festivais também representam a oportunidade que as marcas tém de
comunicar questdes ambientais a um publico envolvido e receptivo (O'Rourke et al.,
2011). H4 um reconhecimento, nessa area, da necessidade de aprimorar as praticas
sustentaveis, alinhando cultura e comunicacdo as estratégias de desenvolvimento
sustentavel (Vazquez & Arroyo, 2020).

De acordo com Prayag et al. (2022), um evento ambientalmente certificado pode
sinalizar, aos potenciais participantes, o compromisso em reduzir os impactos ambientais,
facilitando, assim, a decisdo de participagdo e apoio. Diante disso, foram utilizados os
principios da Teoria da Sinalizacdo para analisar como festivais de misica comunicam
suas iniciativas de sustentabilidade ao seu publico. De acordo com Connelly et al. (2020),
essa teoria sugere que acdes visiveis e custosas realizadas pelas empresas, que
demonstrem a implementa¢do de praticas sustentaveis, podem servir como sinal de
compromisso e qualidade, reduzindo a assimetria de informacdo e aumentando a
confianca dos participantes.

Nesse contexto, o festival de musica Rock in Rio ¢ um exemplo de como essas
acoes podem ser implementadas. O evento se destaca no cenario global por sua influéncia
cultural e por seu compromisso com a sustentabilidade, sendo um dos poucos festivais de
musica no mundo a implementar um plano de sustentabilidade abrangente e em
consonancia com normas internacionais, ¢ a refletir uma forte consciéncia ambiental e

social em suas operagdes.
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Assim, o Rock in Rio adota uma abordagem holistica, a fim de incentivar a
conscientizacdo ambiental entre seus participantes, atuando como uma plataforma de
valorizagdo ambiental e social. Além disso, conta com parcerias com marcas
patrocinadoras para alcancar metas em consonancia com os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

Desse modo, o objetivo desta pesquisa ¢ investigar como o Rock in Rio e suas
marcas patrocinadoras utilizam a Teoria da Sinalizagdo para comunicar seu compromisso
com a sustentabilidade. Para tanto, este estudo teve uma abordagem qualitativa e utilizou
a técnica de analise de contetido aplicada ao contetdo gerado pelas empresas Heineken,
Natura e pela marca Rock in Rio no Instagram, a fim de identificar categorias do uso dos
sinais e das interpretagdes. A integracdo dessas abordagens oferece uma compreensao
abrangente de como festivais de musica, como o Rock in Rio, podem promover
sustentabilidade e responsabilidade social.

Apesar da tematica da sustentabilidade estar em evidéncia nos estudos sobre
festivais de musica, poucas pesquisas tém sido realizadas neste ambito (Dodds et al.,
2020), especialmente no contexto brasileiro. A revisdo realizada nas bases de dados
Scopus e Web of Science revelou poucos estudos que abordam especificamente festivais
de musica a luz da Teoria da Sinalizagdo. O Rock in Rio, l6cus desta pesquisa, ¢é
reconhecido como um dos maiores € mais influentes festivais de musica do mundo,
destacando-se por reunir artistas de renome internacional e por incorporar iniciativas
voltadas a promogao da sustentabilidade.

Realizado alternadamente no Brasil e em Portugal a cada dois anos, o evento se
consolidou como uma referéncia global em entretenimento e responsabilidade
socioambiental (Plano de Sustentabilidade Rock in Rio, 2022). Com uma programacao
diversa e atragdes voltadas a publicos distintos, o festival oferece uma experiéncia
multidimensional que vai além da musica. Sua mais recente edi¢ao foi realizada em 2024,
ao longo de sete dias de atividades culturais, artisticas e ambientais.

Estudos anteriores, como os de Moura et al. (2021) e Cardoso et al. (2023),
abordaram a sustentabilidade no contexto do Rock in Rio, analisando, respectivamente, a
governanga de grandes eventos com foco na eficiéncia organizacional e nos impactos
socioambientais € econdmicos. No entanto, esses estudos nao exploraram a aplicacao do
marketing nas praticas sustentdveis realizadas no evento. Essas lacunas tedricas indicam
uma oportunidade de pesquisa que pode contribuir substancialmente para o avango do

conhecimento nas areas de eventos, marketing e sustentabilidade.
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Ao preencher a lacuna existente, este estudo pode contribuir como um modelo
para futuras pesquisas na area de marketing, especialmente, no contexto de eventos
culturais. A compreensdo de como a sustentabilidade pode ser comunicada de maneira
eficaz pode ajudar os organizadores de eventos e os profissionais de marketing a
desenvolverem estratégias mais eficientes € a promover praticas sustentaveis de maneira
mais impactante, auxiliando, assim, na constru¢ao de um futuro mais sustentavel para a

industria de eventos.

2. Referencial tedrico
2.1 Festivais de musica sustentaveis

Os festivais se tornaram parte importante da cultura da musica popular, pois
funcionam como um atrativo para que pessoas se reinam no mesmo espago fisico em
razdo de gostos musicais compartilhados (Brennan et al., 2019). Webster & McKay
(2016) afirmam que, historicamente, os festivais de musica sdo ambientes de debate
social, politico e de agdo, sendo locais favoraveis para experimentar estilos de vida e
praticas alternativas. Ademais, criam espacos abertos para o didlogo em ambientes
publicos, onde o debate e a comunicagdo direta podem servir para divulgar informagdes
de forma mais descontraida (Lipsitz, 1994; Pratt, 1994).

A decisdo de participar de um festival ¢ motivada pelo desejo de satisfazer
multiplas necessidades e desejos, incluindo busca por enriquecimento cultural,
socializagdo, novidade e educagdo (Crompton & McKay, 1997). Esses festivais
oportunizam a comunicagdo de questdes ambientais junto ao publico, engajando-os em
acoOes sustentaveis (Jones & Scanlon, 2010). Para Getz (2019), esses eventos sdo
ferramentas sociais positivas, pois podem ajudar a aumentar a conscientizagao e ilustrar
maneiras de ser ecologicamente correto, ou seja, sustentaveis.

O termo sustentabilidade surgiu nas décadas de 1970/1980 (Dobson, 2010) e tem
sido tradicionalmente conceituado em torno de trés pilares que precisam ser equilibrados:
sustentabilidade econdmica, ambiental e social (Laing & Frost, 2010). A sustentabilidade,
portanto, diz respeito a tudo o que contribui para a melhoria qualitativa e psiquica da vida,
bem como para o desenvolvimento da sua potencialidade ao longo do tempo (Zitkos,
2015). Dessa forma, ¢ possivel compreender a sustentabilidade como um processo
continuo de melhoria da qualidade de vida, referindo-se ao bem-estar dos individuos e
das coletividades, tanto no presente como para as geragdes futuras.

Embora os termos sustentabilidade e green sejam frequentemente usados como
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sindnimos, percebe-se que ndo significam a mesma coisa (Garrett & Rausch, 2016). Um
evento green ¢ comumente definido como aquele que possui uma politica de
sustentabilidade ou incorpora praticas sustentaveis em sua gestdo e operacdes (Laing &
Frost, 2010; Getz, 2008). Ser green ¢ mais que um slogan ou estratégia promocional,
torna-se um estilo de vida para muitos individuos (Hanchar, 2017; Martinho et al., 2018).
Deste modo, o conceito de evento green esta relacionado ao aumento da conscientizagao
sobre os impactos ambientais causados pelas atividades cotidianas dos individuos e a
implementagdo de praticas verdes como meio de reduzir os danos (Dobson, 2010).

A ecologizacao de eventos ganhou for¢a nos ultimos anos devido ao aumento da
demanda e da exigéncia por praticas de sustentabilidade no negécio de feiras e
convengdes (Alonso-Vazquez et al., 2019). Por isso, Mair & Jago (2010) trazem uma
nova defini¢do para eventos que envolvem a sustentabilidade. Neste caso, denominaram
de festival greening, referindo-se aos processos de fazer investimentos e tomar decisdes
organizacionais para alcancar maior sustentabilidade em um festival.

Os mesmos autores desenvolveram um modelo conceitual do processo de
greening corporativo e testaram, empiricamente, o modelo no contexto dos eventos. Suas
descobertas identificaram motivadores e barreiras para o greening em eventos. Dentre os
motivadores, estdo as politicas internas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC),
vantagens competitivas, melhoria da imagem, conformidade com as politicas de RSC do
consumidor e/ou fornecedor e o fator de higiene (Mair & Jago, 2010). Ja entre as barreiras
estdo a falta de recursos, conhecimento, consciéncia, habilidades e prazos operacionais
(Mair & Jago, 2010). Nesse modelo, sdo fornecidas informagdes sobre planejamento e
implementag¢do de eventos para planejadores de eventos corporativos e independentes,
contribuindo para a compreensdo de fatores fundamentais e das barreiras associadas a
realizacdo de eventos ecoldgicos (Boo & Park, 2013).

Dando continuidade a pesquisa, Mair & Laing (2012) realizaram outra
investigacdo e aprimoraram o modelo conceitual, listando motivadores como: valores
organizacionais/pessoais, vantagem competitiva, demanda do consumidor, beneficios
financeiros, desejo de educar, politica de RSC e imagem/reputagdo. O modelo representa
as interligagdes entre as dimensdes influentes, além de incluir o contexto organizacional
da empresa e o papel dos meios de comunicagdo na definicdo da agenda para a relevancia
das questdes ambientais.

Essas acOes atendem a crescente demanda dos consumidores por praticas

empresariais éticas e sustentaveis, oferecem vantagens competitivas e beneficios
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financeiros significativos. Dessa forma, ao comunicar as praticas de sustentabilidade ao
publico, essas marcas podem solidificar suas posicdes como lideres em RSC,

contribuindo para um impacto ambiental e social positivo e continuo.

2.2 Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

A nocao de RSC representa o compromisso continuo de uma empresa em
promover impactos benéficos a longo prazo. A sustentabilidade corporativa, que inclui
preocupacdes ambientais e sociais nas operagdes de negdcios e nas interagdes com as
partes interessadas, ¢ uma manifesta¢ao desse compromisso (Van Marrewijk, 2003).

Essa questdo esta se tornando importante para a sociedade e, nesse sentido, a RSC
¢ reconhecida como indispensavel a sustentabilidade corporativa, além de ser um campo
de crescente interesse (Yoo & Lee, 2018). Embora a sustentabilidade ambiental seja
frequentemente considerada o conceito principal, as dimensdes social e econdomica
também devem ser incluidas.

Nessa dire¢do, Dahlsrud (2008) identificou cinco dimensdes da RSC: ambiental,
social, econdmica, das partes interessadas ¢ de voluntariedade. Iniciativas sustentaveis
que visem proteger o meio ambiente, contribuir com comunidades locais, com
instituicdes de caridade e abordar questdes éticas e morais nas organizacdes sdo acoes
comuns em empresas comprometidas com a RSC (Mohr et al., 2005; Petkus & Woodruff,
1992).

As empresas utilizam a RSC como uma ferramenta de relagdes publicas para
melhorar sua imagem e focar em projetos que demonstrem sua responsabilidade com a
sociedade (Du et al., 2010). Atividades de RSC podem ser uma estratégia para atrair a
atenc¢do do consumidor no atual mercado competitivo (Luo & Bhattacharya, 2006). Ao
relatar os esforcos de RSC, as empresas transmitem a mensagem de que estdo
contribuindo positivamente com a sociedade, o que sinaliza as partes interessadas que
essas empresas tém um desempenho melhor em relacdo as outras (Su et al., 2016).

As crescentes preocupacgdes das partes interessadas com as questdes sociais €
ambientais realcam a necessidade de envolvimento em praticas de RSC no setor de
turismo, refor¢ando seu compromisso com a RSC para ganhar legitimidade (Koseoglu et
al., 2021). As partes interessadas exigem que a industria do Turismo atue de forma social
e ambientalmente responsavel, e, ainda, esperam a comunicac¢ao dos resultados das suas
praticas (Grosbois, 2012). A relagdo entre a RSC e eventos greening esta em ascensao,

impulsionada pelo interesse crescente de adogdo de iniciativas verdes na industria de
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eventos como estratégia para melhorar a competitividade (Whitfield & Dioko, 2012). Isso
¢ evidente em megaeventos como o Rock in Rio, cujas praticas sustentaveis sdo cada vez

mais incorporadas para aumentar a atratividade.

2.3 Rock in Rio e Sustentabilidade

O Rock in Rio, como um dos maiores festivais de musica e entretenimento do
mundo, tem buscado integrar agdes sustentaveis em suas edi¢des de forma estruturada,
alinhando-se as agendas globais e as demandas crescentes por responsabilidade ambiental
no setor de eventos. Este topico apresenta, inicialmente, o plano de sustentabilidade
institucional do Rock in Rio, destacando seus pilares, diretrizes e metas. Em seguida, sdo
apresentadas e discutidas as agdes implementadas na edicdo de 2024, com énfase nas
iniciativas voltadas a conscientizagdo ambiental, inovagao sustentdvel e engajamento do

publico.

2.3.1 Plano de Sustentabilidade do Rock in Rio

Em 1985, Roberto Medina, empresario brasileiro idealizador do Rock in Rio,
realizou a primeira edi¢do do festival com o objetivo de trazer para o pais um evento de
grande dimensdo que oferecesse esperanca e perspectivas de um futuro melhor a uma
sociedade que estava a se reerguer ap0ds a ditadura militar. Com o objetivo de proporcionar
experiencias Unicas e utilizar o poder da musica para reunir pessoas, o projeto Por um
Mundo Melhor, slogan do festival, foi langado na terceira edi¢do, em 2001, no Rio de
Janeiro. A partir dessa evolugdo no propodsito do festival, que ampliou sua atuagdo para
além da musica e passou a incorporar valores sociais € ambientais, surgem iniciativas
concretas de legitimacdo, como a adogdo de certificagdes ambientais que refor¢am a
credibilidade e a confianga em seus compromissos sustentdveis.

Nesse contexto, a certificagdo ambiental foi um meio eficaz de sinalizar
compromissos ambientais, visando conquistar a atencdo e a confian¢a do consumidor,
além de melhorar a reputacdo de um evento (Prayag et al., 2022). Alinhada ao impacto
ambiental crescente do setor de eventos e a conscientizagdo do publico, a ISO 20121 —
Sistemas de gestdo de Eventos Sustentaveis — criou novas normas e padrdes
internacionais que apoiam os organizadores de diferentes tipos de eventos na integragao
da sustentabilidade em suas atividades.

A ISO 20121 ¢ constituida por requisitos e orientagdes de uso de um sistema de
gestdo para sustentabilidade que pode ser aplicado em qualquer tipo de evento ou

atividades similares (ABNT, 2012). A implementacdo dessa norma também auxilia as
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marcas patrocinadoras dos eventos a alcancarem seus objetivos, alinhando-as as boas
praticas mundiais.

Diante disso, o Rock in Rio tem a sustentabilidade como estratégia, sendo um dos
primeiros grandes eventos em todo o mundo a conseguir a certificagdo da norma ISO
20121. A marca recebeu varios prémios e certificagdes relacionados a sustentabilidade,
como o reconhecimento de a¢des de valorizacdo e reciclagem de residuos, o Selo Verde
concedido pelo Ministério do Ambiente de Portugal, o reconhecimento de iniciativas
relacionadas a mobilidade, eficiéncia energética, educagdo ambiental e desenvolvimento
de campanha para a valorizag¢do da floresta portuguesa, entre outras premiagoes.

Até o momento, foram realizadas 20 edi¢des do Rock in Rio, havendo
investimentos em diversos projetos sociais e ambientais. Atualmente, seu projeto de
sustentabilidade ¢ pautado nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Desde
2019, o Rock in Rio, em parceria com a ONU - Brasil, identificou que as a¢des realizadas
pelo evento contribuem para o alcance dos ODS (figura 1), que representam as
prioridades globais para a Agenda 2030, assinada por mais de 190 paises, incluindo o

Brasil.

Figura 1: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.
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Fonte: Plano de Sustentabilidade do Rock in Rio (2022).

Neste plano, o Rock in Rio apresenta diversas praticas sustentdveis ja realizadas,
como o projeto de reflorestamento da Bacia do Rio Guandu (Rio de Janeiro); o projeto
de restauracdo florestal na Amazdnia, na Bacia do Rio Xingu; o plano de gestdo de
residuos; o plano de sustentabilidade; o projeto de restauro florestal; o célculo da pegada
carbonica; campanhas de sensibilizacdo sobre boas praticas de sustentabilidade

desenvolvidas para artistas, patrocinadores, fornecedores, publico e comunidade; além de
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premiacdes para patrocinadores e fornecedores com melhores praticas de sustentabilidade

na Cidade do Rock, durante a realizagao do festival.

Na figura 2, ¢ possivel observar as a¢des ja realizadas pelo Rock in Rio em relagao

a cada ODS.

Figura 2: Acdes realizadas pelo Rock in Rio relacionadas ao plano de sustentabilidade.
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Como parte de uma visao pautada na sustentabilidade e na melhoria continua, a
cada edi¢do, o Rock in Rio busca aprimorar suas praticas e isso s6 € possivel por existir
uma abordagem estratégica da sustentabilidade na empresa por meio da promocgao e
disseminagdo de praticas sustentaveis que gerem valor econdmico, social e ambiental,
direto ou indireto, como forma de alcangar o propdsito do festival: Por Um Mundo
Melhor. A organizacdo do festival elabora e implementa processos de envolvimento,
programacdes de contetido, entretenimento e disponibilizacdo de informagdes de forma
inclusiva e acessivel, buscando proporcionar experiéncias a todos os publicos.

Entre as metas do Rock in Rio para o ano de 2030, destaca-se a melhoria no
envolvimento de todas as partes interessadas, com o objetivo de integrar 100% dos
stakeholders a politica de sustentabilidade do evento. Para isso, existem diretrizes
especificas para o uso dos stands destinados as marcas patrocinadoras, tais como: utilizar
0 espago para comunicar o propdsito da marca, tanto por meio dos materiais quanto da
mensagem, além de divulgar informacdes sobre as medidas ambientais e sociais
implementadas nas diversas fases de producao e organizagdo do evento.

O Rock in Rio, por meio de seu Plano de Sustentabilidade, demonstra
compromisso com os ODS, integrando praticas sustentaveis em todas as fases do evento.
Dessa forma, desde a gestao de residuos até a promocgao da igualdade de género, o festival
se posiciona como um modelo de grande evento que pode contribuir para um futuro mais
sustentavel. Esse compromisso beneficia 0 meio ambiente e a comunidade local, sendo
capaz de despertar o desejo dos participantes e de organizagdes por meio da adogdo de
praticas sustentaveis.

O sucesso do Plano de Sustentabilidade do Rock in Rio demonstra que
entretenimento e responsabilidade ambiental podem ser aliados na criagdo de um legado
positivo tanto para o presente quanto para as futuras geragoes. A adogdo dessas praticas
sustentaveis eleva o padrao do festival e promove maior conscientizagdo sobre a
importancia da sustentabilidade em eventos de grande porte, bem como em todo o setor

do turismo.

2.3.2 Acoes sustentaveis do Rock in Rio 2024

Na edicao de 2024, o Rock in Rio implementou uma série de acdes sustentaveis,
cujos resultados foram divulgados pela organizacdo do evento em seu relatorio pos-
festival e repercutidos por meio de veiculos de imprensa. As iniciativas englobam desde

gestao de residuos, uso de materiais reciclaveis e energia renovavel até agdes voltadas a
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saude, bem-estar, acessibilidade, inclusdo social e educagdao ambiental. A seguir, sdo
apresentadas as principais agdes realizadas nessa edicdo, destacando seu impacto,

parcerias institucionais e tecnologias adotadas.

Gestiao de residuos

Na edi¢ao de 2024 do Rock in Rio, a gestdo de residuos solidos foi marcada por
uma estrutura de logistica reversa, consolidando o festival como referéncia em
sustentabilidade e economia circular. A parceria entre a organizagdo do evento e a
Associagdo Nacional de Catadores e Catadoras de Materiais Reciclaveis (ANCAT)
fortaleceu o protagonismo dos catadores na cadeia de reciclagem, por meio da
participagdo de seis cooperativas que atuaram diretamente na Central de Triagem (CT)
de Bangu (ANCAT, 2024). Para garantir transparéncia e rastreabilidade no processo, a
iniciativa contou com o apoio da startup Reutiliza Ja, que implementou tecnologias como
blockchain ¢ QR Code nos equipamentos de coleta da Comlurb (Companhia Municipal
de Limpeza Urbana do Rio de Janeiro). Essas tecnologias permitiram o acompanhamento
em tempo real do trajeto dos residuos, desde o descarte na Cidade do Rock até sua triagem
e destinacao final.

De acordo com dados divulgados pela Comlurb, foram recolhidas mais de 370
toneladas de residuos, sendo 288,5 toneladas dentro do festival — das quais 129,8 foram
de materiais potencialmente reciclaveis — e outras 81 toneladas no entorno do evento
(G1, 2024). A agdo contribuiu para o reaproveitamento eficiente dos materiais e para a
valorizacdo do trabalho dos catadores, promovendo inclusdo social e aumento de renda.
A 1niciativa refor¢a o compromisso do festival com praticas alinhadas aos principios ESG
(Environmental, Social, and Governance) e evidencia o papel transformador de grandes

eventos na promocao da sustentabilidade ambiental e social.

Copos reutilizaveis

Pela primeira vez, o Rock in Rio adotou a utilizagdo de copos reutilizaveis (figura
3) em parceria com as marcas como Heineken, Coca-Cola, Schweppes, Red Bull e
Braskem, consolidando-se como uma das maiores iniciativas dessa natureza no mundo
(Rock in Rio, 2024). A agdo teve como objetivo principal reduzir o volume de residuos
gerados durante o festival, com uma estimativa de evitar a produgdo de até 14 toneladas

de lixo.
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A dinamica da operagao envolvia a venda de copos personalizados pelas marcas,
que deveriam ser reutilizados ao longo do evento, com garantia de desconto na segunda
compra. Ao solicitar uma nova bebida, o participante entregava seu copo usado, que era
higienizado e reinserido no ciclo de consumo, promovendo uma cadeia circular eficiente.
Essa estratégia contribuiu para minimizar o impacto ambiental do evento e engajou o

publico em praticas sustentaveis de consumo.

Figura 3: Copos reutilizaveis

Fonte: Projeto Colabora (2024). https://projetocolabora.com.br/ods12/rock-in-rio-2024-conheca-10-
iniciativas-sustentaveis-do-festival/

Palco — 100% aco reciclavel

O compromisso com a sustentabilidade foi reforcado com a utilizagdo de 200
toneladas de aco 100% reciclavel na constru¢do do Palco Mundo (figura 4). Essa
iniciativa ¢ fruto da parceria com a Gerdau, uma das principais recicladoras de sucata
metalica do pais, que implementou a a¢do desde a edigao de 2022.

De acordo com a empresa Gerdau (2024), a estrutura de 860 metros quadrados,
104 metros de largura e 30 metros de altura — equivalente a um prédio de 10 andares —
¢ inteiramente composta por aco reciclavel, demonstrando como solugdes de economia
circular podem ser aplicadas em grandes eventos. Ao reutilizar o mesmo material da
edicdo anterior, o festival refor¢ca seu compromisso com a redugdo do impacto ambiental
e a promogao de praticas responsaveis na industria do entretenimento. Essa acdo também
contribui para ampliar a conscientizagdo do publico sobre a importancia da reutilizagao

de materiais e da sustentabilidade como parte integrante da experiéncia cultural.



135

Figura 4: Estrutura Reciclavel do Palco Mundo

Fonte: Portal da Mineragdo (2024). https://portaldamineracao.com.br/novo-palco-mundo-do-rock-in-rio-
brasil-2024-tera-aco-100-reciclavel/

Energia limpa e renovavel

Essa edicao do festival refor¢ou seu compromisso com a sustentabilidade ao
adotar diversas solugdes energéticas inovadoras em parceria com marcas comprometidas
com a causa ambiental. Em colaboracdo com a empresa Neoenergia, o festival instalou
43 postes de iluminagdo alimentados por energia solar e utilizou 30 carrinhos elétricos
para apoio logistico e operacional durante os dias de evento, reduzindo a emissao de gases
poluentes (Neoenergia, 2024).

Iniciativas de sustentabilidade foram incorporadas as ativagdes de marca. O
espago Coke Studio, da Coca-Cola, foi totalmente abastecido por energia limpa, incluindo
uma pista de danca interativa que transformava o movimento dos participantes em energia
elétrica. A Heineken, por sua vez, contribuiu com o Solar Station, um caminhao elétrico
equipado com um banco de baterias carregado por energia solar, responsavel por
abastecer parte do evento com energia renovavel. Essas iniciativas mostram como
grandes marcas podem integrar tecnologia, inovagdo e consciéncia ambiental na

realizacdo de experiéncias sustentaveis em grandes festivais.

Acessibilidade e Inclusao
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O festival estruturou uma série de acdes inclusivas para acolher adequadamente
pessoas com deficiéncia fisica, auditiva, visual, intelectual, com sindromes variadas,
mobilidade reduzida, comorbidades, além de gestantes, lactantes, idosos e pessoas com
obesidade. Patrocinada pela marca Doritos, a acessibilidade no Rock in Rio 2024 foi
planejada com base em um conjunto de medidas descritas no Plano de Acessibilidade do
evento, visando garantir a autonomia e a participagdo desses publicos.

Entre as principais iniciativas, destacam-se o estacionamento exclusivo para PcD,
a oferta de vans acessiveis no entorno da Cidade do Rock e a implantagdo de uma Central
de Acessibilidade (figura 5), equipada com servigos e estruturas adaptadas para diversas
necessidades. Embora o numero oficial de atendimentos ndo tenha sido divulgado, a
organizag¢do estimou receber cerca de 2,5 mil pessoas com esse perfil durante os dias de

festival (ESG Inside, 2024).

Figura 5: Central de acessibilidade

Fonte: O dia (2024). https://odia.ig.com.br/diversao/rock-in-rio/2024/09/6917359-acessibilidade-no-rock-
in-rio-divide-opinioes-entre-o-publico.html

Entre os recursos implementados, destaca-se o Espaco Sensorial, uma sala de
acomodacdo e regulacdo sensorial criada para atender, principalmente, pessoas
neurodivergentes ou com Transtorno do Processamento Sensorial (TPS). O ambiente

(figura 6) foi projetado com estimulos visuais e auditivos reduzidos, iluminagdo suave e
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apoio de profissionais especializados, proporcionando suporte para que os participantes

pudessem manter um estado de regulacdo sensorial ao longo do evento.

Figura 6: Espago Sensorial

Fonte: Plano de acessibilidade Rock in Rio (2024). https://cdn.rockinrio.com/wp-
content/uploads/2024/11/RIR_GuiaDeAcessibilidade 13112024.pdf

Complementando essa iniciativa, o festival ofereceu empréstimo de kits sensoriais
(figura 7), contendo itens que ajudam no controle de estimulos e promovem o bem-estar
em ambientes com luz intensa e sons elevados. A estrutura do Rock in Rio contou com
servigos como empréstimo de cadeiras de rodas, scooters e kits livres, oficinas de suporte
e reparo, banheiros acessiveis, balcoes de atendimento adaptados, filas preferenciais e
plataformas elevadas que permitiam uma melhor visibilidade ao publico-alvo em frente

aos palcos.

Figura 7: Kit Sensorial
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Fonte: O Globo (2024). https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/09/14/rock-in-rio-investe-em-
acessibilidade-para-pessoas-autistas-e-neurodiversas.ghtml
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Para o publico com deficiéncia auditiva, foram disponibilizados intérpretes de
Libras em pontos estratégicos e no atendimento geral, além do espago “Sinta o Som”
(figura 8), posicionado proximo as caixas acusticas dos principais palcos, permitindo que
os participantes sentissem a vibragdo da musica. Ja para pessoas cegas ou com baixa
visdo, o evento ofereceu servi¢o de audiodescri¢ao por meio de radiotransmissores,
mapas tateis com legendas em Braile e suporte para usuarios de cdo-guia, com estrutura

de alimentagdo, hidratagdo e espaco para necessidades fisiologicas dos animais.

Figura 8: Espaco Sinta o0 Som

ESPACO
SINTA 0 SOM

Fonte: Plano de acessibilidade @Rock in Rio (2024). https://cdn.rockinrio.com/wp-
content/uploads/2024/11/RIR _GuiaDeAcessibilidade 13112024.pdf

Saude e Bem-estar do publico

Entre as medidas adotadas no evento para promover o bem-estar e a
sustentabilidade, destacou-se a ampla oferta de 4gua potéavel ao publico. Ao todo, foram
instalados 170 bebedouros em pontos estratégicos da Cidade do Rock (figura 9),
garantindo acesso gratuito e facilitado a hidratacdo dos participantes durante todo o
festival.

Figura 9: Pontos de hidratacdo

Fonte: https://www.onbackstage.com.br/post/rock-in-rio-2024-medidas-hidratacao-enfrentar-onda-calor
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Em parceria com a concessiondria Igua (empresa privada de abastecimento de
dgua do Rio de Janeiro), foi criada uma equipe de “aguadeiros”, composta por
funcionarios que circulavam pelo evento distribuindo 4gua ao publico, sendo
responsaveis por entregar aproximadamente 120 mil litros de 4gua no decorrer do evento
(figura 10). Adicionalmente, o evento permitiu a entrada de garrafas plasticas
transparentes de at¢é 500 ml com tampa, incentivando o consumo consciente € a
reutilizagao.

Essas iniciativas refletem praticas que dialogam com propostas legislativas
recentes, como o Projeto de Lei 5.539/2023, conhecido como Lei Ana Benevides, que
propde a obrigatoriedade do fornecimento gratuito de agua potavel por parte dos

organizadores de eventos.

Figura 10: Aguadeiro

Fonte: Igua (2024).
https://www.instagram.com/p/DABmL34xi9v/?locale=es_ ES%2F&hl=bn&img_index=9

Educacio Ambiental

Como parte de seu compromisso com a transparéncia € a promogao da
sustentabilidade, o Rock in Rio lancou a websérie documental Na Rota da Energia,
disponivel gratuitamente no YouTube. Produzida em parceria com a Neoenergia, a série
apresenta os bastidores da construgao da Cidade do Rock, com foco especial nas
iniciativas sustentdveis e na aplicagdo de tecnologias limpas no evento. Ao longo dos
episodios, o publico é conduzido por uma jornada que revela como o festival integra

praticas de eficiéncia energética, energia solar e gestdo consciente de recursos em sua
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estrutura. O propo6sito da websérie € informar, educar e inspirar outros eventos € empresas
a adotarem solug¢des mais sustentaveis, reforcando o papel do Rock in Rio como uma
plataforma de impacto socioambiental positivo.

Diversas acdes voltadas a educagdo ambiental foram promovidas, especialmente
nos stands de marcas patrocinadoras como a Heineken, Braskem, Coca-Cola, Natura,
Gerdau e outras. Nesse sentido, a Braskem se destacou ao promover uma experiéncia
interativa ¢ educativa focada na conscientizacdo ambiental. A marca utilizou uma
abordagem ludica para engajar os participantes por meio de jogos de perguntas e respostas
sobre sustentabilidade. Os visitantes eram desafiados a testar seus conhecimentos sobre
temas como reciclagem, economia circular, descarte correto de residuos e uso responsavel
de recursos naturais. Aqueles que acertavam as questdes ganhavam brindes sustentaveis,
incentivando o aprendizado de forma divertida e recompensadora. A proposta da Braskem
foi além da ativagdo promocional tradicional, contribuindo para o fortalecimento da
educacdo ambiental no festival ao transformar a interagcdo com o publico em oportunidade
de sensibilizagdo e mudanga de comportamento.

Além das tematicas ambientais, o Rock in Rio 2024 também promoveu iniciativas
voltadas a educacdo e ao engajamento em causas sociais. Um exemplo significativo foi o
stand do projeto Pro-Medula, que promoveu a conscientizagdo sobre a importancia da
doagdo de medula 6ssea. A proposta teve como objetivo informar o publico sobre o
processo de doacdo e estimular o cadastro de novos doadores, ampliando, assim, as
chances de compatibilidade para pacientes com doengas hematoldgicas.

A ativacdo contou ainda com uma dinadmica interativa em que os visitantes eram
convidados a tirar fotos, recebé-las com o slogan “O Rock estd no sangue” e incentivados
compartilhd-las em suas redes sociais marcando o perfil @promedula, como forma de
ampliar a visibilidade da campanha. A experiéncia visual e simbolica refor¢ou o
compromisso do festival com agdes de responsabilidade social, evidenciando que o

entretenimento também pode ser um meio potente de educacao e mobilizacao coletiva.

Compensaciao de Carbono

Com o objetivo de mitigar os impactos ambientais de suas operacdes, o Rock in
Rio adotou medidas sistematicas para reduzir e compensar sua pegada de carbono,
especialmente no que diz respeito ao transporte de publico, artistas e equipamentos de

consumo de energia. Para isso, o festival realizou o calculo das emissdes de gases de



141

efeito estufa geradas durante o evento e, com base nesses dados, investiu em projetos de
compensagdo ambiental.

A edicao de 2024 da continuidade a uma das principais iniciativas nesse sentido:
o reflorestamento da Amazonia, onde ja foram plantadas mais de 1 milhdao de arvores
como parte do legado sustentavel do festival. Desde 2001, a organizagdo ja neutralizou
as emissodes de carbono em 18 das 22 edigdes realizadas, reforcando seu compromisso de
longo prazo com a preservacao do meio ambiente e com a promog¢ao de um modelo de

evento mais consciente e responsavel.

Lan¢amento do Amazonia para Sempre

Durante o Rock in Rio 2024, a organizagao do festival anunciou uma iniciativa de
grande relevancia ambiental e simbolica: a presenca ativa da tematica da Floresta
Amazonica nas proximas edigdes, como forma de ampliar a visibilidade das questdes
climaticas em nivel global. De acordo com o portal G1 (2024), a proposta visa
acompanhar o caminho até¢ a 30 Conferéncia das Nagdes Unidas sobre as Mudancas
Climaticas (COP30), prevista para novembro de 2025, em Belém, no Pard. Segundo
Roberta Medina, vice-presidente da Rock World, a jornada incluira agdes continuas desde
o Rock in Rio até¢ o The Town, culminando em um espetaculo tnico: um grande concerto
com um artista internacional, realizado em uma balsa flutuante no Rio Guama, em plena
Floresta Amazonica (figura 11).

A iniciativa foi acompanhada de um documentério e contara com transmissao
nacional e internacional. O objetivo foi exaltar a poténcia da Amazonia e reforgar sua
importancia para a biodiversidade e o equilibrio climatico do planeta, além de destacar o
papel que a cultura e o entretenimento podem desempenhar na mobilizagdo global pela

sustentabilidade.
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Figura 11: Projeto do Palco do Amazonia para Sempre

Fonte: CNN Brasil (2024). https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/amazonia-para-sempre-tudo-o-
que-ja-se-sabe-sobre-o-evento-no-para/

No entanto, o investimento de $30 milhdes para a montagem de uma
megaestrutura, notadamente o palco flutuante com toneladas de ferro no Rio Guama,
revela uma falha de coeréncia ética e ambiental. Esta dimensdo logistica, envolvendo
transportes intensos € a consequente polui¢do que gerou danos diretos ao leito do rio e
atingiu a fauna local e subverteu a narrativa de sustentabilidade atrelada a COP30. A
grandiosidade necessdria para viabilizar um concerto internacional em um ambiente
ecologicamente sensivel criou um paradoxo em que a visibilidade foi obtida a custa da
intervengao predatdria.

Soma-se a isso a critica sobre a exclusdo da populagdo local no planejamento e no
protagonismo do evento, transformando-o em uma superproducdo centrada no
entretenimento global, e ndo em uma plataforma auténtica de valorizagdo comunitaria.
Questiona-se, portanto, a eficacia do uso desse recurso: seria a destinacdo de um montante
de $30 milhdes para o financiamento direto de iniciativas sustentaveis, bioeconomicas e
de protecao territorial lideradas pelas comunidades amazonicas uma alternativa de retorno
positivo e legado muito mais consistente do que a efémera espetacularizagao. Em ultima
analise, o projeto "Amazonia para Sempre" equivoucou-se em traduzir seu proposito em
praticas compativeis com a preservacao que pretendia promover, transformando-se em

um emblematico caso de "greenwashing de alto custo" no cenario cultural.

Combate a pobreza
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O projeto Favela 3D — que significa Digital, Digna e Desenvolvida — chegou ao
Rio de Janeiro em 2024 como uma proposta de transformagao social. A iniciativa atuou
no Morro da Providéncia (figura 12), comunidade da capital fluminense, com foco na
revitalizagdo urbana e inclusao social, promovendo a requalificacdo de espagos publicos
para torna-los centros de convivéncia, lazer e dignidade para os moradores. As melhorias
contemplam a instalagdo de brinquedos, paisagismo, iluminacdo em LED, arte urbana,
bancos, organizacdo de descarte de residuos com coleta seletiva, pintura de fachadas e a
reestruturacao de pisos e calcadas.

A iniciativa ¢ fruto de uma parceria com a ONG Gerando Falcdes, a empresa
Gerdau, a Fundagao Grupo Volkswagen e o Instituto Entre o Céu e a Favela. Com impacto
direto em cerca de 250 familias, o projeto busca melhorar a infraestrutura da comunidade,

o desenvolvimento humano e a geragao de renda.

Figura 12: Morro da Providéncia

Fonte: O Globo (2024). https://oglobo.globo.com/rio/noticia/2024/08/30/rock-in-rio-2024-projeto-favela-
3d-avanca-com-as-obras-de-revitalizacao-no-morro-da-providencia.ghtml

As iniciativas sustentaveis implementadas na edi¢do de 2024 do Rock in Rio
evidenciam o esforco continuo do festival em consolidar sua imagem como agente de
transformagao socioambiental. Por meio de a¢des que vao desde a gestao responsavel de
residuos até campanhas de educacdo ambiental e parcerias com marcas comprometidas
com praticas sustentaveis, o evento reforca seu compromisso com a promog¢ao de uma
cultura mais consciente e alinhada aos ODS. A articulagdo entre estratégia, comunica¢o

e pratica concretiza uma abordagem integrada da sustentabilidade, posicionando o Rock
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in Rio como uma referéncia no cenario de megaeventos que buscam aliar entretenimento

e responsabilidade socioambiental.

2.4 Conteudo Gerado pela Empresa
O Conteudo Gerado pela Empresa (CGE) — Firm Generated Content) —

corresponde as mensagens emitidas diretamente pelas marcas (Kumar et al., 2016) e pode
ser compreendido como qualquer forma de informagdo que a empresa possa comunicar
por meio de suas plataformas oficiais de midias sociais (Poulis et al., 2019), incluindo
textos, imagens, videos e outros formatos (Santiago et al., 2022; Poulis et al., 2019). O
CGE desempenha, portanto, um papel importante na criacdo de conteudo relevante e
atrativo para o publico-alvo (Rabadan-Martin et al., 2025).

O CGE pode atuar como a fonte principal de informagao que tem potencial para
persuadir e remodelar percepgdes (Santiago et al., 2022). Devido a sua capacidade de
incorporar elementos ludicos e criativos (Hanaysha & Momani, 2021), o CGE captura e
sustenta a atencdo do consumidor (McShane et al., 2021). Deste modo, deve ser
reconhecido como um elemento importante em qualquer estratégia de comunicagdo de
marketing e um participante-chave em qualquer tipo de atividade de marca (Hutter et al.,
2013; Bija & Balas, 2014).

O CGE tem sido relevante em areas como reconhecimento de marca, fidelidade e
inten¢do de compra (Poulis et al., 2019), podendo ser utilizado como estratégia para
reforgar componentes de valor da marca, tais como reconhecimento, recall e constru¢ao
e desenvolvimento da imagem da marca nas midias sociais (Yaprak, 2024).

Além de seus objetivos intrinsecos de promogao e engajamento (Santiago et al.,
2022; Poulis et al., 2019), o CGE influencia as atitudes e os valores dos consumidores
(Ma & Gu, 2022) e, quando combinados com as experiéncias positivas com produtos e
préticas corporativas, podem resultar em sentimentos favoraveis (Nisar & Prabhakar,
2018). Essa varidvel se manifesta como um canal que fornece informagdes essenciais
sobre produtos, precos € promocgdes € € potencializada pelas interacdes e avaliacdes do
consumidor, tanto positivas quanto negativas (Ali-Alsaadi et al., 2023).

A literatura indica que os consumidores percebem as informagdes nas midias
sociais como sendo mais confidvel do que aquela entregue por meio de canais tradicionais
de marketing (Al-Garadi et al., 2016; Karakaya & Ganim, 2010; Swain & Cao, 2014;
Zhang et al., 2016). As atividades de comunicagdo por meio das midias sociais permitem

que as empresas percebam melhor as expectativas dos consumidores, respondam as
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criticas, aumentem a confianca e obtenham um beneficio geral na imagem corporativa e
no desempenho social (Dunn & Harness, 2018; Korschun & Du, 2013; Perks et al., 2017).

As midias sociais surgiram de forma proeminente como canais de comunicagao
para a RSC, desempenhando um papel importante na promog¢do do didlogo entre
empresas ¢ partes interessadas, criando um ambiente de comunicagdo interativa
bidirecional, onde as empresas interagem simultaneamente com clientes, investidores e
ativistas (Kaplan & Haenlein, 2010).

Por isso, ha uma tendéncia crescente de uso das midias sociais pelas empresas,
para comunicar suas iniciativas sustentaveis, conhecida como comunicacao verde
(Giacomini et al., 2020; Giacomini et al., 2021; Reilly & Hynan, 2014; Rocca et al.,
2021), que corresponde a divulgacdo de contetido sobre produtos/servigos ou iniciativas
corporativas verdes, alavancando estratégias que diferem daquelas usadas para

comunicac¢do nao verde (Groening et al., 2018).

3. Metodologia

Esta secdo detalha o percurso metodoldgico que norteou a presente pesquisa.
Inicialmente, apresenta-se a caracterizagdo da pesquisa, com a defini¢ao do seu tipo, sua
abordagem e sua natureza. Em seguida, descreve-se o processo de coleta de dados,
especificando os procedimentos e instrumentos de investigacao. Por fim, sdo apresentadas
as etapas de andlise dos dados, com a explicacao das técnicas e dos softwares empregados

no tratamento e na interpretag¢do das informagdes coletadas.

3.1 Caracterizaciao da pesquisa

A metodologia deste estudo foi delineada para analisar a comunicagdo das a¢des
sustentaveis realizadas pelo Rock in Rio, edi¢do 2024, e suas marcas patrocinadoras,
utilizando a Teoria da Sinaliza¢do. No contexto especifico do Rock in Rio, tanto as agdes
sustentaveis do festival quanto as praticas das marcas patrocinadoras foram examinadas
como sinais observaveis que comunicam compromisso com a sustentabilidade e a
responsabilidade social.

Diante dessa complexidade comunicacional e da natureza intrinseca dos sinais e
suas interpretagcdes, o método qualitativo foi a escolha metodoldgica. Essa abordagem
permitiu uma compreensao mais adequada das agdes sustentaveis e das mensagens que
essas acoes transmitem aos diversos publicos envolvidos. Conforme Creswell (2013), a

pesquisa qualitativa ¢ particularmente adequada para explorar processos complexos,
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subjetivos e contextualmente relevantes. J& Denzin & Lincoln (2018) refor¢am a
adequagdo dessa abordagem em estudos que objetivam explorar percepgoes,
comportamentos e interagdes sociais complexas e dindmicas.

O presente estudo concentra-se na analise do contetido gerado pelo Rock in Rio e
por suas marcas patrocinadoras e publicados na plataforma Instagram. A escolha dessa
rede social justifica-se por seu papel estratégico nas praticas de comunicacdo de
marketing, uma vez que esta ¢ reconhecida como uma plataforma central para o
engajamento e a constru¢ao da identidade de marca (Salim, & Asyifa, 2025; Challa &
Anute, 2021). Atualmente, o Instagram conta com, aproximadamente, 2 bilhdes de
usuarios ativos mensais em todo o mundo (Statista, 2025), o que reforca sua relevancia
como canal de visibilidade e influéncia.

Em um cenario de crescente interconexao digital, o Instagram se consolidou como
uma plataforma central na jornada de pesquisa e na decisao de compra dos consumidores.
De acordo com o portal Smart Insigths, a pesquisa da Global Web Index (2024) afirma
que uma parcela significativa de 62,7% dos usudrios de internet na faixa etaria de 16 a 64
anos utiliza esta midia sociai, com o propdsito de pesquisar ativamente marcas € consumir
seus conteudos. Além disso, a relevancia da plataforma ¢ reforcada pela pesquisa "O
consumo digital no Brasil" (NP Digital & Opinion Box, 2025), que a identifica como a
principal plataforma a influenciar as compras online dos brasileiros. Paralelamente a
demanda e influéncia sobre os usudrios, observa-se uma forte adogdo empresarial no
Brasil, onde 42% das empresas j4 possuem presenga estabelecida nesta plataforma
(mLabs, 2024), sublinhando sua relevancia estratégica no ecossistema de marketing
digital contemporaneo. Diante disso, a pesquisa investiga de que forma os contetidos
divulgados diretamente pelas marcas, em seus perfis oficiais, comunicam praticas

associadas a sustentabilidade.

3.2 Coleta de Dados

Foram analisados os perfis do Instagram das principais marcas patrocinadoras do
festival e identificou-se que, entre elas, as marcas Natura (@natura) e Heineken
(@heinekenbr) se destacaram tanto pelas agcdes e campanhas, quanto pelo niimero de
publicacdes relacionadas a sustentabilidade no periodo pré-evento e durante o evento.
Deste modo, essas duas marcas foram selecionadas para compor o corpus de analise desta
pesquisa. Também foi analisada a pagina oficial da marca Rock in Rio (@rockinrio),

organizadora do festival.
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Tendo em vista o alto nimero de publicagdes da marca Natura em seu perfil no
Instagram, foi preciso definir um critério de inclusdo das publica¢des que fizeram parte
deste estudo, visto que a empresa apresentou produtos de linhas diversas durante o evento,
nem todos relacionados ao objeto de analise. Deste modo, optou-se por iniciar a analise
dessa marca com a primeira postagem que anunciava produtos totalmente relacionados
com questoes sustentaveis, que, posteriormente, foram langados no evento. Tais produtos
sdo os da linha Ekos Castanha, feitos com a castanha do Tukuma, planta nativa da regido
amazonica.

Além dessas publicacdes, também foram incluidos outros conteudos relacionados
a tematica, publicados na véspera e durante o festival. O recorte temporal das publicagdes
analisadas compreendeu o periodo de 5 a 22 de setembro de 2024, abrangendo tanto a
fase prévia quanto a de realiza¢ao do evento em questdo. No total, foram identificadas
122 postagens da marca com vinculo direto ao evento. Contudo, 22 contetidos foram
selecionados com base nos critérios previamente estabelecidos. Entre os materiais
escolhidos, destacam-se sete imagens (em formato individual ou carrossel) e 15 videos
de curta duragao.

No caso da marca Heineken, o critério de sele¢ao considerou as publicagdes que
abordavam a tematica da sustentabilidade e, simultaneamente, indicavam a participacao
da marca no festival, por meio de elementos como a presencga da logomarca do Rock in
Rio ou o uso de hashtags relacionadas ao evento. O periodo analisado compreendeu de 5
de agosto a 22 de setembro de 2024, englobando a fase preparatdria e a realiza¢do do
evento. Durante esse intervalo, foram identificadas 58 publicacdes da Heineken, das quais
19 atenderam aos critérios estabelecidos, sendo cinco compostos por imagens (em
formato unico ou carrossel) e 14 por videos com foco direto em agdes ou mensagens
sustentaveis.

No que se refere as publicagdes do perfil oficial do Rock in Rio, foram
selecionados conteudos que apresentavam relagdo direta com as agdes previstas em seu
plano de sustentabilidade. O primeiro registro ocorreu em 24 de julho de 2024, totalizando
oito publicacdes até o encerramento do evento, em 22 de setembro de 2024.

Dessa forma, a pesquisa concentrou-se na analise das estratégias de comunicagao
voltadas a sustentabilidade adotadas pelas marcas Natura, Heineken e pelo proprio Rock
in Rio na plataforma Instagram. Ao todo, foram selecionadas 22 publicacdes da Natura,

19 da Heineken e 8 do Rock in Rio, todas veiculadas no periodo pré-evento e durante o
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festival. A analise dessas publicacdes buscou compreender como as referidas marcas

abordam e promovem a sustentabilidade em suas campanhas digitais.

3.3 Analise dos dados

A fim de obter uma compreensdo mais aprofundada desses processos, optou-se
por uma abordagem metodologica fundamentada na Analise de Conteudo, técnica que
permitiu a identificagdo e quantificagdo de padrdes, temas e categorias recorrentes nas
comunicagdes das marcas, revelando as mensagens explicitas e latentes sobre
sustentabilidade.

Para esta pesquisa, a Analise de Conteudo configurou-se como uma metodologia
adequada para realizar a primeira etapa da andlise, por se tratar de uma técnica
amplamente utilizada em pesquisas qualitativas na area das Ciéncias Sociais (Valle &
Ferreira, 2025; Sampaio et al., 2022; Batista et al., 2021). Essa técnica organiza ¢
categoriza informacdes de forma sistematica e objetiva, transformando dados brutos em
elementos relevantes do conteudo (Rossi et al., 2014). A Analise de Contetido, conforme
delineada por Bardin (2011), ¢ operacionalizada a partir de trés fases principais: 1) pré-
analise; 2) exploracdo do material; e 3) tratamento dos resultados, inferéncias e
interpretagdes. A pré-andlise, fase inicial e exploratéria, envolve a organizacdo do
material a ser analisado. Compreende a leitura flutuante, que ¢ um primeiro contato do
pesquisador com o material, visando a captacao de impressdes gerais e busca de padrdes.

Em seguida, define-se o corpus da anélise, ou seja, o conjunto de documentos a
serem estudados. Por fim, formulam-se as hipoteses e os objetivos da pesquisa,
delineando os indicadores que guiariio a analise. E nessa etapa que sdo estabelecidas as
categorias que serdo observadas e codificadas.

Na etapa de exploragao do material, o conteudo ¢ examinado de forma sistematica,
com base nas categorias e nas regras de codificacdo previamente definidas na fase
anterior. A codificagdo consiste na transformagao dos dados brutos do texto em unidades
de analise (palavras, temas, frases, presenca de elementos especificos nas imagens ou
legendas) que podem ser classificadas, o que permite a posterior contagem de frequéncia
ou a identifica¢do de relagdes entre as categorias.

Na ultima fase é realizado o tratamento dos resultados, as inferéncias e as
interpretagdes, com o objetivo de tornar os resultados significativos e validos a luz dos

objetivos e hipoteses iniciais, bem como do referencial tedrico adotado, buscando-se
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responder as questdes da pesquisa e gerar novos conhecimentos sobre o fenomeno
estudado.

A fim de auxiliar na identificacdo e refinamento da categorizacdo, utilizou-se,
como recurso auxiliar, o software Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles
de Textes et de Questionnaires (IRaMuTeQ). Essa ferramenta analisa estatisticamente
corpora textuais e auxilia o pesquisador a identificar as classes de palavras mais relevantes
dos dados inseridos no sistema (Camargo & Justo, 2021). De acordo com Reinert (1990),
o software emprega uma abordagem estrutural no nivel linguistico, com o intuito de
identificar regularidades e simetrias contidas no corpus.

Entre as possibilidades de analises de dados textuais oferecidas pelo [IRaMuTeQ
estdo desde as mais simples, como a lexicografia basica e a frequéncia de palavras, até
analises multivariadas, a exemplo da analise fatorial, Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD) e Andlise de Similitude. A CHD, ou Método de Reinert, classifica
segmentos de textos em classes de palavras, baseando-se em vocabulario similar entre si
e distinto das outras classes. E um conjunto de técnicas que envolvem segmentagio,
classificagdo, dicotomia com base em analise fatorial € nuvens dinamicas (Reinert, 1990).
Como resultado, o software gera uma representagdo grafica denominada dendrograma,
que exibe as classes interligadas e palavras representativas de cada uma. (Medeiros et al.,
2022).

A Andlise de Similitude identifica as coocorréncias entre as palavras e suas
conexoes, gerando uma estrutura visual a partir da coesdo lexical do corpus textual (Klamt
& Santos, 2021). E baseada na Teoria dos Grafos, que sio modelos matematicos que
estudam a relagdo e a coocorréncia entre objetos. E representada sob a forma de arvore,
com intuito de mostrar, graficamente, as conexdes e niveis de aproximagao identificados
no corpus textual. (Marchand & Ratinaud, 2012).

Nesta pesquisa, foram analisados, com o [RaMuTeQ, os contetidos textuais da
descrigdo pertencente a legenda das publicagdes selecionadas, sendo 22 publicacdes da
Natura, 19 da Heineken e 8 do Rock in Rio, totalizando 49 corpora textuais. Todos foram
analisados em conjunto, devido a insuficiéncia de conteido a ser processado
separadamente no software e em virtude do objetivo de identificar possiveis padrdes e
coeréncia no estilo das mensagens entre as marcas analisadas e o festival. O proposito
desta analise foi destacar padrdes, incluindo: recorréncia dos termos, categorizacao das

iniciativas de sustentabilidade e orientagcdes da comunicagdo ambiental de cada marca.
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Para a analise das imagens, realizada uma verificagdo inicial e detalhada e,
complementarmente, foi empregado o recurso de Inteligéncia Artificial do Gemini 1.5
Flash para auxiliar na confirmagdo e detalhamento dos elementos presentes e a fim de
garantir a exatidao e aprofundar a compreensdo das nuances visuais que poderiam ter sido
percebidas de forma mais sutil ou mesmo despercebidas na primeira analise.

Apos a verificagao do conteudo textual e imagético, procedeu-se a categorizacao
do contetdo. O sistema de categorizagdo adotado neste estudo abrange diversos aspectos
da comunica¢ao de marca em midias sociais, visando uma analise multifacetada, em
consonancia com a literatura sobre marketing de conteudo e publicidade verde (Carlson
et al, 1993; Banerjee et al., 1995; Leonidou et al, 2011; Leonidou et al, 2014; Kwon et
al., 2024; Wang & Li, 2024).

Conforme a figura 13, o contetido das publicagdes foi classificado em nove
categorias, a saber: (1) tipo de imagem; (2) periodo; (3) grau de declaragdo de
comportamento ambiental; (4) aspectos da mensagem; (5) contetido informativo; (6)
simbolos de legitimagao; (7) engajamento ¢ interagdo; (8) performatividade da marca; e

(9) estética e composicao visual.

Figura 13: Categorias de andlise
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Tipo de imagem

Periodo

Declaragéo de
Comportamento
Ambiental

Aspectos da
Mensagem

Contetido
Informativo

Simbolos de
Legitimagao

Engajamento e
Interagao

Performance da
Marca

Estéticae
Composigéao Visual

Formato visual utilizado.
Rezer et al. (2018)

Periodo em que a publicagao foi veiculada
em relagao ao evento.
Giacaglia (2012)

O quéo o anuncio verde declara o
comportamento ambiental do anunciante.
Banerjee et al (1995); Leonidou et al. (2011)

Alegacoes ambientais contidas nas
mensagens publicitarias
Carlson et at. (1993); Leonidou et al. (2014)

Presenca de dados objetivos ou agoes
concretas relacionadas a sustentabilidade.
Kotler & Keller (2012); Hutter et al. (2013)

Mecanismos discursivos para legitimar as
praticas da marca como sustentaveis.
Leonidou et al. (2011)

Recursos utilizados para mobilizar o publico,
como chamadas para agao.
Santaella (2007)

Como a marca se apresenta nas redes,
encenando uma identidade sustentavel.
Moisander & Valtonen (2006)

Elementos visuais como paleta de cores,
ideias de natureza, tradigao, etc.
Floch (2001)

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

llustragao Fotografia Video
Pré-Evento Evento Pés-Evento
Aprofundado Moderado Superficial

Orientadas ao Orientadas ao
produto processo
Orientadas a Orientadas
imagem aos fatos
ambientais
Educacao
ambiental ou Tecnologia e Biodiversidade
Consumo inovagao e comunidade
Consciente
Slogan Selo ou Logotipo
Prémio verde verde
Hastags Enquetes Cocriacéo de
contetido
Postagem
Influencer ou Rep! lab i
Artistas da empresa com outras
marcas
Ambiente do Elementos
contetdo relacionados

Inicialmente, os tipos de imagem foram classificados em ilustragdo, fotografia ou

video, facilitando a distingdo visual dos materiais. O periodo da publicagdo foi

segmentado em pré-evento, durante o evento e pos-evento, possibilitando a analise do

posicionamento estratégico da marca em cada fase.

J& o grau de declara¢do do comportamento ambiental foi avaliado com base nos

critérios propostos por Banerjee et al. (1995) e Leonidou et al. (2011), que indicaram o

grau de explicitude das acdes ambientais em anuncios verdes, categorizando-o em trés

niveis: (1) aprofundado (com dicas detalhadas), (2) moderado (sem foco direto em meio

ambiente) e (3) superficial (com inferéncias gerais). Os aspectos da mensagem, baseados
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em Carlon et al. (1993) e Leonidou et al. (2011), foram classificados em quatro categorias:
(1) orientadas ao produto (focadas em caracteristicas ecologicas); (2) orientadas ao
processo (tecnologia e métodos verdes); (3) orientadas a imagem (preservagdo ambiental
e mitigacdo de impactos); e (4) orientadas aos fatos ambientais (énfase em problemas
concretos como mudangas climaticas).

No que tange ao conteudo informativo, considerou-se a presenca de dados e a¢des
concretas relacionadas a sustentabilidade, alinhando-se ao conceito de Eco (2000) sobre
o conteudo manifesto e agrupando-os nas categorias educagdo ambiental/consumo
consciente; tecnologia e inovacao; e biodiversidade e comunidade.

Na categoria de simbolos de legitimagao (Leonidou et al., 2011) foram avaliados
os recursos discursivos usados para validar as praticas sustentaveis da marca, como
certificagdes, parcerias verdes, jargdes técnicos e hashtags institucionais, buscando
identificar estratégias que evitassem o ceticismo ou suspeitas de greenwashing.

Para o engajamento e a interagdo, fundamentado por Santaella (2008), que
observou os mecanismos que promovem a mobilizagdo do publico, como chamadas para
acdo, uso de hashtags, enquetes e co-criacdo de contetido, buscando identificar como as
marcas construiram vinculos com seus consumidores.

A performatividade da marca, baseada nos estudos de Moisander & Valtonen
(2006), investigou como a marca encena uma identidade sustentavel por meio da
linguagem corporal, presenca de influenciadores, parcerias colaborativas, representantes
oficiais e a arquitetura visual dos ambientes apresentados. Essa analise buscou explicitar
como a identidade sustentavel ¢ comunicada e reforcada no ambiente digital.

Por fim, a estética e composi¢ao visual foram analisadas considerando elementos
como paleta de cores e estilo grafico, em consonancia com Floch (2001), que destaca a
importancia da expressao visual na percepcdo de valor da marca. Foram observados tanto
o ambiente do contetido (espaco do evento, stands etc.) quanto os elementos visuais
relacionados a sustentabilidade (cores, objetos, pessoas). Essa etapa mostrou-se
necessaria para a organizagdo sistematica dos dados, viabilizando a classificagdo dos
elementos conforme os critérios previamente definidos.

A partir da categorizagdo, foi possivel dar prosseguimento as etapas subsequentes
da analise, nas quais padroes, tendéncias e significados puderam ser examinados de forma

mais estruturada e com embasamento conceitual.
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4. Analise e Discussiao dos Resultados

Este capitulo descreve o procedimento de analise dos contetidos publicados no
Instagram pelas marcas Natura, Heineken e Rock in Rio durante o Rock in Rio 2024, com
foco nas acdes de sustentabilidade promovidas ao longo do evento. A partir da analise
desses materiais, buscou-se identificar as estratégias de comunicagao adotadas por cada
marca para reforcar seu compromisso socioambiental, além de avaliar como essas
mensagens foram construidas, veiculadas e recebidas pelo publico. Este estudo permite
compreender a forma como grandes marcas associam sua imagem a sustentabilidade em

um contexto de grande visibilidade e engajamento.

4.1 Analise das legendas das publicacées

Os dados foram coletados a partir das legendas das fotos e dos videos do perfil
oficial do Instagram das empresas Heineken e Natura e do Festival Rock in Rio 2024.
Para garantir a padronizagdo do material e a correta leitura pelo software, alguns
procedimentos de limpeza e padronizacdo foram realizados na preparagdao do corpus,
como a correcdo na pontuacdo, uniformizagdo de siglas e palavras compostas com
inclusdo do traco underline (), além da retirada dos caracteres aspas, apostrofo, hifen,
cifrdo, porcentagem, reticéncias e asterisco. Por fim, foi salvo em arquivo do tipo “txt” e
inserido no sistema (Camargo & Justo, 2021).

O software [IRaMuTeQ fez a da frequéncia de palavras, reconhecendo 49 textos,
52 segmentos de textos e os reclassificou em 2.292 ocorréncias e 738 formas (palavras
diferentes). Adicionalmente, foram encontrados 449 hapax, que sdao palavras com
ocorréncias Unicas. Ressalta-se que o material utilizado para essa andlise se constituiu de
textos curtos, ja que foram extraidos de legendas de rede social. Com isso, na importagdo
do corpus, foi necessario utilizar o pardmetro “paragrafos” para o método de construgao
de segmentos de textos, configura¢do sugerida quando hd uma grande quantidade de
textos curtos a serem analisados (Camargo & Justo, 2021). Posteriormente, seguiu-se com
a realizagdo das analises e interpretacdes a partir do método CHD ou Método de Reinert,
da Analise de Similitude e da nuvem de palavras.

A primeira analise realizada foi a CHD, com objetivo de compreender a relagao
entre as classes de segmentos de texto. Nas configuragdes, optou-se pelo item “Simples
sobre textos”, indicado para textos curtos, sem dividi-los em segmentos. Ainda nas

defini¢des, recomenda-se que uma CHD tenha retencdo minima de 75% dos segmentos
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de textos, e, para isso, foi preciso alterar o nimero de classes terminais na fase 1 para 6,
atingindo o indice de77.55% (38 textos), gerando quatro classes semanticas distintas.

O IRaMuTeQ gera o dendrograma com separagdo por cores. Entretanto, para
ampliar a compreensdo dos resultados, decidiu-se apresentar um grafico elaborado
manualmente, com base no modelo de Porte & Rocha (2021), conforme figura 14. Na
figura, adotou-se o simbolo (f) para representar a frequéncia individual de cada palavra
dentro de uma tnica classe e o simbolo (N) para representar a frequéncia global de cada
forma no corpus (Porte & Rocha, 2021). Ressalta-se que cada cluster foi representado
pelas palavras mais relevantes e suas respectivas ligagdes com a classe.

As quatro classes originadas a partir da CHD, representada por meio do
dendrograma, possuem um nivel hierarquico da relagdo dos textos, perceptivel a partir da
distribuicdo inicial em dois eixos, gerando, inicialmente, a Classe 1, distinta das demais.

O segundo eixo foi separado, gerando a Classe 4, cuja subdivisdo gerou as Classes 2 e 3.

Figura 14: Dendrograma de classes do IRaMuTeQ

Legendas de videos e fotos

49 T — Aproveitamento de 38 T (77.55%)

Classe 3 Classe 2 Classe 4 Classe 1
Mobilizagio e Engajamento & Experiéncia de Identidade institucional e _— . )
conseiéneia ambiental Consumeo da Heineken no Rock in proposito transformador do Experiéncia sensorial e afetiva
em contextos urbanos Rio festival com a marca no Rock in Rio
10 ST (26.3%) 9 ST (23.7%) 8 ST (21%) 11 ST (29%)
Forma N Forma N Forma N Forma N
green your city | § | 9 heineken no _rock in rio | 9 | 10 rock _in rio_40anos 515 natura no_rock in rio | 9| 9
movimento 6|6 aprecie com moderagdo | 9 | 18 rock in rio 2024 515 natura 707
cidade 6|6 curtir 415 cidade_do_rock 4|5 portal 6|6
video 5015 heineken 4|8 vir 518 passar 6|6
assistir 5015 deixar 203 por_um mundo_melhor | 3 | 4 natura_ekos castanha | 5| 5
impacto 414 mundo 417 rock_in rio 8112
futuro 414 melhor 35 brasil 7110
valer 414 Junto 316 sentir 414
pena 414 gente 316 intensidade 414
vida 516 experiéncia 316 usar 415
plataforma 5|6 transformar 204 amar 314
produtivo 313 iniciativa 24
embalagem 3013
repensar 405

Fonte: Dados da pesquisa (2025). Design de Porte & Rocha (2021).

A classe 1, chamada de “Experiéncia sensorial e afetiva com a marca no Rock in

Rio”, com 11 ST (29%), destaca uma narrativa centrada na experiéncia sensorial e afetiva

da marca Natura no contexto do Rock in Rio, evidenciada pelas palavras que remetem ao
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uso dos produtos e a conexao emocional. Termos como sentir, intensidade, usar e amar
indicam que as publicagdes buscam criar uma relagdo préoxima e envolvente entre o
publico e os produtos da Natura, os quais valorizam ingredientes naturais da
biodiversidade amazodnica.

A presenca dos termos portal ¢ natura no_Rock In_Rio sugere uma estratégia
de imersdo, por meio do stand de ativagdo no festival, que convidou os consumidores a
experiéncias sensoriais, criando um espago simbodlico onde a natureza e a cultura
brasileira foram celebradas. Essa abordagem refor¢a o posicionamento da Natura como
uma marca que conecta beleza, bem-estar e sustentabilidade, transmitindo uma
experiéncia que vai além do produto, ao promover uma identificagdo afetiva com o
consumidor.

A énfase no Rock in Rio inseriu a comunica¢do da marca no contexto cultural e
nacional, fortalecendo seu vinculo com o publico brasileiro e sua presenca em grandes
eventos culturais. Dessa forma, a Classe reflete uma comunicagdo estratégica que visa
fortalecer a percep¢ao da marca por meio da evocacao de sentimentos, da valorizagdo da
origem dos produtos e da participacdo ativa em momentos de celebragdo coletiva.

Ja a Classe 2, referente ao “Engajamento e Experiéncia de Consumo da Heineken
no Rock in Rio", representou 23.7% (nove ST) do total do corpus analisado e agrupou
conteudos focados na experiéncia sensorial e emocional proporcionada pela Heineken
durante o Rock in Rio, destacando a vivéncia do festival associada ao consumo da bebida.
Termos como heineken_no_rock _in_rio, curtir e deixar revelam um discurso orientado
ao lazer, a descontragdo e a conexao do publico com o universo da marca.

Essa Classe evidencia o engajamento do consumidor e ressalta acdes que
promovem momentos de diversdo e constru¢do de uma imagem positiva da Heineken no
evento. A repetigdo do nome da marca e da hashtag oficial reforca sua presenca e
estratégia de comunicacao voltada para a criagdo de ambientes festivos e acolhedores. O
uso recorrente do verbo curtir indica o incentivo a participagdo ativa e ao aproveitamento
do festival, vinculando essas experiéncias prazerosas a marca. Assim, a Classe 2 ressalta
a relevancia do vinculo emocional e do engajamento positivo entre a Heineken e seu
publico no contexto do Rock in Rio.

A presenca da expressao aprecie_com_moderacao reflete a obrigatoriedade, no
Brasil, de incluir essa mensagem em propagandas de bebidas alcodlicas, conforme as
normas do Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar, 2008). Essa

medida faz parte de um conjunto de diretrizes que garantem que a publicidade dessas
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bebidas seja veiculada de forma ética e responsavel, prevenindo o consumo excessivo.
Portanto, essa expressao ndo sera considerada relevante para os objetivos desta pesquisa.

Na Classe 3, “Mobilizacdo e consciéncia ambiental em contextos urbanos”,
percebeu-se a identificagdo de 26.3% (10 ST) das unidades de contexto elementares
(UCEs). Os termos agrupados evidenciam uma comunicagdo voltada a conscientizagdo
socioambiental no contexto urbano, conectando sustentabilidade, cidadania e futuro.

A presenca da hashtag #green_your city como termo central, sugere a existéncia
de uma campanha ou um movimento que propde repensar as praticas cotidianas, como o
uso de embalagens e o consumo consciente, a partir de uma perspectiva coletiva e
transformadora. Palavras como movimento, cidade, plataforma e impacto indicam uma
tentativa de mobilizagao publica para a¢cdes mais sustentaveis, refletindo o engajamento
das marcas com causas que transcendem seus produtos e ampliam seu papel como agentes
de mudanga social.

O uso de termos como futuro, vida ¢ vale a pena remete a discursos que
estimulam o envolvimento emocional do publico € o senso de urgéncia em torno de
questdes ambientais. A associacdo com formatos audiovisuais (ex.: video, assistir) revela
uma aposta em recursos sensoriais e didaticos para sensibilizar o publico. Essa Classe,
portanto, representa uma estratégia discursiva que buscou ativar valores de cidadania
ecoldgica, estimulou uma postura ativa frente aos desafios ambientais contemporaneos e
promoveu a sustentabilidade como um estilo de vida urbano, engajado e transformador.

A Classe 4, “Identidade institucional e proposito transformador do festival”,
demonstra uma classificagdo de 21% (oito ST) dos textos, apresentando termos como
rock in_rio_40anos, rock in_rio 2024, cidade do rock, por um_mundo_melhor,
transformar, experiéncia, iniciativa, junto, gente ¢ mundo. Essas expressdes indicam
que essa Classe concentra mensagens ligadas a comunicacdo institucional do proprio
Rock in Rio, revelando tanto seu cardter comemorativo quanto seu posicionamento
valorativo e aspiracional.

O uso da hashtag #rock in rio_40anos evidencia uma narrativa de celebracdo e
legado, enquanto expressdes como por_um_mundo_melhor, transformar e iniciativa
sinalizam o compromisso discursivo do festival com causas sociais, ambientais e
culturais. Os termos gente, junto ¢ experiéncia reforcam a dimensdo coletiva e
emocional do evento, apontando para um engajamento que vai além da musica, centrado

na vivéncia partilhada e no envolvimento com propdsitos maiores.
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Assim, essa Classe pode ser interpretada como a representagao do discurso oficial
do Rock in Rio voltado a constru¢do de uma identidade institucional, pautada em
transformagdo social, pertencimento coletivo e responsabilidade com o futuro. Ela
destaca como o festival busca se consolidar como mais do que um evento musical: uma
plataforma simbolica e afetiva por um mundo melhor.

Ja na Andlise de Similitude (figura 15) verifica-se as principais coocorréncias e
conexdes entre as formas ativas presentes no corpus analisado. A Anélise de Similitude
apresenta uma arvore com quatro clusters e suas ramificagcdes, demonstrando temas de
relativa importancia agrupados entre si. Camargo & Justo (2021) sugerem nao selecionar
as palavras com as maiores frequéncias, pois elas ja estdo relacionadas com o tema
principal da pesquisa, nem escolher as palavras com baixa frequéncia, com intuito de
melhorar a visibilidade do grafico. Por isso, foram retiradas as trés primeiras palavras de
maior ocorréncia (natura, rock_in_rio e aprecie_com_moderacio) e selecionadas as

palavras com frequéncia superior a 5.

Figura 15: Analise de Similitude

amazdnia
floresta

DDSm‘.JO
impacto
cuidar melhor energia_renovavel
conhecer
experiéncia energia_verde

iniciativa

futuro
saber

assistir

movimento

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A andlise dos clusters revela padrdes distintos na comunicagdo de cada marca

sobre sustentabilidade. O cluster azul, com termos como Amazonia, floresta, positivo,
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impacto, cuidar, sugere um foco na preservagdo ambiental, no impacto positivo gerado
pela conexdo com a natureza e na experiéncia de cuidado e conhecimento dos biomas. A
presenca de termos como experiéncia e conhecer sugere também um convite a intera¢ao
e a conscientizacao do publico, promovendo o engajamento por meio do aprendizado e
da vivéncia de préticas sustentaveis. E possivel inferir que este cluster esta associado,
principalmente, as comunicagdes da Natura, que enfatizam a biodiversidade e os
beneficios sociais ¢ ambientais ligados & Amazonia.

Ja o cluster verde, caracterizado por palavras que indicam um foco em iniciativas
voltadas a inovacdo, futuro e energia renovavel, revela um discurso relacionado a
sustentabilidade tecnologica e a constru¢do de um amanhd mais sustentavel. Termos
como movimento, assistir ¢ saber reforcam o carater dindmico e educativo dessa
narrativa, que, provavelmente, visa engajar o publico em torno de agdes concretas e
renovaveis. Esse cluster sugere contetidos que destacam avangos, campanhas e a
importancia das energias limpas e o alinhamento da marca e do evento a uma visao
progressista de sustentabilidade.

O cluster rosa enfatiza temas ligados a sustentabilidade urbana e coletiva no
contexto do festival, apresentando termos como repensar, green your city, cidade,
plataforma, sustentavel, festival ¢ juntos. A mencao explicita a Cidade do Rock
reforca o contexto espacial do evento. O cluster reflete o foco na promogao de praticas
sustentaveis no ambiente urbano e festivaleiro, evidenciando a mobilizagdo coletiva e a
criagdo de plataformas que incentivam a responsabilidade ambiental dos participantes.
Este grupo aponta para a comunicagdo que integra sustentabilidade e cultura urbana,
incluindo agdes e campanhas que conectam o publico ao movimento verde durante o Rock
in Rio.

Por fim, o cluster roxo apresenta termos associados a experiéncia humana,
identidade nacional, produtos e transformacao, como gente, Brasil, intensidade, Natura
Ekos Castanha, pele, mundo e transformar, e indica um foco na conexdao emocional,
cultural e sensorial, destacando a relagao entre o consumidor, a marca € 0 meio ambiente.
O destaque para o produto concentrado sugere a valorizacao de aspectos especificos da
linha Ekos Castanha da Natura. O cluster reflete a narrativa da marca, que combina
identidade brasileira, cuidado pessoal e sustentabilidade, enfatizando a transformagao
social e ambiental por meio do consumo consciente e do contato com a biodiversidade.

Verifica-se que a andlise por clusters permite observar que a comunicacao das

marcas se segmenta em areas distintas: a Natura aborda a sustentabilidade tanto de forma
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ampla, ligada a Amazonia e seu impacto positivo (cluster azul), quanto de forma mais
especifica, atrelada a produtos e a transformacdo pessoal e global (cluster roxo). A
Heineken concentra sua mensagem em iniciativas e energias renovaveis (cluster verde).
Por sua vez, o Rock in Rio foca na sustentabilidade do evento e em sua proposta de
repensar o ambiente urbano e coletivo (cluster rosa).

Em conjunto, os quatro clusters mostram uma diversidade tematica que abrange
desde a preservacdo ambiental, inovacdo em sustentabilidade, praticas urbanas e
festivaleiras responsaveis, até o engajamento emocional e cultural das marcas com seus
publicos. Essa multiplicidade evidencia como as marcas e o evento articularam discursos
complementares para promover uma experiéncia integrada de musica, cultura e

sustentabilidade durante o Rock in Rio.

4.2 Analise do conteudo visual da Marca Natura

A Natura, fundada em 1969, é uma multinacional brasileira de cosméticos e lider
no setor de venda direta no Brasil, com uma rede de 2 milhdes de consultoras na América
Latina (Natura, 2025). Integrante do grupo Natura & Co (ao lado da Avon e The Body
Shop), a empresa € reconhecida por seu forte compromisso com a sustentabilidade.

De acordo com a Natura (2024a), em 2014, a empresa tornou-se a primeira
companhia de capital aberto no mundo a receber a certificagdo B (B Corp), que atesta
elevados padroes de desempenho social e ambiental, transparéncia e responsabilidade
legal. Essa certificagdo reforca o propdsito da Natura de gerar impacto positivo para a
sociedade e para o meio ambiente, indo além do retorno financeiro. Em 2018, a Natura
também se destacou ao ser a primeira empresa brasileira a obter o selo The Leaping
Bunny, assegurando que seus produtos ndo sdo testados em animais.

Desde 2019, a Natura atua como patrocinadora oficial do Rock in Rio,
consolidando sua presen¢a em grandes eventos culturais e fortalecendo sua relagdo com
o publico por meio da musica (Natura, 2024). Essa parceria reflete os valores centrais da
marca, que promove experiéncias sensoriais, inclusdo, sustentabilidade e bem-estar.

Ao integrar beleza, natureza e arte, a Natura utiliza sua participacao no festival
como uma plataforma para inspirar atitudes positivas e engajar as pessoas em causas
socioambientais. O perfil oficial da Natura no Instagram (@natura) conta com mais de

cinco milhdes de seguidores, ampliando seu alcance e impacto nas redes sociais.
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4.2.1 Resultado do contetido gerado pela Natura (Pré-evento)

Na fase de pré-evento, os conteudos foram publicados no periodo compreendido
entre 05 ¢ 12 de setembro. Foram analisadas seis publicagdes oficiais da marca ,
distribuidas em formatos variados: duas imagens Unicas (ilustragdes), trés carrosséis
(fotos e ilustragdes) e um video. Essa diversidade de formatos evidencia a estratégia
multifacetada adotada pela marca para engajar seu publico antes do inicio do festival,
combinando elementos visuais e narrativas audiovisuais. A seguir, apresenta-se a
descri¢ao detalhada dos contetidos veiculados nesse intervalo, acompanhada da analise
dos principais aspectos comunicacionais e tematicos explorados pela Natura nessa fase
preparatoria.

As duas publicagdes analisadas (figura 16) reforcam o compromisso da Natura
com a sustentabilidade. A primeira destaca a linha Ekos ¢ o uso do tukuma da Amazonia
como ativo natural, associando extragdo sustentavel a preservagdo ambiental e ao apoio
as comunidades locais. Elementos visuais e textuais enfatizam a biodiversidade brasileira
e o impacto positivo da compra dos produtos, demonstrado por agdes concretas, a
exemplo da destinagdo de R$ 2,70 para iniciativas socioambientais a cada real investido.

A segunda publicacdo complementa essa mensagem, quantificando o impacto
positivo gerado pela marca e refor¢cando a ideia de que o consumo consciente dos

produtos Natura resulta em beneficios amplos para a natureza e a sociedade.

Figura 16: Lan¢camento do Ekos Castanha
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

O carrossel da Natura, com quatro fotos no Instagram (figura 17), constréi uma

narrativa visual e textual sobre sustentabilidade e impacto positivo na Amazonia. As
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imagens destacam o trabalho das comunidades locais, especialmente de mulheres, na
produgdo do Ekos Tukuma, evidenciando a origem da matéria-prima e a valorizagdo do
saber tradicional.

Com dados sobre familias beneficiadas e investimentos financeiros, a marca
reforga sua transparéncia e compromisso com o desenvolvimento sustentavel. A
campanha, vinculada a “Semana da Amazdnia”, conecta emocionalmente o publico a
causa e apresenta o consumo dos produtos Natura como parte de um ciclo de cuidado

com a natureza € com as pessoas.

Figura 17: Impacto da producao do Ekos Tukuma nas comunidades
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

Esta publicagdo (figura 18) da Natura apresenta uma mudang¢a na comunicagao,
que priorizou a sustentabilidade da embalagem e o impacto ambiental. A campanha
destaca o lancamento inovador do "1° Concentrado Corporal em Creme do Mundo" da
linha Ekos Castanha, ressaltando tanto sua eficicia cosmética quanto a economia de
plastico na produ¢@o. A mensagem “Mais poténcia, menos plastico” enfatiza a redugao
de residuos e apela a consciéncia ecologica do consumidor. Diferente de outras postagens,
ha menor foco no impacto social e mais destaque a inovagao do produto, a eficiéncia da

férmula e a0 compromisso com o meio ambiente. A ultima imagem reforga os valores da



marca ao inserir o concentrado na linha completa Ekos Castanha,

biodiversidade, sustentabilidade e inovagao.

Figura 18: Concentrado corporal com pouco uso de plastico
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conectando

Este contetido (figura 19), com duas imagens contrastantes, destaca a urgéncia da

preservagao ambiental. A primeira foto mostra o céu encoberto por fumaga de queimadas,

simbolizando os efeitos da destruigdo florestal e a deterioragdo da qualidade do ar. A

segunda apresenta uma floresta exuberante e representa o0 compromisso da marca com a

conservacdao da Amazonia e o incentivo a agdo coletiva para "manter a floresta em pé". A

comunicagdo estabelece um contraste claro entre o problema e a solugdo, refor¢cando o

posicionamento da Natura como marca engajada com a sustentabilidade e buscando

sensibilizar o publico para os impactos ambientais e a necessidade de preservacao.
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Figura 19: Alerta - Queimadas
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

O video com duragao de 54 segundos (figura 20) apresenta uma jovem mulher
negra, com cabelos crespos e piercing no queixo, utilizando um produto hidratante de
castanha da Natura em diversas situagdes do seu dia. A narrativa inicia com a aplicacao
do hidratante em casa, o que a transporta para uma viagem imaginaria, ao som de uma
musica instrumental do ritmo Carimbo. Nessa viagem, ela ¢ vista cheirando o fruto da
castanha em um mercado publico (possivelmente em uma regido amazonica), onde
ingredientes naturais sdo destacados. Em seguida, ela interage com uma vendedora da
Natura, compra o produto com cartio de crédito, e, posteriormente, o utiliza em um hotel,
apos o banho. A viagem imaginaria culmina com a jovem dangando Carimb6 com um
homem local que, por sua vez, percebe a fragrancia do hidratante. Ao final, ela desperta
da viagem e arruma suas malas, incluindo o produto. O video ¢ encerrado com a imagem
de um barco no rio e a logomarca da Natura ao centro.

No geral, o video emprega cores, ambientes, reagdes da personagem e a identidade
da marca para transmitir uma mensagem de bem-estar, cuidado pessoal e conexdo com a
natureza por meio de um produto com ingredientes naturais, reforgcando os valores de
sustentabilidade da Natura. A cena de compra direta com a revendedora destaca a
acessibilidade, o atendimento personalizado e a confianga na experiéncia de compra,

integrando canais online e offline e valorizando o papel da rede de revendedoras.
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Figura 20: Novo concentrado Ekos Castanha
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

No préximo topico estdo descritas as analises dos contetidos que foram publicados

durante o festival.

4.2.2 Resultado do contetido gerado pela Natura (Evento)

Durante o periodo de realizagao do festival, a conta oficial da Natura no Instagram
(@natura) publicou um total de 122 conteudos. Destes, apenas 14 estavam diretamente
relacionados a linha Ekos Castanha, evidenciando uma estratégia especifica de
comunicagdo para esse produto dentro do contexto maior da marca, sendo uma Unica
postagem em formato de carrossel composta por fotos, e 13 videos curtos, indicando uma
preferéncia por conteiidos audiovisuais dindmicos para engajar o publico durante o
evento. Essa distribuicao reflete uma abordagem focada em explorar a narrativa visual e
sensorial da linha Ekos Castanha, aproveitando o formato de video para destacar
caracteristicas do produto e sua conexdo com a sustentabilidade e a biodiversidade
amazonica.

O carrossel analisado (figura 21), composto por quatro imagens, destaca a linha
Ekos Castanha da Natura, evidenciando sua diversidade, os beneficios sensoriais e

funcionais dos produtos, bem como o compromisso com a sustentabilidade. A sequéncia
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apresenta sabonetes, polpa esfoliante, concentrado corporal, colonia e creme para as
maos, compondo um "ritual completo" de cuidados com a pele.

A comunicagdo valoriza os efeitos praticos (limpeza, hidratagdo, esfoliacao,
reparagao) e as experiéncias sensoriais (textura, fragrancia), enquanto reforca o uso de
ingredientes da biodiversidade amazonica e formulas veganas. Elementos visuais como
folhas e cores terrosas fortalecem a conexdo com a natureza. A legenda final sintetiza o

proposito da linha: cuidar da pele e do planeta de forma integrada, sustentavel e prazerosa.

Figura 21: Produtos Ekos castanha
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

Na sequéncia (figura 22), sdo apresentados quatro videos com foco na participacao
do publico e na consisténcia do produto. Os trés primeiros mostram promotores da Natura
interagindo com o publico, oferecendo retoques de maquiagem e amostras da polpa para
as maos e hidrante de castanha. Em um ambiente vibrante e festivo, participantes
experimentam produtos, tiram fotos e celebram a autoestima. A acdo reforga os valores
da marca ao promover bem-estar, individualidade e confianca, aspectos conectados a
sustentabilidade como parte de um estilo de vida consciente e equilibrado.

Ja o video 4 mostra, de forma repetitiva, a imagem dividida em duas partes: a
primeira destaca a embalagem da polpa para as maos da linha Eko Castanha, com énfase
no rotulo, onde esté escrito ‘Polpa para as maos antirressecamento. Realimenta a pele’. O
quadro subsequente exibe a imagem de uma colher de madeira sendo utilizada para retirar
o creme, evidenciando sua consisténcia. O video promove a sustentabilidade ao destacar

que o produto ¢ vegano e contém bioativos da Amazonia.
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Figura 22: Participacao do publico e foco no produto

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

A maior parte dos videos analisados (figura 23), relacionados ao tema desta
pesquisa, contaram com o endosso de artistas, influenciadores e da diretora de marketing
da marca, reforcando a estratégia de comunicagdo da Natura. A primeira participagdo
identificada foi a de Adam Mitch, mulher trans, jornalista e influenciadora na éarea de
maquiagem e beleza, com mais de 1,5 milhdo de seguidores no Instagram. Na sequéncia
a influenciadora Alane, ex-participante do Big Brother Brasil (BBB) e representante da
cidade de Belém (PA), com 4,6 milhdes de seguidores na plataforma, também integrou a
campanha por meio de publicagdes, inclusive em formato colaborativo. A cientista social
e aromaterapeuta Nataly Neri, reconhecida pela defesa da beleza livre de crueldade
animal e com mais de 650 mil seguidores no Instagram, também participou da agao.

Entre os nomes da musica, destacaram-se a cantora trans Liniker, com mais de 1,8
milhdo de seguidores, que associou uma de suas musicas a marca em video
compartilhado, e Luedji Luna, com 450 mil seguidores. O cantor Russo Passapusso,
vocalista da banda BaianaSystem, conhecido pela fusdo de estilos musicais e pela
valorizacdo da cultura afro-brasileira por meio de letras de cunho social e politico,
também esteve presente. A cantora Gaby Amarantos, simbolo da musica paraense ¢ da
regionalidade amazonica, foi outra personalidade destacada.

Além dessas participagdes, a diretora de marketing da Natura fez um convite
especial, por meio de video, no qual apresentou o stand de ativagdo, destacando
caracteristicas tecnologicas dos produtos e incentivando a interacdo do publico com os
brindes. A presenga dessas figuras publicas reforca os valores de diversidade, inclusdo,

regionalidade e sustentabilidade defendidos pela Natura.
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Figura 23: Endossantes

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @natura)

Vale ressaltar que, ap6s o encerramento do festival, nenhuma publicacdo adicional
foi realizada no perfil da marca com o intuito de relembrar ou prolongar a repercussao do
evento. A auséncia de contetidos pos-evento indica uma estratégia concentrada
exclusivamente nos periodos prévio e durante o festival, sem acdes de refor¢o ou

continuidade da narrativa.

4.2.3 Discussao dos resultados dos sinais de sustentabilidade da Natura

As mensagens veiculadas nos contetidos analisados demonstram uma abordagem
comunicacional estratégica e diversificada por parte da marca Natura, abrangendo
diferentes dimensdes da sustentabilidade. Foram identificadas mensagens orientadas ao
processo, evidenciando praticas responsaveis ao longo da cadeia produtiva, como a
extracdo sustentavel de insumos amazonicos € o apoio direto as comunidades locais;
orientadas ao produto, com foco nos diferenciais ecologicos, como a economia de plastico
e a eficacia de formulas concentradas. Também observou-se abordagens voltadas a
imagem institucional da marca, que busca reforgar sua identidade como empresa

comprometida com causas socioambientais; ¢ fundamentadas em fatos ambientais
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concretos, com destaque para conteidos que abordam explicitamente questdes como
queimadas, desmatamento e conservacao da floresta. Com apelo a todas as abordagens,
os conteudos da Natura, confirmam os achados de Ahern et al. (2013) que constataram
que uma das questoes ambientais dominantes retratadas em anuncios sao a protecdo de
espécies/habitat e a responsabilidade com o meio ambiente, englobando assim, todas as
orientacdes que a mensagem possa abordar.

O grau de declaracdo ambiental também se mostrou heterogéneo. Foram
observadas declaragdes aprofundadas, que apresentavam dados quantitativos e impacto
mensuravel das agdes sustentaveis da empresa; declaragcdes moderadas, nas quais praticas
sustentaveis eram descritas de forma geral, sem detalhamento técnico; e declaracdes
superficiais, que se limitavam a associar os produtos a natureza e ao bem-estar, por meio
de imagens simbolicas e frases de efeito. Corroborando com os autores Pinkse &
Bohnsack (2021) e Sun et al. (2021), os quais afirmam que as alegagdes ambientais, em
todos os niveis, permitem que as empresas aumentem sua participacdo de mercado,
diferenciando seus produtos, ao mesmo tempo em que ajudam os individuos a reduzirem
o impacto ambiental de seu consumo. E importante ressaltar que alegagdes ecologicas
especificas tém maior probabilidade de fornecer informagdes detalhadas, relevantes e
claras sobre os atributos ambientais da empresa e seus produtos e, como tal, t€ém maior
probabilidade de serem encontradas em antincios profundamente ecologicos, em oposi¢ao
a alegagOes vagas que sdao menos informativas em termos de determinagdo de diferengas
ecoldgicas (Davis, 1993).

Quanto ao contetido informativo, as publicagdes exploraram trés principais eixos
tematicos: educa¢do ambiental e consumo consciente, incentivando escolhas
responsaveis por parte dos consumidores; tecnologia e inovagao, com énfase em solugdes
sustentaveis incorporadas ao desenvolvimento de produtos; e biodiversidade e
comunidade, destacando o protagonismo das populagdes tradicionais na cadeia produtiva,
especialmente mulheres da Amazodnia, e reforcando a valorizagdo do saber local e dos
recursos naturais brasileiros.

Para Pappu & Mundy (2022), as iniciativas de educag¢ao ambiental e de promogao
ressaltam que a divulgacdo das praticas de RSC por meio de campanhas e contetidos
informativos influencia a percep¢ao dos consumidores e suas intengdes de compra,
incentivando decisdes mais responsaveis. Ja Bergman et al. (2019) e Giudici et al. (2019),
argumentam que organizagdes voltadas ao desenvolvimento de tecnologias e inovagdes

sustentaveis incorporam, em sua esséncia, o compromisso de oferecer solugdes de
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mercado alinhadas a preservagao ambiental e ao bem-estar social. Nesse contexto, tais
empresas buscam integrar seus objetivos comerciais ao uso estratégico da tecnologia,
contribuindo de forma positiva para a gestdo e a alocagdo responsavel dos recursos
naturais (Cillo et al., 2019; George et al., 2020). Em relacdo a valorizagdo da
biodiversidade e das comunidades locais, Nunes et al. (2023) destacam a relevancia das
cadeias de valor de produtos da sociobiodiversidade amazdnica para o desenvolvimento
local e a conservacdo da floresta, evidenciando o protagonismo das comunidades e a
importancia do conhecimento tradicional na produ¢ao sustentavel.

Um aspecto relevante identificado nas publicagdes analisadas foi a auséncia de
simbolos formais de legitimacao, como selos verdes ou certificagdes ambientais, durante
o periodo avaliado. Isso chama atencdo, sobretudo considerando que a empresa possui
certificagdes reconhecidas, o que poderia reforcar ainda mais sua credibilidade em relagao
ao compromisso socioambiental. Tal auséncia alinha-se a uma problematica identificada
em estudos prévios (Kaner & Baruh, 2022; Ritch, 2022) sobre o uso de “rotulos tinicos”,
expressoes genéricas, como “organico” ou “ético”, que, embora transmitam associagdes
positivas com a sustentabilidade, carecem de comprovagdo especifica e verificavel. A
falta dessa evidéncia concreta compromete a capacidade do consumidor de estabelecer
uma relagdo clara entre os processos produtivos e suas proprias preocupagdes com a satde
e o cuidado ambiental. Nesse sentido, Hoogland et al. (2007) destacam que informagdes
mais precisas e fundamentadas sdo essenciais para que o publico possa identificar, com
maior seguranga, produtos que correspondam a seus valores, anseios e interesses.

A auséncia de selos ou afirmagdes explicitas de legitima¢do ambiental nas
publicacdes da Natura pode refletir uma estratégia de comunicagdo orientada para
narrativas sensoriais e emocionais, priorizando valores amplos como biodiversidade e
bem-estar, em vez de sinais técnicos de dificil interpretacdo pelo publico. A marca parece
confiar em seu capital reputacional consolidado para transmitir credibilidade, utilizando
outros sinais que refor¢gam seu posicionamento aspiracional e ampliam o engajamento nas
redes sociais. Contudo, tal opc¢do reduz a clareza e a verificabilidade do compromisso
socioambiental, tornando a interpretacdo desses sinais dependente do conhecimento
prévio do consumidor sobre a marca. Visto que, certificagdes e selos de sustentabilidade
constituem instrumentos essenciais para assegurar aos consumidores que a marca adota e
mantém elevados padrdes de desempenho ambiental e social (Berlim, 2012).

Em relagdo ao Engajamento e intera¢do nota-se uma estratégia bem definida. A

marca utiliza chamadas para a¢ao diretas, convidando o publico a se conectar com a causa
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da sustentabilidade e a valorizar a biodiversidade amazdnica. Essa abordagem busca criar
um didlogo continuo nos comentarios das postagens. Foi constatado uma participacao
discreta, com algumas postagens utilizando hashtag especifica (#NaturaNoRockInRio).
Sobre os formatos dos conteudos, o uso de carrossel e videos evidenciam uma estratégia
narrativa que mantém o publico engajado, apresentando de forma sequencial informagdes
sobre os produtos e o impacto social e ambiental da marca. O engajamento direto com o
publico ¢ refor¢ado por meio de publicagcdes que mostram a interacdo de influenciadores
e celebridades usando os produtos da linha Ekos Castanha, validando os valores da Natura
sustentavel. De acordo com Harrigan et al. (2017), o engajamento indica o nivel de
interatividade dos usudrios com as marcas nas midias sociais, sendo necessario para a
construcdo de relacionamentos online. A Natura utilizou essa interatividade despertando
o desejo de experienciar os produtos, o que estd de acordo com Almeida et al. (2018), os
quais afirmam que o engajamento ¢ "uma varidvel-chave do comportamento do
consumidor", pois 0 mesmo estreita o relacionamento entre o individuo e as marcas.

A performatividade da marca, por outro lado, foi evidenciada nas publicagdes pré-
evento por meio de um conteudo que destacou a atuagdo de mulheres extrativistas,
reforgando a conexdao da empresa com representagdes socioculturais de comunidades
tradicionais e com a sociedade em geral. Segundo Morhart et al. (2015), a autenticidade
de marca, vista como uma fidelidade sincera aos seus valores e ao seu publico, fortalece
a conexdo emocional com o consumidor. Da mesma forma, estudos como o de
Hernandez-Fernandez & Lewis (2019) comprovam que essa autenticidade eleva tanto o
valor percebido quanto a confianca na marca. Essas descobertas alinham-se a literatura,
que mostra que marcas auténticas promovem maior identificacdo emocional com os
consumidores e aumentam comportamentos favoraveis, como fidelidade, recomendacao
e engajamento (Fritz et al., 2017).

Além disso, durante o festival, essa performatividade foi ampliada pela
participagdo ativa do publico, que interagiu com os produtos da marca diretamente no
evento. Os participantes foram convidados a experimentar itens da linha Ekos Castanha
em um ambiente festivo e sensorial, 0 que promoveu o bem-estar e a autoestima e
contribuiu para uma vivéncia imersiva dos valores da marca, como sustentabilidade,
inclusdo e cuidado com o corpo e a natureza. Demonstrando que enquanto vivenciam o
entretenimento, os participantes do festival geralmente buscam uma experiéncia auténtica
e memoravel (Brennan & Koo, 2019). Portanto, quando o festival se torna altamente

divertido, a participagdo ativa dos participantes aumenta (Sisson & Alcorn, 2022).
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Durante o evento, a estratégia de comunica¢do da Natura contou com o endosso
de influenciadores digitais. Essa abordagem fortaleceu a legitimidade das mensagens e
ampliou o alcance do conteudo, especialmente com a participacdo de criadores de
conteudo que abordavam temas como beleza, inclusdo, regionalidade e sustentabilidade,
reforgando os valores institucionais da empresa. O endosso de artistas ou influenciadores
que utilizam o produto pode ser um recurso eficaz para criar nos consumidores a
percepcao de que o produto ¢ desejavel (Blasche & Ketelaar, 2015; Kumar & Tripathi,
2019; Eren-Erdogmus et al., 2016). Além disso, o endosso de celebridades desempenha
um papel significativo na comunica¢ao ao atuar como um catalisador para aumentar o
valor, o significado e a imagem da marca, por meio da transferéncia de seu significado
simbdlico, que se conecta com as aspiragdes dos consumidores (Ward et al., 2020). A
escolha de artistas da regido Norte, como Gaby Amarantos e Alane, e de artistas
LGBTQIA+, como Liniker, entre outros endossantes que participaram, pode revelar um
apelo cultural, social e de inclusdo e diversidade para o publico.

Além disso, a diretora de marketing participou ativamente por meio de video
revelando uma estratégia institucional intencional de aproximagdo entre a marca e o
publico, conferindo autoridade e credibilidade a narrativa construida. Ao aparecer em
video convidando os participantes a conhecerem o estande da marca, a executiva
representa a lideranga da empresa e humaniza a marca, reforgcando seu compromisso com
a transparéncia e a sustentabilidade.

A estética e a composicdo visual dos conteudos apresentaram uma forte
ancoragem na tematica da sustentabilidade, com cenarios que incluiam florestas, rios e
elementos simbolicos como castanhas, cestos artesanais, arvores, folhas e até mesmo
imagens do céu tomado por fumaca, possivelmente como recurso retorico de contraste ou
alerta ambiental. Pesquisas mostram que anuncios com cenas da natureza evocam
emoc¢des muito semelhantes as sentidas quando se estd na natureza (Hartmann &
Apaolaza- Ibafiez, 2012), melhorando as percepcdes positivas da marca (Hartmann et al.,
2005; Matthes et al., 2014). Além disso, a representacdo de imagens agradaveis e
reconheciveis, como paisagens verdes com vegetagdo familiar, desencadeia respostas
emocionais e atitudes positivas, como afirma o estudo de Hartmann & Apaolaza-Ibanez
(2010).

A paleta cromatica predominante englobou tons de laranja, verde, marrom, azul e
rosa-claro. O laranja, uma cor quente, vibrante e energética, frequentemente associada a

frutas tropicais e vitalidade (Aslam, 2006), foi amplamente utilizado para reforgar a
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identidade visual dos produtos vinculados ao principal ativo natural, o Tukuma. O verde,
por sua vez, carrega simbolismos universais relacionados a natureza, crescimento, frescor
e sustentabilidade (Labrecque & Milne, 2012); o verde intenso das folhas remete
diretamente a floresta amazonica, reforcando a origem dos ingredientes utilizados. Tons
terrosos, como o0 marrom, evocam a terra, autenticidade e ancestralidade, enquanto o
branco representa pureza, clareza e naturalidade (Hynes, 2009). O azul aparece vinculado
a elementos como 4agua e canoas, remetendo ao cotidiano amazonico e transmitindo
sensagoes de calma e confianga (Mahnke, 1996). Ja o rosa, associado a suavidade e ao
cuidado (Hynes, 2009), contribui para criar uma atmosfera acolhedora e sensivel. O uso
consciente dessas cores € elementos visuais contribui para a constru¢ao de uma narrativa
que valoriza a biodiversidade, a sustentabilidade e a conexo afetiva entre marca, natureza

e consumidor.

4.3 Analise do conteudo visual da Marca Heineken

A Heineken ¢ uma marca de origem holandesa, langada em 1873 por Gerard
Adriaan Heineken, e se tornou uma das cervejarias mais reconhecidas globalmente. No
Brasil, a trajetoria da marca comegou em 1990, e, desde entdo, a Heineken vem ampliando
sua presenca no mercado nacional (Heineken, 2025). Mais do que uma fabricante de
bebidas, a Heineken tem se destacado por seu comprometimento com a sustentabilidade,
integrando essa agenda como parte central de sua estratégia de negocios.

A atuagdo sustentdvel da empresa ¢ guiada por alguns pilares, destacando-se:
Energia Verde, com metas de operar com 100% de energia renovavel em todas as
cervejarias até 2030, meta ja alcangada em sua principal planta no Brasil, em Ponta
Grossa (PR); Consumo Responsavel, promovendo acdes educativas e produtos como a
Heineken 0.0, para incentivar escolhas conscientes por parte dos consumidores; Gestao
de Recursos Hidricos, com praticas para reduzir o consumo de agua na producdo e
proteger as bacias hidrograficas ao redor de suas unidades; e Economia Circular, que
inclui a ampliacao do uso de embalagens retornéaveis, projetos de reciclagem e acdes para
reduzir a pegada de carbono em toda a cadeia produtiva (Heineken, 2025).

Desde 2011, a Heineken ¢ patrocinadora do Rock in Rio, consolidando-se como a
cerveja oficial do festival e marcando presenca constante nas experiéncias oferecidas ao
publico. Em 2024, a marca apresentou uma novidade em sua estratégia de inovagao e

sustentabilidade ao apresentar, pela primeira vez no evento, a versao sem alcool de sua
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cerveja. A novidade diversificou as opgdes de consumo, atendendo a diferentes perfis de
participantes e promovendo o consumo responsavel. A a¢do da marca também contou
com uma ativacao exclusiva no festival: um stand proprio da Heineken 0.0, que objetivou
proporcionar experiéncias sensoriais € interativas. A agao foi reforgada com a distribui¢ao

de um copo reutilizavel exclusivo, incentivando praticas sustentaveis.

4.3.1 Resultado do contetido gerado pela Heineken (Pré-evento)

Durante o periodo que antecedeu o festival, as publicacdes da Heineken foram
veiculadas entre os dias 5 de agosto e 12 de setembro. Ao todo, foram analisados dez
conteudos oficiais compartilhados pela marca, contemplando diferentes formatos: trés
carrosséis de imagens, duas imagens estaticas e cinco videos. A escolha por essa
variedade de formatos revela uma abordagem comunicacional estratégica e diversificada,
com o objetivo de gerar expectativa, informar e mobilizar os seguidores nas redes sociais
antes do inicio do evento.

A primeira publicacdo da Heineken relacionada ao Rock in Rio (figura 24) revela
uma estratégia comunicacional inserida em uma narrativa estruturada do macro ao micro,
articulando os valores institucionais da marca com agdes concretas ¢ oportunidades de
participacdo do consumidor.

A primeira imagem, com a mensagem ‘Green Your City’, introduz a campanha
com um apelo amplo, reforcando o posicionamento da marca em prol de cidades mais
verdes. A segunda imagem foca na produg¢do da cerveja e destaca o uso de energia verde
na fabricagao do produto principal. Ao vincular a sustentabilidade ao processo produtivo,
a marca fortalece sua credibilidade ambiental.

A terceira imagem amplia o horizonte temporal da campanha ao apresentar metas
futuras, como a transi¢do para o uso de energia renovavel nos pontos de venda. Com isso,
a Heineken demonstra compromisso continuo e estrutura sustentavel em suas operagoes
comerciaisl. Por fim, a quarta imagem convida o publico a participar de um programa de
energia limpa, deslocando a narrativa do institucional para o individual e promovendo
engajamento direto. Essa convocagdo a acdo reforga a ideia de que a sustentabilidade ¢é
uma jornada coletiva, que envolve tanto empresa quanto consumidor.

Do ponto de vista visual, o uso de tons de verde e icones relacionados a natureza
e a energia limpa reforca a identidade da campanha. A repeti¢cao da equagdo “Energia

verde = energia renovavel” atua como recurso de fixa¢do conceitual. Assim, o carrossel



174

se configura como uma ferramenta eficaz de comunicagdo ambiental, ao alinhar
storytelling, clareza informativa e estética coerente com os valores que a marca deseja

projetar.

Figura 24: Green Your City
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

A préxima publicagdo analisada (figura 25) evidencia uma narrativa visual e
textual utilizada pela marca para comunicar sua estratégia de sustentabilidade, com foco
nas embalagens de vidro. A sequéncia de quatro imagens segue uma logica temporal e
operacional que refor¢ca o compromisso da marca com a economia circular, ao representar
todas as etapas do ciclo de vida do produto: producgao, reutilizagdao, consumo e descarte.

A primeira imagem apresenta uma meta de longo prazo, estabelecida para 2030,
na qual a circularidade ¢ evidenciada como objetivo estratégico da empresa. A segunda
destaca uma solu¢do j4 em curso — o sistema de garrafas long neck retornaveis —,
refor¢ando o compromisso da marca com praticas sustentdveis no presente. A terceira
imagem amplia a abordagem para contextos de consumo em larga escala, como festivais,
promovendo o uso de copos reutilizdveis como alternativa a producdo de residuos. Por

fim, a quarta imagem aborda o descarte de embalagens ndo retornaveis e divulga o
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programa "Volte Sempre", que incentiva a reciclagem de cacos de vidro, fechando o ciclo
da economia circular.

Visualmente, os elementos graficos (ciclos, setas, cores verdes e icones
ilustrativos) refor¢am a coeréncia da campanha e facilitam a compreensdo. A estratégia
comunicativa ¢ didatica, acessivel e convida a agdo, ao mesmo tempo em que fortalece a

imagem institucional da Heineken como uma marca ambientalmente responsavel.

Figura 25: Reaproveitamento de embalagens
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

O conjunto deste conteudo com trés imagens (figura 26) publicado pela Heineken
no formato de carrossel, apresenta uma narrativa visual centrada na sustentabilidade
urbana por meio do plantio de microflorestas e a¢des de restauragdo ecologica.

A primeira imagem introduz o compromisso da marca de implantar microflorestas
em 19 capitais brasileiras até 2030, destacando a ideia de legado ambiental. A segunda
imagem apresenta um exemplo concreto dessa meta: uma microfloresta com 830 mudas
de 53 espécies no Parque Olimpico, no Rio de Janeiro, demonstrando a aplicagdo pratica

da iniciativa em espacos urbanos consolidados. A terceira imagem amplia o escopo da
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acdo ao relatar a restauragdo de uma area da Mata Atlantica as margens do Rio Tieté, em
Sao Paulo, com 1.020 mudas de 80 espécies, ressaltando o impacto positivo na
biodiversidade e na recuperacdo de ecossistemas nativos.

Em todas as imagens, elementos visuais consistentes — como tons de verde,
simbolos graficos de arvores e vegetagdo — reforcam a identidade ambiental da

campanha e integram a mensagem de consumo responsavel a proposta ecologica.

Figura 26: Microflorestas
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

A imagem promocional analisada (figura 27) apresenta a Heineken como
patrocinadora oficial do Rock in Rio Brasil 2024, destacando a sustentabilidade como
eixo central de sua participacdo. Em um ambiente externo iluminado, elementos visuais
como folhas verdes, uma estrutura em forma de estrela e um circulo vibrante com a
mensagem ‘Heineken vai dar palco pra sustentabilidade no Rock in Rio Brasil 2024’
reforcam a integracdo entre natureza, marca e evento. O slogan ‘For a Fresher World’
complementa a comunicagao, unindo responsabilidade ambiental e consumo consciente.
A estética visual — marcada por tons de verde e branco — contribui para criar uma

atmosfera de frescor e engajamento ecologico.
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A figura 28 apresenta uma cena noturna vibrante no Rock in Rio Brasil 2024, com
forte presenca visual do stand da Heineken. A predominancia da cor verde na iluminagao
e nos elementos graficos reforca a campanha Green Your City. A presenca do publico ao
fundo sugere engajamento direto com a experiéncia oferecida, enquanto o circulo com a
mensagem ‘O maior show do Rock in Rio Brasil 2024? O de sustentabilidade.” destaca a
centralidade do tema ecoldgico. Além da estética verde, mais uma vez, ha o uso de
slogans como ‘For a Fresher World’. Assim, a imagem comunica o posicionamento da
Heineken como uma marca que alia entretenimento, responsabilidade socioambiental e

inovacao sustentavel em grandes eventos.
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Figura 28: O maior show do Rock in Rio
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A campanha de sustentabilidade da Heineken, promovida por meio de uma série
de cinco videos no Instagram (figura 29), no periodo de pré-evento, revela uma estratégia
de comunicacdo abrangente e articulada, fundamentada em quatro pilares principais: (1)
democratizagdo da energia renovavel, (2) circularidade de embalagens, (3) microflorestas
urbanas e (4) consumo responsavel. Essa abordagem holistica demonstra o compromisso
ambiental da marca e integra aspectos sociais e educacionais com o objetivo de promover
mudancas de comportamento nos consumidores.

Os videos foram publicados com intervalos de trés dias, utilizando o mesmo
cenario e construindo uma narrativa sequencial. A apresenta¢do foi conduzida pelo
criador de conteudo e speaker Matheus Sodré (@sodremat), que possuia, at¢ 0 momento
da coleta de dados, 176 mil seguidores em seu perfil no Instagram. Reconhecido por sua
habilidade de comunicacdo em eventos e midias digitais, Sodré se apresenta como
pesquisador da cultura e do futuro, contribuindo para dar credibilidade e engajamento a
mensagem da campanha.

Matheus Sodré inicia o primeiro video (um minuto e 48 segundos) destacando o
valor das conexdes sociais e a importancia de celebrar com as pessoas que amamos,

ressaltando que quase um terco dos brasileiros considera a socializacdo um de seus



179

hobbies favoritos. Diante dos desafios do futuro, ele propde transformar essa energia da
celebragdo em consciéncia e acao.

A Heineken, segundo Matheus Sodré, entende que sustentabilidade ¢ um
compromisso sério e que a vida social ¢ um motor de transformacao. A campanha Green
Your City ¢ apresentada como um convite para repensar a vida urbana por meio de praticas
sustentaveis, desde copos reutilizdveis em festivais até o uso de energia limpa e
tecnologias como placas solares. Sodré enfatiza que os momentos de celebragao, mesmo
quando geram impacto ambiental, também sdao oportunidades para promover mudangas.

A proposta vai além dos eventos e envolve toda a cadeia produtiva da marca: da
origem da matéria-prima ao descarte responsavel. A mensagem final é clara: ‘para
continuar curtindo, ¢ preciso garantir um amanha’, e isso exige responsabilidade no
presente.

No segundo video (dois minutos e 12 segundos), Matheus Sodré destaca a
importancia da energia na cultura brasileira, ressaltando que a vida social ¢ uma grande
fonte de energia e mudanga no pais. Ele reforca que, apesar do futuro incerto, temos a
capacidade de usar essa energia para avancar rumo a um futuro sustentavel, mantendo a
celebragao viva.

Sodré explica o que € energia verde (renovavel, limpa e inesgotavel), como solar
e edlica, e exemplifica seu uso nas ativagdes da marca em festivais, destacando a meta da
Heineken de ter 50% dos pontos de venda abastecidos por energia renovavel até 2030.
Além disso, o programa Heineken Energia Verde oferece acesso a energia limpa para
residéncias e estabelecimentos, ampliando o alcance do compromisso ambiental.

A producdo da cerveja puro malte também utiliza energia renovavel em suas
fabricas, reduzindo a pegada de carbono. Por fim, Sodré convida o publico a conhecer
mais sobre essas iniciativas e reforca a mensagem de celebrar com consciéncia para
garantir um amanha melhor.

No terceiro video (dois minutos e 3 trés segundos), Matheus Sodré reforca que
socializar ¢ um dos hobbies favoritos de um ter¢o da populagao brasileira, destacando a
forte cultura dos festivais e eventos, que reunem pessoas para criar memorias. Ele enfatiza
que essa energia social ¢ uma forca poderosa que deve ser direcionada para um futuro
mais sustentavel. Sodré apresenta o movimento Green Your City, explicando seus quatro
pilares, conforme anteriormente mencionado

O foco principal desse video é a circularidade, exemplificada pelos copos

ecologicos, reutilizaveis e retorndveis usados pela Heineken nos festivais. Ele explica a
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meta da marca de que 80% das embalagens de vidro sejam circulares (reciclaveis ou
retornaveis) até¢ 2030, promovendo a reducgdo de residuos e o reaproveitamento dentro da
cadeia produtiva. Esse ciclo se estende a toda estrutura da empresa, impulsionando
mudangas concretas.

No quarto video da sequéncia (um minuto e 42 segundos), o influencer apresenta
o conceito de microflorestas, definindo-as como iniciativas de reflorestamento urbano
com mudas de diferentes espécies nativas dos biomas regionais. Ele explica os beneficios
ambientais dessas areas verdes, a exemplo da redugdo da temperatura, aumento da
umidade do ar, diminui¢do da poluigao e filtragem de gases toxicos. Segundo Sodré, esse
tipo de agdo representa uma forma concreta de injetar energia nas cidades, contribuindo
para tornd-las mais sustentaveis. Ele contextualiza essa proposta dentro da cultura
brasileira, ressaltando o quanto a vida social ¢ uma forca significativa.

Diante de um cendrio de incertezas, Sodré reforca a importancia de canalizar a
energia social para transformar as cidades de forma mais consciente e ecologica. Ele
compartilha exemplos de a¢des concretas da marca, como o reflorestamento de 1.256 m?
no Rio de Janeiro com 830 mudas de mais de 50 espécies, além da microfloresta plantada
nas margens do Rio Tieté em Sdo Paulo, um local de grande simbolismo urbano.

O video encerra com o convite para conhecer os demais pilares de Green Your
City e reforca o lema: “Heineken Green Your City. Curtir como se houvesse amanha”.
Por fim, Sodré convida o publico a conhecer mais sobre as iniciativas da Heineken e
reforga o compromisso da marca em conectar celebracdo a sustentabilidade.

No tltimo video da sequéncia (um minuto e 50 segundos), Matheus Sodré destaca
o papel social da sustentabilidade, enfatizando que ela vai além da redu¢do da pegada de
carbono e envolve também ac¢des que melhoram a vida nas cidades. Ele afirma que
grandes empresas tém a responsabilidade de promover debates e incentivar mudangas de
comportamento em dire¢do a um futuro mais sustentavel. Para isso, € necessario ter uma
visdo sistémica, como a que orienta a plataforma Green Your City, da Heineken.

Sodré contextualiza o tema, destacando a importancia da vida social e aponta que
festivais, shows e eventos culturais sdo momentos ideais para propor reflexdes e
mudangas, especialmente em relagdo ao consumo de alcool. Como exemplo, Sodré
menciona a Heineken 0.0, cerveja sem alcool, utilizada como ferramenta para combater
a associagao entre consumo de bebidas alcodlicas e dire¢ao. A meta da marca ¢ alcangar
90% da populacdo conectada até¢ 2030 com mensagens de responsabilidade e consciéncia

sobre o consumo de alcool, totalizando cerca de 18 bilhdes de impactos.
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Sodré finaliza reforcando que essa abordagem ¢ parte essencial da estratégia de
sustentabilidade da marca, funcionando como um convite para as pessoas repensarem o
cotidiano nas cidades e promoverem transformacdo a partir da energia social dos

encontros ¢ celebragoes.

Figura 29: Matheus Sodré como porta-voz da sustentabilidade da Heineken

—

. R 'y,
4
o LA
pra olhar os festivais yque convida a gente @ repensar
ou momentos de celebracao S cidades
| .

dospllares da nossa cultura
‘ €.uma forga inesgotavel
\
\
\

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

A conexdo com o publico brasileiro ¢ reforcada por meio de uma narrativa que
associa sustentabilidade a valores culturais positivos, como a celebragdo vida social. O
slogan ‘curtir como se houvesse amanha, mas tem que haver um amanha" sintetiza essa
proposta, ao apresentar a sustentabilidade ndo como uma limita¢gdo, mas como uma
condi¢do para a continuidade das experiéncias festivas.

A tangibilidade das agdes € outro ponto de destaque, havendo exemplos concretos
como a distribuicao de copos reutilizaveis, o programa de fornecimento de energia verde
para estabelecimentos e a implementacdo de microflorestas em centros urbanos. Além
disso, a campanha se destaca pela transparéncia e pela defini¢do de metas mensuraveis,
como abastecer 50% de pontos de venda com energia renovavel até 2030, produzir 80%
das embalagens circulares e impactar 90% da populacdo conectada com mensagens de
consumo responsavel. Esse posicionamento contribui para a credibilidade da iniciativa e
mitiga potenciais criticas relacionadas ao "greenwashing". No entanto, permanece o
desafio da corresponsabilizagdo do consumidor, especialmente em temas como
reciclagem e uso consciente dos produtos.

O langamento dos videos em datas proximas ao Rock in Rio Brasil 2024 também

se revela como uma estratégia para preparar o publico para reconhecer as agdes
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sustentaveis da marca durante o festival. A série adota um formato educativo, explicando
conceitos como energia verde e biodiversidade urbana, promovendo a visibilidade da
marca e a conscientizagdo ambiental.

A campanha representa um esfor¢o relevante da Heineken para integrar
sustentabilidade a identidade de marca e as praticas de comunicagdo. Ao alinhar valores
corporativos com preocupagdes socioambientais contemporaneas, a marca propde um
modelo de consumo mais consciente, no qual celebragdo e responsabilidade caminham
juntas

Na proxima secdo, estdo descritas as analises dos conteudos publicados pela
Heineken durante o Rock in Rio, com foco nas estratégias de comunicagdo adotadas ao

longo do evento.

4.3.2 Resultado do contetido gerado pela Heineken (Evento)

Durante os dias em que o Rock in Rio esteve em andamento, o perfil oficial da
Heineken no Instagram (@heinekenbr) compartilhou um total de 58 publicacdes. No
entanto, apenas nove abordaram, de forma direta, a tematica da sustentabilidade,
representando uma parcela relativamente pequena em relagdo ao total de publicacdes.

E relevante destacar que todos os contetidos sobre sustentabilidade foram
veiculados em formato de video, indicando uma preferéncia da marca por recursos
audiovisuais dindmicos para transmitir mensagens relacionadas ao meio ambiente e ao
consumo consciente. Essa escolha pode estar associada ao potencial de impacto visual e
emocional dos videos, capazes de combinar elementos narrativos, musicais e visuais para
reforcar o posicionamento da marca em relagao a sustentabilidade no contexto do evento.

O primeiro video da campanha Green Your City publicado pela Heineken durante
o Rock in Rio (figura 30) teve a duracdo de 26 segundos e materializa os pilares de
sustentabilidade previamente comunicados pela marca em uma ativagdo concreta e
simbdlica: a Heineken Power Station. Essa instalagdo representa, visualmente, a transicao
energética defendida pela empresa, sugerindo o uso de fontes renovaveis ou a
compensag¢ado via créditos de energia verde. Ao introduzir esse espago em um evento de
grande porte, a marca reforca seu compromisso com a democratizagdo da energia
sustentavel e a educacdo ambiental do publico.

O video apresenta a estrutura da Heineken Power Station no Rock in Rio como o
elemento central da narrativa. Com um design futurista e painéis que simulam fluxos

energéticos por meio de efeitos visuais verdes brilhantes, a estagdo remete,
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imediatamente, ao tema da energia renovavel. O ambiente ¢ de celebragdo: o publico
interage com o espaco, danca, aprecia a musica e consome a bebida da marca, com
destaque para a presenca de um bar e para o uso de copos reutilizdveis pelos
frequentadores.

Dentro da esta¢ao, uma banda se apresenta ao vivo, reforcando a atmosfera festiva
e a proposta da Heineken de unir sustentabilidade e entretenimento. Pessoas estdo
socializando e bebendo Heineken, servida a partir de uma bancada abastecida com energia
verde, reforcando a conexao direta entre consumo e sustentabilidade. As luzes e efeitos
visuais, predominantemente verdes, compodem a estética da experiéncia e remetem a ideia
de energia limpa e inovagdo. No centro da tela, o enunciado ‘Pensar no amanha comeca
hoje’ aparece como a principal mensagem textual, sintetizando o compromisso da marca
com a sustentabilidade e com a urgéncia de agir no presente para garantir um futuro
melhor.

O video mantém elementos visuais que remetem a circularidade de embalagens,
como o0s copos reutilizaveis, e reforca o consumo responsavel. A peca audiovisual
comunica os valores da campanha e os concretiza no cotidiano do consumidor,
transformando ideais abstratos em experiéncias tangiveis.

Assim, o video atua como uma valida¢do da estratégia de sustentabilidade da
Heineken, conectando discurso e pratica e posicionando a empresa como um agente ativo
na constru¢do de um futuro mais consciente, mesmo em espacos tradicionalmente

associados ao entretenimento € a0 consumo.
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Figura 30: Heineken Power Station
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

O video, de um minuto e cinco segundos, acompanha o influenciador Matheus
Sodré durante a noite no Rock in Rio (figura 31), em frente ao stand de ativacdo da
Heineken, identificado por uma grande estrela vermelha e o nome da marca iluminado.
Ele inicia com uma reflexdo sobre a importancia de equilibrar sustentabilidade e vida
social. Em seguida, Matheus entra na estrutura, mostra o espaco interativo e defende a
constru¢do de um futuro otimista, o que depende da mobilizagdo coletiva.

A cena porssegue com o influenciador brincando em uma tirolesa, ao som da
mensagem ‘curtir como se ndo houvesse amanha’. O video apresenta, também, o stand
da Heineken 0.0, que oferece atividades interativas, como jogos de videogame,
ressaltando que toda a ativagao € abastecida por energia renovavel. O dudio informa que,
como legado da marca para o festival, a Heineken instalou 202 placas solares no Rock in
Rio de 2022. Simultaneamente, as imagens exibem essas placas e o totem do evento.

Em outro momento, um participante enche um copo reutilizavel da Heineken 0.0
diretamente de uma chopeira, ilustrando o compromisso a marca com a circularidade. Na
sequéncia, Matheus retoma o discurso sobre o Green Your City, plataforma que convida
o publico a pensar sobre um futuro sustentavel. Por fim, ele caminha até os bares da
Heineken 0.0, pega um copo, brinda e aprecia a cerveja, destacando sua preferéncia pela
versdo sem alcool, enquanto o video encerra com foco nos barris da linha puro malte

produzidos com energia verde.
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O video analisado atua como uma demonsracdo pratica da campanha de
sustentabilidade da Heineken no Rock in Rio, que, diferente dos videos anteriores, que
adotaram uma comunica¢do indireta, evidenciam a aplicacdo efetiva dos conceitos ja
apresentados.

A estrutura da Heineken Power Station, com visuais de energia verde, serve como
simbolo da democratizagcdo da energia renovavel. O ambiente festivo, que exibe pessoas
socializando e consumindo Heineken, sdo indicios do compromisso da marca com a
circularidade e o consumo consciente. J& a legenda central ‘Pensar no amanha comeca
hoje’ resume a filosofia da campanha Green Your City, conectando celebracdao e
sustentabilidade. O video, portanto, valida e exemplifica os pilares da campanha — energia
renovavel, circularidade e responsabilidade —, posicionando a Heineken como uma marca

contemporanea e engajada com o futuro sustentavel sem abrir mao da diversao.
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

porque agora eu to

O préximo video (14 segundos), representado pela figura 32, atua como uma
extensdao imersiva e emocional da campanha Green Your City, conectando os pilares de
sustentabilidade da Heineken a uma experiéncia sensorial e festiva vivida dentro da

Heineken Power Station, no Rock in Rio. Diferente dos videos anteriores, que adotam
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um tom mais explicativo, esse foca na vivéncia do publico no festival, evidenciando como
0s conceitos sustentaveis se materializam de forma concreta e envolvente.

A Power Station ¢é o elemento central do video, apresentada como uma estrutura
visualmente impactante, com luzes verdes e design que remete a uma usina de energia
limpa. O espaco oferece uma viagem audiovisual pela historia dos 40 anos de Rock in
Rio, além de performances ao vivo que intensificam a atmosfera de celebragdo. O slogan
‘Curta como se houvesse amanhd’ ¢ reforcado pela narracdo que conecta musica,
experiéncia e preservagao do futuro.

O video demonstra um exemplo de marketing experiencial que comunica
sustentabilidade por meio da vivéncia coletiva e da emocao. Ele sintetiza a proposta da

Heineken de transformar festivais em plataformas para inspirar um futuro mais verde, ao

mesmo tempo em que valoriza os momentos de celebracao.

Figura 32: Marketing experiencial no stand de ativagdo da Heineken

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

Ja video a seguir (14 segundos), representado pela figura 33, apresenta uma
iniciativa concreta da Heineken no campo da sustentabilidade, destacando o uso de um

caminhdo elétrico movido a baterias carregadas com energia solar.
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A peca visual reforga o pilar de Democratizacio da Energia Renovavel,
expandindo a narrativa da campanha para além dos festivais e eventos ao abordar a
logistica sustentavel na distribui¢do dos produtos da marca. O video exibe um caminhao
verde com painéis solares em sua lateral, acompanhado das mensagens ‘Este caminhdo
estd transportando baterias carregadas com energia solar’ e “J4 viu um caminhdo que
entrega energia verde? Agora jd.” A comunicacdo ¢ direta, acessivel e visualmente
impactante, com o logo da Heineken e um QR Code que direciona para a plataforma
Green Your City.

Além de evidenciar a reducdo da pegada de carbono no transporte, o video se
destaca por comunicar, de forma tangivel, o compromisso da marca com a inovagao ¢ a
sustentabilidade sistémica. Com isso, a Heineken amplia sua proposta de transformacao
urbana e ambiental, posicionando-se como uma marca pioneira e confiavel que incorpora

solugdes limpas em toda a sua cadeia de valor.

Figura 33: Caminhao elétrico

Heineken

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

O video a seguir (8 segundos), apresenta de forma objetiva uma acao sustentavel
da Heineken durante o Rock in Rio. A peca destaca a instalacdo de bebedouros Water
Station (figura 34), onde o publico pode reabastecer copos reutilizdveis com agua,
reduzindo o uso de garrafas plasticas, promovendo o consumo consciente de recursos e
garantindo a hidratagao do publico.

Com elementos visuais que remetem a energia verde, a acdo integra os pilares da
campanha, especialmente no que diz respeito a circularidade de embalagens, gestao
eficiente da agua e promocao do bem-estar. Ao oferecer agua gratuita e incentivar a

hidratacdo, a marca associa entretenimento a responsabilidade socioambiental. Trata-se
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de uma solugdo pratica que reforga o compromisso da Heineken com experiéncias

sustentaveis e conscientes em ambientes de alta visibilidade.

Figura 34: Esta¢do de dgua Heineken

APRICIE COM MODERAGAO |

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

Este video (figura 35), tem duragdo de 46 segundos e funciona como uma sintese
dindmica da campanha Green Your City, apresentando os principais pilares de
sustentabilidade da Heineken no contexto do Rock in Rio. Conduzido pela influenciadora,
apresentadora e escritora Gabie Fernandes (@fernandesgabie) no cenario do festival, o
video, publicado em colaboracdo com o perfil do canal Multishow, convida o publico a
aproveitar o evento com responsabilidade e menor impacto ambiental.

Entre os destaques, estdo a reafirmacdo do uso de energia renovavel, presente
desde a produgdo da cerveja até as ativacoes no evento. Ainda que ndo apresente
novidades, o video consolida os temas ja abordados, como a redugdo de residuos e

circularidade, de forma implicita. Com um tom envolvente e auténtico, o material reforca
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o0 posicionamento da marca como promotora de experiéncias sustentaveis e conscientes,

convidando o publico a integrar essas praticas ao seu modo de aproveitar os festivais.

BORA CURTIRCOMOSE. -~ DANDO PALCOPARA REPENSARMOS A EXPERIENCIA
HOUVESSEAMANHA?E §usnmw@5\ DO FESTIVAL

4

L |
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0U SEIA, ENERGIA RENOVAVEL BARES SUSTENTABILIDADE.
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

Este video (figura 36), com 31 segundos de duragdo, funciona como uma
demonstragdo social e institucional que refor¢a o pilar da energia renovavel por meio da
participagdo de Julia Tafner, representante da area de Sustentabilidade da marca. A
presenca da representante adiciona credibilidade técnica e um tom oficial a mensagem,
diferenciando-se dos videos anteriores, que priorizaram a atuagdo de influenciadores
digitais.

No video, Julia apresenta a Solar Station, um caminhdo elétrico que transporta
baterias abastecidas pelas 202 placas solares instaladas no Parque Olimpico — legado local
deixado pela marca. Essa estrutura representa um ciclo fechado de energia limpa,
demonstrando inovagdo, tecnologia e compromisso com a descarbonizagdo da logistica

do evento. A energia gerada abastece outras areas do festival, o que mostra a integragao
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da energia verde em diferentes frentes operacionais. Ao apresentar uma solugdo

energética duradoura e aplicével a grandes eventos, a marca se posiciona como referéncia

e inspiragdo para outras empresas.

que nada mais éque
um caminhéo elétrico

v g
‘;—‘.ﬁ_."v ; jidades . ” ;
Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

O proximo video (figura 37), tem a duracdo de 25 segundos e complementa o
video anterior ao ser apresentado pela mesma representante institucional, Julia Tafner.
No contetido, a abordagem aprofunda o pilar da circularidade das embalagens, com foco
no copo reutilizavel denominado Eco Heineken.

O video apresenta o copo sendo utilizado em eventos e destaca que ele é
padronizado justamente para evitar o desperdicio gerado por personalizagdes. Julia
explica que, apds o uso, os copos sdo higienizados e retornam a cadeia de eventos da
marca, revelando um sistema eficiente de logistica reversa.

No encerramento, a representante convida o publico a interagir nos comentarios,
promovendo engajamento e transparéncia. A peca reforca o impacto ambiental positivo
da iniciativa, ao reduzir o uso de copos descartaveis, e exemplifica o uso de design
estratégico voltado a sustentabilidade. O video contribui para validar o pilar da
circularidade dentro da plataforma Green Your City, buscando educar o publico sobre
préaticas sustentaveis e posicionando a sustentabilidade como parte essencial da cultura da

marca.
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Figura 37: Eco copo Heineken

>l 15
Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @heinekenbr)

O video final da campanha Green Your City (figura 38), contém um minuto de
duragdo e atua como um desfecho simbdlico e inspirador ao reunir diferentes vozes para
reforgar a sustentabilidade como um compromisso coletivo e um legado para as proximas
geracdes. A narrativa se inicia com a pergunta de Beatrice Jorddo, Diretora de
Comunicacdo da Heineken: “Como a gente pode, juntos, construir os proximos 40 anos
do Rock in Rio?”, estabelecendo um tom colaborativo e voltado ao futuro.

Combinando imagens da Heineken Power Station, do publico e de apresentagdes
artisticas, o video intenta estabelecer uma conexao entre celebracdo e proposito.
Participacdes como as do influenciador Samuel da Paz (@garotoflorido), do Diretor
Criativo da empresa Carnan (moda), Paulo Henrique Carneiro e da artista multidisciplinar
Bruna Romero reforcam valores como interdependéncia, cultura e responsabilidade
geracional.

A trilha sonora envolvente e as cenas de copos reutilizdveis e estruturas movidas
a energia verde concretizam visualmente os pilares da campanha. Ao invés de apresentar
novas iniciativas, o video sintetiza a visao filosofica da Heineken, convidando o ptblico
arefletir e a agir em conjunto por um futuro mais sustentavel, consolidando a marca como

protagonista no didlogo entre entretenimento e consciéncia ambiental.
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Figura 38: Encerramento da campanha

Assim como a marca Natura, a Heineken também ndo compartilhou novas
publicacdes em seu perfil institucional com o objetivo de relembrar ou estender os efeitos
das acdes realizadas. A falta de postagens no periodo posterior ao evento sugere uma
estratégia focada apenas nas fases que o antecederam e coincidiram com os dias do

festival, sem investimento na manutenc¢ao ou reforco da comunicagao.

4.3.3 Discussao dos resultados dos sinais de sustentabilidade da Heineken

A campanha de sustentabilidade da Heineken no Rock in Rio revela uma
estratégia de comunicagdo multifacetada e integrada. A abordagem da marca ¢ holistica,
com o objetivo de promover mudangas de comportamento nos consumidores e alinhar
valores corporativos com preocupacdes socioambientais contemporaneas.

Em relacdo ao Grau de Declaragdo de Comportamento Ambiental, a Heineken
emprega um grau de declaracdo de comportamento ambiental predominantemente
aprofundado, fornecendo dicas detalhadas sobre suas praticas ambientais. Isso ¢
evidenciado pela mengao a implementagdo de embalagens retornaveis e ao uso de energia
limpa e renovével em sua cadeia de producdo, e pela demonstragao da "Heineken Power
Station" como um espago que representa a transicao energética. A campanha também

destaca metas futuras, como a transi¢do para energia renovavel em 50% dos pontos de
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venda até 2030, e o uso de energia renovavel na fabricagdo da cerveja puro malte. Em
alguns momentos, a comunicacdo mantém um tom moderado, equilibrando a mensagem
ambiental com a importancia da vida social e dos eventos. Em menor grau, ha uma
superficialidade, pois o tltimo video sintetiza a visdo filosofica sem aprofundar em novas
dicas sobre praticas ambientais. A prevaléncia de declara¢des aprofundadas concorda
com os achados de Leonidou et al. (2014) confirmando que o uso de alega¢des ambientais
especificas, fortes, substantivas e aceitaveis ¢ mais provavel de ser encontrado em
anuncios verdes profundos, em vez de superficiais, refor¢cando assim a legitimidade da
empresa.

No que tange aos Aspectos da Mensagem, as mensagens da Heineken sdo
majoritariamente orientadas ao processo, focando na tecnologia interna verde e nos
métodos de produgdo da empresa. Exemplos incluem o uso de energia verde na produgdo
da cerveja, a implementacdo de embalagens retornaveis, e a utilizacdo de um caminhdo
elétrico movido a energia solar na logistica de distribuicdo. H4 também uma forte
orientagdo a imagem, posicionando a marca em prol de cidades mais verdes através da
campanha "Green Your City", e associando o entretenimento a responsabilidade
socioambiental em grandes eventos. Além disso, a marca apresenta alegagdes orientadas
ao produto, destacando as caracteristicas ecoldgicas, como os copos reutilizaveis e a
Heineken 0.0 como ferramenta para consumo responsavel. Por fim, também havia
mensagens orientadas aos fatos ambientais, reconhecendo que momentos de celebragao
podem gerar impacto e que sdo oportunidades para promover mudangas e mitigar
problemas como a pegada de carbono. Resultados que vao de encontro com o estudo de
Kwon et al. (2024), o qual analisou postagens de publicidade verde no Instagram
publicadas por empresas nas quais, a maior parte das alegagdes, foram classificadas como
voltadas para a imagem, associando causas ambientais gerais as corporagdes. No entanto,
o fato das mensagens da Heineken serem orientadas ao processo, focando na tecnologia
interna verde e nos métodos de producdo da empresa, também, pode refletir na sua
imagem perante os consumidores. Mostrando-se, assim, como uma marca sustentavel.

Quanto ao Conteudo Informativo, a campanha da Heineken ¢ rica em contetido
informativo, que se alinha a presen¢a de dados objetivos e agdes concretas relacionadas
a sustentabilidade.

Em termos de educagdo ambiental e consumo consciente, a marca convida o
publico a repensar a vida urbana por meio de praticas sustentaveis e enfatiza a necessidade

de responsabilidade no presente para garantir o futuro das celebragdes. A campanha
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explica conceitos como "energia verde" (renovavel, limpa e inesgotavel) e os beneficios
das microflorestas. Dessa forma, a marca convida o publico a repensar o estilo de vida
urbano por meio de praticas sustentaveis, enfatizando a responsabilidade no presente para
garantir um futuro de celebragdes mais conscientes. Produzir conteudos voltados ao
consumo consciente incita nos consumidores um senso de responsabilidade,
incentivando-os a contribuir para a melhoria da sociedade e do meio ambiente em que
vivem (Gupta & Acharya, 2019), evidenciando que esse tipo de comunicacdo pode
moldar comportamentos com impacto real.

Do mesmo modo, educar para o consumo consciente esta diretamente associado a
valorizacdo de produtos ambientalmente amigéaveis, ou seja, consumidores tornam-se
mais propensos a priorizar itens com caracteristicas sustentaveis (Kumar et al., 2017). Em
um cenario cultural onde socializar ¢ o habito mais comum dos brasileiros, essa
comunicacdo ganha forca de mobilizagdo e disseminacdo, fortalecendo tanto o
engajamento quanto a internalizagdo dessas praticas.

No que diz respeito a tecnologia ¢ inovacgdo, a Heineken destaca o programa
"Heineken Energia Verde", que oferece acesso a energia limpa para residéncias e
estabelecimentos, e a instalagdo de 202 placas solares como legado no Rock in Rio. Os
autores Brink (2019) e Inigo et al. (2017) ressaltam que modelos de negocios sustentaveis
utilizam capacidades dindmicas voltadas ao desenvolvimento de inovagdes que
promovem a adocdo de energias limpas e renovaveis, além da otimiza¢do e do
monitoramento do consumo energético para aumentar a eficiéncia de sistemas
interligados de energia, resultando, como consequéncia, na obtengdo de vantagem
competitiva.

A marca reforga seu compromisso com a biodiversidade e a comunidade por meio
do plantio de microflorestas em 19 capitais brasileiras, incluindo a¢des de reflorestamento
no Parque Olimpico do Rio de Janeiro e na Mata Atlantica em Sao Paulo. Tais iniciativas
dialogam com evidéncias de que a vegetagdo em areas urbanas contribui para a saude
psicologica e o bem-estar humano, ao promover sensacdes de conforto e seguranca
(Amato-Lourengo et al., 2016; Hansen et al., 2017). Nesse sentido, praticas voltadas a
transi¢do para cidades sustentaveis englobam a implantagao de jardins verticais, o plantio
de microflorestas (Caceres et al., 2018; Savi & Tavares, 2018) e a valorizagdo da flora
nativa no paisagismo urbano (Oliveira Jr. et al., 2013).

No que concerne aos Simbolos de Legitimagdo, apesar de ndo usar selos de

verificagdo, a campanha da Heineken utiliza diversos mecanismos discursivos para
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legitimar suas praticas sustentaveis. O slogan "Curtir como se houvesse amanha, mas tem
que haver um amanh3" ¢ um elemento central, sintetizando a proposta de conciliar
celebragdo e sustentabilidade. A frase "Pensar no amanha comeca hoje" aparece como
uma mensagem-chave que reforca o compromisso da marca. Belz & Peattie (2012)
destacam que a publicidade de sustentabilidade deve conectar as mensagens ambientais
aos beneficios percebidos pelo consumidor, utilizando linguagens persuasivas e
simbdlicas capazes de gerar conexdes emocionais, especialmente em contextos de espaco
limitado, como anuncios ou slogans. Os autores ressaltam que campanhas desse tipo
costumam empregar mensagens simplificadas, facilitando a compreensdo e a
memorizagdo, a0 mesmo tempo em que funcionam como uma ponte para informagdes
mais detalhadas, posteriormente disponibilizadas em plataformas digitais.

De acordo com Kusé et al. (2021), mensagens estratégicas contribuem para
estabelecer uma conexao emocional com os consumidores e reforcam o compromisso da
marca com a sustentabilidade. Slogans bem elaborados podem, assim, aumentar a
percepgao positiva do publico em relagdo as praticas ambientais da empresa. Ademais, A
repeti¢do da equagdo "Energia verde = energia renovavel" atua como um recurso de
fixacdo conceitual, facilitando a compreensao e a memorizagao de conceitos ambientais
e reforgando, de forma acessivel, a mensagem sustentavel da marca.

A presenca de QR Codes na plataforma "Green Your City" direciona o publico a
informagdes adicionais, evidenciando o compromisso transparente da marca. Conforme
Atkinson (2013), a inclusdo de QR Codes em materiais de marketing permite que os
consumidores acessem detalhes sobre as praticas sustentaveis da empresa, promovendo
transparéncia, engajamento e reforcando, de maneira acessivel, seu compromisso com a
sustentabilidade. Para Potharaju (2025), ao disponibilizar QR Codes em seus produtos, a
marca possibilita aos clientes acesso imediato a informagdes sobre impactos ambientais
e credenciais sociais, fortalecendo a credibilidade e contribuindo para a construcao de
fidelidade ao longo do tempo.

Com relagdo ao Engajamento e Interagdo, a Heineken emprega diversos recursos
para mobilizar o publico e criar vinculos com os consumidores. As chamadas para agao
sao diretas, convidando o publico a participar do programa de energia limpa e a repensar
a vida urbana por meio de praticas sustentdveis. A campanha também incentiva o
compartilhamento de dividas e a interacdo nos comentarios, promovendo um didlogo
continuo. O uso do formato de carrossel no Instagram demonstra uma estratégia narrativa

sequencial que busca manter o publico engajado. O engajamento direto ¢ evidenciado por
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cenas do publico interagindo com as ativacdes da marca, como a "Heineken Power
Station" e os bebedouros; e utilizando os copos reutilizdveis. As iniciativas de chamadas
para participacdo e interagdo com o consumidor, cria uma relacdo transparente entre
consumidor e empresa. Segundo Sterne (2011), o publico demonstra interesse e interage
com as publicagdes da marca nas redes sociais € € nesse ambiente que o engajamento
ganha forca. Uma das principais vantagens das redes sociais, conforme Phua et al. (2016),
¢ justamente a capacidade de gerar interacdo e engajamento com os usuarios. Essa
interacdo, segundo Kotler & Armstrong (2005), contribui para fortalecer e prolongar os
lagos sociais com os consumidores, tornando-os cada vez mais relevantes para a marca.

No ambito da Performatividade da Marca, a Heineken encenou uma identidade
sustentavel em suas redes sociais por meio de diversos elementos. A escolha estratégica
do influenciador Matheus Sodré (@sodremat), que se apresenta como pesquisador da
cultura e do futuro, contribuiu para dar credibilidade e engajamento a mensagem. Essa
estratégia de endosso ¢ eficaz na criagdo de percepgdes positivas nos consumidores de
que o produto ¢ desejavel (Eren-Erdogmus et al., 2016). A credibilidade da comunicagio
¢ maior quando os consumidores acreditam que o porta-voz da marca ¢ relevante para o
produto endossado (Solomon, 2016). Do mesmo modo, a escolha deste endossante foi
conectada as campanhas anteriores da marca realizadas por Matheus, assim, ja ficou
estabelecido um relacionamento positivo com o publico-alvo desejado, o que pode ter
sido importante para o sucesso da campanha (Alawadhi & Ors, 2020).

Ademais, as postagens colaborativas, como as realizadas com o perfil do
Multishow, amplificam o alcance e a relevancia da mensagem. A campanha também
utiliza a expertise de representantes da marca, como Julia Tafner, da &rea de
Sustentabilidade, e Beatrice Jordao, diretora de comunicacdo, que adicionam uma voz
institucional e técnica. Neste caso, as representantes da empresa emprestam suas imagens,
agindo como uma personificagdo da marca, para que criem lacos e identificacdo com os
consumidores (Thomson, 2006).

Em se tratando da Estética e Composi¢do Visual (Apelo Visual Sustentavel), a
estética visual da campanha ¢ um pilar fundamental na constru¢do do valor percebido da
marca. O ambiente do conteudo ¢ majoritariamente o Rock in Rio, com destaque para o
stand de ativagao da Heineken, a "Heineken Power Station", e outras areas do festival. A
predominancia da cor verde na iluminagdo e nos elementos graficos reforca a campanha
"Green Your City" e a identidade ambiental da marca. Elementos visuais especificos

relacionados a sustentabilidade incluem folhas verdes, painéis que simulam fluxos
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energéticos, os copos reutilizaveis, ¢ o caminhdo elétrico com painéis solares. Essa
estética cria uma atmosfera para o engajamento ecoldgico. A maioria dos anuncios
incorporou imagens de natureza, paisagens verdes e vegetacdo, associadas a mensagens
e posicionamentos ambientalmente responsaveis (Seveg, 2016). Indicacdes visuais, como
embalagens de produtos em tonalidade verde, uso de caixas biodegradaveis ou reciclaveis
e até mesmo alegacdes ambientais nas mensagens publicitarias, também se mostraram
capazes de despertar atitudes positivas em relagdo as marcas (Rokka & Uusitalo, 2008;
Seo & Scammon, 2017).

A campanha de sustentabilidade da Heineken no Rock in Rio utiliza uma paleta
de cores estrategicamente elaborada para comunicar seus compromissos ambientais e
reforgar a identidade da marca. O verde, em diversos tons, é central, associando-se a
natureza, ecologia e ao conceito de "Green Your City", além de ser parte da logomarca.
A cor verde foi adotada como uma ferramenta de marketing para evocar associagdes da
natureza com produtos verdes (Bottomley & Doyle, 2006; Labrecque et al., 2013).
Segundo a pesquisa de Lim et al. (2020), os consumidores associam a cor verde a um
menor impacto ambiental das marcas, desencadeando atitudes publicitarias e intengdes
de compra positivas.

Cores como o bege € o0 marrom complementam a estética, remetendo a elementos
naturais e organicos. O preto serve como contraste, realgando a modernidade e a inovagao
e ao Festival de Rock. O vermelho, presente na estrela da marca, mantém a coeréncia
visual e o reconhecimento. Ja o azul, visto em elementos como bebedouros ¢ a marca 0.0,
simboliza a 4gua limpa, pureza e hidratagdo. Essa combinacdo de cores visa comunicar
sustentabilidade de forma clara e visualmente impactante, destacando a naturalidade,
tecnologia e responsabilidade da marca. Confirmando os achados de Seveg et al. (2016)
que confirmam que anuncios com uso das cores brancas, verdes e azuis também

significam limpeza, simplicidade, meio ambiente e natureza.

4.4. Analise do conteudo do Rock in Rio

A anadlise do conteudo gerado pela marca Rock in Rio 2024, em seu perfil oficial
no Instagram, compreende o periodo entre o antincio oficial do evento, em 10 de setembro
de 2023, e o encerramento do festival. Durante esse intervalo, foram realizadas 130
publicacdes que refletem as estratégias comunicacionais adotadas para engajar o publico,

promover o evento. Dentre elas, oito destacam temas relevantes como sustentabilidade.
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Este capitulo apresenta a analise dos conteudos relacionados as agdes sustentaveis
promovidas pelo Rock in Rio, buscando compreender como a marca utilizou sua presenca
digital para construir narrativas, fortalecer sua imagem e dialogar com o publico sobre

essa tematica.

4.4.1 Resultado do contetido gerado pelo Rock in Rio (pré-evento)

No perfil oficial do Rock in Rio no Instagram, as publicacdes relacionadas a
edi¢do de 2024 tiveram inicio no dia 24 do mesmo ano. Ao todo, foram identificados
quatro videos e um conjunto de imagens ilustrativas organizadas no formato carrossel,
compondo o material audiovisual publicado na rede social com foco nos temas centrais e
nas ativacgoes dessa edi¢ao do evento.

O video produzido pelo Rock in Rio (figura 39) apresenta o projeto Favela 3D
como um exemplo concreto do compromisso do festival com a transformacao social e o
legado sustentavel. O texto publicado no video (45 segundos) relata: “Em 2023, o projeto
Favela 3D foi implementado na Favela do Haiti, transformando a vida de 290 familias
por meio de uma iniciativa conjunta com o The Town, da Gerando Falcoes e de parceiros.
Essa transformacdo garantiu 100% de abastecimento de agua e esgoto, eliminou o
desemprego e promoveu melhorias habitacionais, além de oferecer capacitagcdo para os
moradores. Em 2024, o Favela 3D chega ao Rio de Janeiro, marcando o inicio de uma
nova transformacao, agora no Morro da Providéncia. A proposta ¢ tornar a favela digna,
digital e desenvolvida, com solucdes voltadas para capacitacdo, geracdo de renda e
desenvolvimento social. Ao todo, 250 familias terdo suas vidas impactadas por essa
iniciativa. Celebrando os 40 anos do Rock in Rio, a acdo refor¢a o compromisso com um
mundo melhor, sob o lema: ‘Transformando o entorno, transformamos o mundo todo.
Juntos, o sonho acontece’. O projeto € idealizado pela Gerando Falcdes, com patrocinio
da Gerdau, apoio da Fundagdo Grupo Volkswagen e realizagcdo da Entre Céu e Favela”.

Com foco principal na sustentabilidade social, a narrativa destaca a atuag@o no
Haiti (SP) e no Morro da Providéncia (RJ), onde foram promovidas melhorias
habitacionais, acesso a saneamento basico, geragdo de renda e capacitagdao profissional
para centenas de familias. A proposta de tornar as comunidades mais dignas, digitais e
desenvolvidas reforca uma visdo ampla de sustentabilidade, que vai além da dimensao
ambiental.

A acdo esta em total sintonia com o plano de sustentabilidade do Rock in Rio, que

se baseia na ideia de que “um mundo melhor” comeca pelo entorno”. A mensagem final
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‘Transformando o entorno, transformamos o mundo todo’ sintetiza essa filosofia. O video
também evidencia a articulagdo com parceiros estratégicos € o investimento em
iniciativas de longo prazo, reafirmando o festival como uma plataforma de impacto

positivo, que atua para além do entretenimento e das datas do evento.

Figura 39: Projeto Favela 3D
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O carrossel de fotos, representado pela figura 40, destaca a campanha de copos
reutilizaveis como uma estratégia de sustentabilidade ambiental integrada a experiéncia
do festival. A comunicacdo enfatiza a economia circular por meio do incentivo a
reutilizacdo de copos, oferecendo beneficios diretos ao publico, como descontos na
compra das bebidas, em troca de comportamentos sustentaveis. As imagens apresentam
instrucoes claras, dados sobre o impacto ambiental (como a redu¢ao de 14 toneladas de
lixo), e evidenciam a colaboracao entre marcas como Heineken, Red Bull, Coca-Cola e

Schweppes. A iniciativa combina conscientizagdo, recompensa € engajamento.
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Figura 40: Copos Reutilizaveis
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Fonte: Dados da pesquisa (225) (Adaptada @rockinrio)

Este video do Rock in Rio (figura 41) sobre o projeto Favela 3D apresenta, com
uma abordagem emocional, a transformacdo concreta de um territério marcado pela
vulnerabilidade social. A narrativa visual comeca com cenas do Morro da Providéncia
antes da intervencdo (ruas deterioradas, espagos desestruturados e auséncia de
infraestrutura bdsica) e evolui para momentos de renovagdo e esperanga, com
trabalhadores pintando, reformando e limpando os ambientes, simbolizando o
renascimento do local. A trilha sonora se entrelaga com imagens simbolicas de progresso,
revelando as mudangas fisicas e o senso de dignidade sendo restaurada aos moradores.

Utilizando uma linguagem artistica e evocativa, o video refor¢a o compromisso
do Rock in Rio com a sustentabilidade em sua dimensdo mais ampla: social, urbana e
humana. Ao se apoiar em slogans como ‘Por um mundo melhor’ e destacar a importancia
de transformar o entorno como primeiro passo para uma mudanga global, a peca

audiovisual posiciona o festival como um agente ativo de impacto positivo.
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @rockinrio)

O video representado na figura 42, contém 59 segundos de duracdo e conta com a
participagdo da influenciadora Marimoon, criadora de conteido da cultura Pop
alternativa, e do gerente de esporte e entretenimento da Neoenergia, Xavi Bové. No video,
¢ apresentada a parceria estratégica entre o festival e a referida empresa para promover a
descarbonizagdo do evento.

Com foco no Palco Sunset, cuja estrutura aumentou em 30%, o video combina
imagens aéreas, bastidores da montagem e cenas de mobilidade elétrica, destacando
solucdes de infraestrutura sustentavel e mobilidade de baixo carbono, além de reforcar a
ideia de que a energia do festival pode impulsionar mudangas conscientes. A pega integra
sustentabilidade a operagdo do evento e comunica o compromisso do Rock in Rio com a

transi¢do energética, alinhando entretenimento a responsabilidade ambiental.

Figura 42: Parceria com a Neoenergia

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @rockinrio)
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A proxima publicacdo relacionada a acdes sustentaveis foi o video sobre
acessibilidade (figura 43), o qual destaca o compromisso do festival com a inclusdo social,
um dos pilares do plano de sustentabilidade do Rock in Rio. Apresentado por Roberta
Medina (organizadora do festival) e Thiago Amaral (coordenador de acessibilidade), o
video comunica, com sensibilidade e autoridade, as diversas iniciativas voltadas a pessoas
com deficiéncia, além de orientar o publico que deseja utilizar os servigos a realizar o
pré-cadastro no site do evento.

Sao mencionadas estruturas como plataformas elevadas, banheiros acessiveis,
cadeiras motorizadas, sala sensorial e recursos como audiodescrigdo e Libras. A
comunicagdo inclusiva aliada a representatividade dos porta-vozes reforca que a
acessibilidade ¢ parte essencial da experiéncia do Rock in Rio. O video evidencia que o
festival busca ser um exemplo de inclusdo, tanto na infraestrutura quanto na forma como

se comunica, deixando um legado positivo para eventos de grande porte.

Figura 43: Apresentacdo a Acessibilidade do Evento
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A seguir, estdo apresentadas as analises das publicacdes realizadas pela marca
Rock in Rio durante o periodo do festival, com énfase nas estratégias de comunicagdo

utilizadas ao longo do evento.

4.4.2 Resultado do contetido gerado pelo Rock in Rio (Evento)

Apesar de contar com um plano de sustentabilidade robusto e diversas iniciativas
implementadas durante o evento, o Rock in Rio publicou apenas trés conteudos no
Instagram relacionados diretamente a tematica sustentavel, sendo um carrossel ilustrado
com mensagens institucionais, um video e uma publicacdo fotografica. As demais
publicacdes concentraram-se na divulgacdo das atracdes musicais, sem mengoes

explicitas as praticas sustentaveis do festival.
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O carrossel (figura 44), publicado no primeiro dia do evento, destaca agdes
voltadas a hidratacdo do publico e a redugdo do uso de plastico descartavel, integrando
aspectos de sustentabilidade social e ambiental. A publicacdo cumpre a Lei Federal n°
14.381/2022, que determina que eventos oferecam agua potavel gratuita para seus
participantes, garantindo, assim, o direito basico a hidratagao.

Ao apresentar mensagens claras, como a localizacdo de pontos de hidratacao
gratuitos, a permissdo para o uso de garrafas reutilizdveis e dicas de conforto para
enfrentar o calor, o festival adota uma estratégia educativa e acessivel. A iniciativa reforca
o compromisso do evento com o bem-estar dos participantes € a promocao de
comportamentos sustentaveis, demonstrando como pequenas mudangas podem promover

grande impacto na experiéncia coletiva.

Figura 44: Campanha para hidratagdo
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NA CIDADE DO ROCK

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @rockinrio)

O video representado pela figura 45 contém 21 segundos e destaca de forma
positiva o compromisso do Rock in Rio com a acessibilidade e inclusdo. Mostra pessoas
com deficiéncia aproveitando o festival com autonomia e alegria, apoiadas por uma
infraestrutura acessivel, como rampas, entrada prioritaria, sala sensorial e equipamentos
de audiodescricao. A presenga de equipe de apoio e a comunicacdo visual inclusiva
reforgam o acolhimento e o respeito. Assim, o festival evidencia sua responsabilidade

social e seu compromisso com a sustentabilidade em sua dimensdao humana.
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Figura 45: A¢des de acessibilidade
I © ac

Fonte: Dados da pesquisa (2025) - (Adaptada @rockinrio)

J4 a Gltima imagem analisada, (figura 46), mostra o Palco Mundo iluminado por
tons de verde e azul, com projegdes digitais e um publico engajado, remetendo a natureza
e 2 Amazodnia, no lancamento do show Amazonia para Sempre, que acontecera durante a
COP 30, em 2025, na cidade de Belém, como uma grande mobilizagdo artistica em defesa
da floresta. Desta forma, o festival reafirmou seu compromisso com a sustentabilidade e
utilizou seu alcance global para promover a conscientizagdo ambiental e o engajamento

do publico com a prote¢do da Amazonia.
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Figura 46: Lancamento do evento Amazonia para Sempre

Fonte: Dados da pesquisa(2025) - (Adaptada @rockinrio)

Apbs o encerramento do Rock in Rio 2024, algumas publicagdes nas redes sociais
deram continuidade & mobilizacdo em torno do show Amazdnia para Sempre, reforcando
a importancia do tema ambiental além dos limites do festival. Entre essas publicacdes,
destacou-se o engajamento do The Town, evento também organizado pela Rock World,
mesma empresa responsavel pelo Rock in Rio.

A articulagdo entre os dois festivais amplia o alcance da mensagem e demonstra
um esfor¢o integrado da organizagdo dos eventos para consolidar a pauta da
sustentabilidade como um valor central de suas produ¢des culturais. A participagdo do
The Town refor¢a a continuidade do engajamento com a causa amazonica, fortalecendo
o posicionamento da Rock World como promotora de experi€ncias que unem

entretenimento e consciéncia socioambiental.

4.3.3 Discussao dos resultados dos sinais de sustentabilidade do Rock in Rio

A andlise do contetdo gerado pelo Rock in Rio, tanto no pré-evento quanto
durante o festival, revela uma estratégia de comunicacao robusta e diversificada em torno
da sustentabilidade, abrangendo multiplas dimensdes do seu plano.

O Grau de Declaragdo de Comportamento Ambiental se mostra
predominantemente aprofundado em sua campanha, fornecendo dicas detalhadas sobre
suas praticas ambientais e sociais. Isso ¢ evidenciado pelo projeto Favela 3D, que detalha
a transformacao de vidas por meio de melhorias habitacionais, saneamento basico (100%

de agua e esgoto), erradicagdo do desemprego e capacitacdo profissional. H4 um
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aprofundamento na comunicagdo sobre a parceria estratégica para a descarbonizacao do
evento com a Neoenergia e a mobilidade elétrica. A iniciativa de copos reutilizaveis
também ¢ detalhada, com instrugdes claras ¢ dados sobre a redugdo de 14 toneladas de
lixo. O festival também aborda a instalagdo de bebedouros "Water Station" para
reabastecer copos reutilizaveis. No campo da acessibilidade, sdo apresentadas iniciativas
como plataformas elevadas, banheiros acessiveis, audiodescricdo e Libras. Conforme
O’Donoghue (2022), quando uma marca incorpora os pilares de meio ambiente, questdes
sociais e governanga, ela adquire o potencial de estruturar uma visdo estratégica solida,
sobretudo quando existe um forte alinhamento com os ODS.

Ja os Aspectos da Mensagem sdo multifacetadas. H4 uma forte orientagdo ao
processo, detalhando a implementacdo de projetos como o Favela 3D, com foco nas
solugdes de capacitacdo, geracao de renda e desenvolvimento social. O festival apresenta
solugoes de infraestrutura sustentavel e mobilidade de baixo carbono, como o aumento
da estrutura do palco Sunset e o uso de carros elétricos. A comunicagdo também foca na
logistica e no funcionamento do sistema de copos reutilizaveis e na instalagdo de
bebedouros. Em termos de orientagdo a imagem, o Rock in Rio posiciona-se como um
agente de transformagao social e um festival comprometido com um "mundo melhor". O
evento busca ser um exemplo de inclusdo e integrador de sustentabilidade em sua
operacdo. As mensagens orientadas aos fatos ambientais abordam a garantia de 100% de
abastecimento de dgua e esgoto, um problema ambiental e de satide publica. O festival
também utiliza seu alcance global para promover a conscientiza¢do e o engajamento com
a protegao da Amazodnia. A estratégia de comunicagdo do Rock in Rio, ao abordar de
forma ampla as orientagcdes ao processo, a imagem e aos fatos ambientais, reflete um
esforco coeso para evidenciar o compromisso do festival com as metas dos ODS,
estabelecidas em seu plano de sustentabilidade, e com a constru¢cdo de um legado
sustentavel. Segundo Van der Waal & Thijssens (2020), isto se traduz na redugdo da
pobreza e na preservagdo da biodiversidade, elementos que evidenciam como o
engajamento empresarial com os ODS podem fortalecer a sustentabilidade corporativa.

Em relagdo ao Contetdo Informativo, a campanha do Rock in Rio ¢ focada em
fornecer dados objetivos e descrever agdes concretas de sustentabilidade. Em termos de
educagdo ambiental e consumo consciente, o festival promove a conscientizagdo sobre o
impacto local das ac¢des globais ("Transformando o entorno, transformamos o mundo

todo") e o uso de garrafas reutilizaveis para a redug@o do pléstico descartavel.



207

Nesse sentido, Getz (2019) destaca que festivais possuem potencial para atuar
como plataformas de transformacgdo social, servindo como mecanismos de difusdo de
valores e praticas sustentaveis entre os participantes. Para Diamantopoulos et al. (2003),
consumidores com maior conscientizagdo ambiental tendem a valorizar praticas
corporativas que integrem responsabilidade socioambiental e experiéncias de consumo,
reforcando a importancia de estratégias educativas em grandes eventos.

No que diz respeito a tecnologia e inovagdo, o evento destaca a parceria com a
Neoenergia para a descarbonizagao e a mobilidade elétrica. De acordo com Zhang et al.
(2020), a inovagao tecnologica orientada para a sustentabilidade potencializa a expansao
empresarial de forma alinhada a preservagdo ambiental, promovendo eficiéncia na gestao
corporativa e fortalecendo a valorizagdo da organizagdo. Quando associada a parcerias
corporativas estratégicas, essa abordagem amplia a capacidade de implementar solucdes
sustentaveis em larga escala, reforgando tanto o desempenho organizacional quanto o
impacto socioambiental positivo (Valbuena-Hernandez & Ortiz-de-Mandojana, 2022).

No pilar de biodiversidade ¢ comunidade, o Rock in Rio evidencia seu
compromisso por meio do projeto Favela 3D, que integra melhorias habitacionais,
saneamento, geragdo de renda e capacitagdo profissional para centenas de familias,
demonstrando a relevancia de uma abordagem ampla e integrada de sustentabilidade.
Essa perspectiva estd em consonancia com Sachs (2011), para quem a sustentabilidade
deve ser compreendida em multiplas dimensdes: ecoldgica, ambiental, territorial ou
espacial, social, econdmica, cultural e politica, exigindo a integracdo de processos sociais
participativos que promovam conscientiza¢gdo, mobilizagao coletiva e tomada de decisao
compartilhada, inclusive na prevencao de riscos (Leite, 2023). Nesse contexto, embora
desafios persistam, as comunidades possuem potencial para reduzir vulnerabilidades e
aumentar sua resiliéncia por meio de planejamento adequado e de um quadro integrado
de agdes (Ye & Niyogi, 2022). Para tanto, ¢ fundamental estabelecer uma conexao direta
com o desenvolvimento urbano, entendido como o conjunto de agdes articuladas por
governos, organizagdes e cidaddos, que atua de forma colaborativa na construcido de
espacos sustentaveis e socialmente inclusivos (Kraas et al., 2016), assim como a parceria
da prefeitura municipal do Rio de Janeiro, o Rock in Rio, empresas privadas e ONG's.

No que concerne aos Simbolos de Legitimacao, foram utilizados diversos
mecanismos discursivos para legitimar suas praticas sustentaveis. O slogan "Juntos, o
sonho acontece" ¢ um elemento central que reforca a ideia de colaboragdo. A frase "Por

um mundo melhor" sintetiza a filosofia de sustentabilidade do festival. A mencao a
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parceiros estratégicos e "verdes" como Gerando Falcdes, Gerdau, Fundacdo Grupo
Volkswagen e Neoenergia, legitima as acdes e demonstra a articulagdo com outras
organizagdes. A mengdo de que o copo eco faz parte dos objetivos de sustentabilidade da
marca também ¢ um elemento de legitimagao. Conforme Van Leeuwen (2007), as frases
utilizadas funcionam como mecanismos discursivos de legitimagao, destinados a validar
as agOes da organizacdo. Nesse sentido, a expressdo "Por um mundo melhor" associa as
praticas de sustentabilidade do evento a um valor ético, atuando como uma afirmagao e
uma justificagdo moral que posiciona o festival como agente de mudanga positiva. Do
mesmo modo, a frase "Juntos, o sonho acontece" enfatiza a necessidade de unido para a
concretizacdo de um objetivo comum, construindo uma narrativa coletiva. Essas
estratégias discursivas, combinadas com a divulgagdo de parcerias e a¢des concretas,
configuram, segundo Deegan (2002), um recurso das organizagdes para preencher a
“lacuna de legitimidade”, demonstrando publicamente que suas praticas estdo em
conformidade com as expectativas sociais e ambientais.

O Engajamento e Interagao emprega diversos recursos para mobilizar o publico e
criar vinculos com os consumidores. As chamadas para a¢ao sao diretas, convidando o
publico a conferir os pontos de hidratagdo gratuitos e a usar garrafas reutilizaveis. H4 um
convite explicito para que pessoas com deficiéncia preencham um formulario no pré-
cadastro para utilizar os servigos de acessibilidade. O festival também busca engajar o
publico na ideia de um "mundo melhor" por meio da transformagdo social e do legado
sustentavel. A iniciativa de copos reutilizaveis, ao oferecer beneficios diretos como
descontos, incentiva o engajamento através de comportamentos sustentaveis. Conforme
Hollebeek et al. (2014), no ambiente digital, o engajamento representa uma motivacao
intrinseca e convincente para que o publico mantenha a interagdo com a marca. Nessa
perspectiva, os participantes engajados demonstram atividades cognitivas, emocionais e
comportamentais relacionadas ao evento (Jaakkola & Alexander, 2014). Dessa forma,
quanto maior o nivel de engajamento dos individuos, maiores sdo as chances de que essa
relagdo se transforme em uma conexao duradoura (Hollebeek et al., 2014), entre o Rock
in Rio no meio digital e o publico do festival.

Sobre a Performatividade da Marca, o Rock in Rio € percebido nas redes sociais
encenando uma identidade sustentdvel com diversos elementos. A presenca de
influenciadores como Marimoon, bem como a participacdo de representantes da
organiza¢do do festival (Roberta Medina e Thiago Amaral) e parceiros (Xavi Bové da

Neoenergia), adiciona credibilidade e engajamento. O festival atua como uma plataforma
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de impacto positivo ao articular parceiros estratégicos e investir em iniciativas de longo
prazo. Nesse contexto, os principais endossantes tornam-se os proprios integrantes da
organizagdo € seus parceiros estratégicos. Essa estratégia reflete o modelo da
transferéncia de significado no qual a presenga de uma personalidade reconhecivel
funciona como fonte de significados positivos para a marca e suas agoes (Ambroise et al.,
2014).

Por fim, a Estética e Composi¢ao Visual (Apelo Visual Sustentavel) da campanha
¢ um pilar fundamental na constru¢do do valor percebido da marca. O ambiente do
conteudo ¢ majoritariamente a Cidade do Rock e seus arredores, e 0 Morro da Providéncia
com destaque para sua transformacdo. As publicacdes do Rock in Rio se destacam pela
diversidade de cores vibrantes e pelo uso intensivo do multicolorido, que simbolizam a
vida, a alegria e o espirito festivo do evento. O uso das cores embeleza o contetido, reforca
a sensagdo de celebragdo coletiva, entusiasmo e diversidade, elementos essenciais para
um evento que busca ser inclusivo, acolhedor e memoravel para todos os publicos (Farina,
20006). Essa paleta rica e dinamica reflete a energia contagiante do festival, criando uma
atmosfera visual que celebra a pluralidade cultural e a unido entre pessoas de diferentes
origens. agem sobre a emotividade humana e geram uma sensacdo de movimento, uma
dindmica compulsiva e combinando com o ambiente fisico (Brennan & Koo, 2019;

Manthiou et al., 2012) e com o clima e atmosfera do festival (Pine & Gilmore, 1999).

5. Consideracgoes Finais

Este ltimo capitulo apresenta as consideracdes finais da pesquisa. Para tanto,
retoma-se os principais achados e reflexdes sobre suas contribuigdes para a compreensao
das estratégias de comunicagdo da sustentabilidade em festivais de musica, com énfase
no caso do Rock in Rio. Sdo Discutidas as implicagdes tedricas e praticas do estudo,
reconhecendo suas limitagdes metodologicas e contextuais. Por fim, apontam-se
sugestoes para investigacoes futuras que possam expandir as reflexdes aqui desenvolvidas
contribuindo, assim, para o avanco das discussdes sobre sustentabilidade, comunicacao e

eventos culturais.

5.1 Conclusoes

O uso da Teoria da Sinalizagdo como suporte tedrico para analisar a comunicagao
de sustentabilidade do Rock in Rio e de suas marcas patrocinadoras Natura e Heineken
evidenciou um esfor¢co multifacetado e estratégico para o estabelecimento dessas marcas

como entidades verdes confidveis. Elas empregaram uma gama diversificada de sinais



210

para comunicar seus compromissos € iniciativas, buscando legitimidade e reduzindo a
assimetria de informagao junto ao publico.

Foram utilizados, predominantemente, sinais que podem ser classificados como
aprofundados em seu grau de especificidade e clareza na declaracao de comportamento
ambiental. Isso ¢ importante para a credibilidade das marcas, pois a maior especificidade
dessas declaragdes sugere um compromisso mais substancial com a sustentabilidade, em
contraste com manifestacdes meramente superficiais.

Os aspectos da mensagem foram majoritariamente orientados ao processo € a
imagem. Ao destacar o uso de tecnologias verdes em processos internos, a exemplo da
energia renovavel e métodos de producgdo sustentdveis, as marcas sinalizaram esforcos
em incorporar a sustentabilidade em suas operagdes centrais. A forte orientacdo a
imagem, ao posicionar as marcas como agentes de transformacdo e promotoras de
"cidades mais verdes" ou de um "mundo melhor", buscou construir uma reputagcdo de
marcas consciente e socialmente responsavel.

O contetido informativo alinhou-se a presenga de acdes concretas. A educagdo
ambiental sobre "energia verde" e os beneficios das microflorestas demonstraram um
empenho em capacitar o publico para o consumo consciente. A utilizagdo de inovagdes
tecnologicas, como a instalacdo de placas solares como legado no Rock in Rio, e o
programa "Heineken Energia Verde" para residéncias, bem como o compromisso com a
biodiversidade e com as comunidades, apontados pela Natura e Rock in Rio, refor¢aram
a credibilidade, uma vez que as respectivas marcas atuaram além do discurso,
apresentando resultados mensuraveis e iniciativas de impacto social direto e observavel.

Simbolos de legitima¢do foram empregados, a exemplo do slogan ‘Curtir como
se houvesse amanhd, mas tem que haver um amanhd’, que sintetizou a proposta de
conciliar celebragdo e sustentabilidade. O uso consistente de uma identidade visual com
tons de verde e icones relacionados a natureza e energia limpa também agiu como um
selo visual de compromisso. Contudo, a auséncia de simbolos formais de legitimagao
(selos ou certificacdes) na comunicacdo da Natura durante o periodo analisado aponta
para uma oportunidade perdida de refor¢ar ainda mais a credibilidade e o compromisso
da marca com a sociedade.

O engajamento e a interagdo foram mobilizados por chamadas diretas a acdo que
incentivaram a participagdo em programas ¢ a adocao de praticas sustentaveis. Essa busca
por um didlogo continuo e a interagdo em midias sociais demonstraram um empenho em

construir vinculos com os consumidores. Ja a performatividade das marcas, evidenciada
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pela atuagdo nas redes sociais por meio de influenciadores e representantes institucionais,
foi um sinal expressivo. A presenga de parceiros estratégicos e a realizagdo de publicacdes
colaborativas amplificaram o alcance e a credibilidade das mensagens.

Finalmente, a estética e a composicao visual foram pilares fundamentais. O uso
predominante da cor verde, associando as publicagdes a natureza, € a combinagao com
outras cores (como bege, marrom, preto, vermelho e azul), criaram uma atmosfera de
engajamento ecologico e festividade. A diversidade de cores vibrantes no Rock in Rio,
especificamente, simbolizou a alegria e o espirito festivo do evento, reforcando a
sensacao de celebracao coletiva e diversidade.

Em conjunto, esses sinais indicaram um empenho significativo por parte do Rock
in Rio e das marcas patrocinadoras em se mostrarem verdes e confidveis. A estratégia foi
robusta pela sua abrangéncia (do processo ao produto, da imagem ao fato ambiental) e
pela profundidade das informacgdes fornecidas. O uso de dados quantificaveis, a
demonstragdo de ag¢des concretas e a validagdo por meio de representantes da marca e
parceiros estratégicos contribuiram substancialmente para a credibilidade.

No entanto, a eficdcia na constru¢do de uma imagem de marca verde e confiavel
apresentou nuances. A auséncia da continuidade da comunicagao pos-evento representa
uma limitagdo. Essa falta de refor¢o continuo pode enfraquecer a percep¢ao de um
compromisso duradouro, levantando questionamentos sobre a possibilidade de essa
agenda estar sendo mobilizada como uma estratégia de marketing pontual, ao invés de
representar um valor intrinseco e constante. O desafio da corresponsabilizagdao do
consumidor em temas como reciclagem e uso consciente dos produtos também
permanece como um fator a ser superado para uma eficacia plena.

Apesar dessas observacdes, a pesquisa indica que o Rock in Rio e seus
patrocinadores estdo ativamente investindo na sinalizacdo de sua sustentabilidade. O
engajamento com a Teoria da Sinalizagdo permitiu que essas entidades comunicassem
suas praticas e buscassem construir uma imagem de responsabilidade ambiental e social
em consonancia com os valores de um publico cada vez mais consciente. O esfor¢o para
projetar uma imagem de marca verde e confidvel ¢ evidente, e a consisténcia e o
detalhamento das sinalizagdes sdo seus principais pilares para construcdo dessa

percepgao.
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5.2 Implica¢oes Tedricas e Praticas

A pesquisa sobre a sinalizacdo da sustentabilidade pelo Rock in Rio e seus
patrocinadores (Natura e Heineken) oferece importantes implicagdes teoricas e praticas.
No ambito teorico, contribui para a validagao empirica da Teoria da Sinalizagdo em um
nicho especifico: a comunica¢do de sustentabilidade em festivais de musica e seus
ecossistemas de patrocinio. Assim, demonstrou-se como essa teoria explica o esforco das
marcas em reduzir a assimetria de informagdo sobre praticas sustentaveis, utilizando
multiplos "sinais" para legitimar seu compromisso e gerar confianga.

O estudo aprofunda o entendimento sobre a diversidade de sinais utilizados,
categorizando-os em aprofundados, moderados e superficiais, e detalha as orientacdes da
mensagem (processo, produto, imagem, fatos ambientais), o conteudo informativo
(educagdo, tecnologia, biodiversidade), e a performatividade da marca, que se estende ao
uso de influenciadores, representantes institucionais e arquitetura de stands. Isso
enriquece o quadro tedrico existente sobre a sinalizagao verde.

A pesquisa também explora a sinalizagdo de sustentabilidade pelo ecossistema
(Rock in Rio e seus patrocinadores), adicionando uma camada de complexidade teorica
ao explicitar como a colaboragdo entre diferentes entidades (festival, produtos de beleza,
marcas de bebidas, empresas de energia, ONGs) amplifica e legitima as mensagens de
sustentabilidade.

Quanto as implicagdes praticas, a pesquisa oferece um detalhamento para marcas
e organizadores de eventos que desejam comunicar seus compromissos de
sustentabilidade de forma eficaz e crivel. Além disso, aponta para a importancia de se
transcender declaragdes superficiais e investir em detalhes sobre processos, tecnologias e
impactos mensuraveis. O estudo sugere que a combinacao de diferentes tipos de sinais,
desde o conteudo informativo e didatico até a performatividade da marca com
influenciadores, além da estética visual, € mais eficaz para mobilizar o publico e construir
a confianca e ressalta que sinais de agdes concretas, bem como a transparéncia em relagdo
aos objetivos (metas quantitativas, por exemplo) sdo mais eficazes para construir
confianga e evitar o ceticismo ou a percep¢ao de greenwashing.

Este estudo destaca a relevancia da comunicagao sobre acessibilidade e inclusao
como pilares da sustentabilidade social, demonstrando como o festival se posiciona como
um exemplo nesse aspecto. Por fim, a pesquisa aponta um desafio pratico que ¢ a auséncia
de comunicagao pds-evento, o que pode limitar a percep¢ao de um compromisso perene,

0 que serve como um alerta para que marcas e eventos desenvolvam estratégias de
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comunicacdo que garantam a continuidade da narrativa de sustentabilidade apos o

término de atividades especificas.

5.3 Limitacoes da pesquisa

Diversas limitagdes marcaram o percurso desta pesquisa, as quais merecem ser
destacadas para uma compreensao completa de seus resultados e implicagoes.

Em primeiro lugar, a analise do contetido dos videos, embora rica em detalhes
contextuais e performaticos, apresentou desafios metodoldgicos consideraveis. A
auséncia de programas especializados que automatizem a andlise de videos para
identificar e categorizar sinais de sustentabilidade em larga escala exigiu um processo de
codificagdo manual intenso que consumiu um tempo significativo e introduziu uma
subjetividade inerente a interpretacdo humana. Diferentemente de textos e imagens
estaticas, para as quais as ferramentas de analise de contetido estdo mais desenvolvidas,
a complexidade de elementos como linguagem corporal, tom de voz, edi¢do, trilha sonora
e sobreposi¢des de texto presente nos videos dificultou uma codificagdo totalmente
objetiva e escalavel.

A pesquisa se restringiu a analise de conteudos publicos veiculados no Instagram,
0 que representa apenas uma parcela da estratégia de comunica¢do do Rock in Rio e de
suas marcas. Outras plataformas (Facebook, TikTok, sites oficiais, imprensa, etc.) e
canais de comunicagdo offline (publicidade em TV, radio, ativagdes fisicas fora do
festival, etc.) ndo foram incluidos no escopo, o que pode ter gerado uma visado parcial da
estratégia de sinalizagdo das marcas analisadas. A profundidade e a frequéncia da
comunicacdo de sustentabilidade podem variar consideravelmente entre diferentes
plataformas, atingindo publicos distintos com mensagens adaptadas.

O recorte temporal também constituiu uma limitacdo. A analise concentrou-se nos
periodos de pré-evento e durante o festival, com uma observac¢do sobre a auséncia de
publicacdes pos-evento. Isso significa que ndo foi possivel avaliar a eficdcia de estratégias
de comunicacao de sustentabilidade em fases de longo prazo ou na manutengdo do
engajamento apos o encerramento do evento. A falta de dados sobre a continuidade da
comunicag¢do pode distorcer a percep¢ao do compromisso das marcas.

Finalmente, a pesquisa focou na perspectiva do anunciante, analisando os sinais
emitidos pelas marcas. Nao foi incluida uma anélise da percepgao do publico sobre esses

sinais, nos comentarios gerados pelos usuarios. A lacuna na avaliacdo da recepgao das
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mensagens aponta para a necessidade de futuras pesquisas que explorem a eficacia real

dessas sinalizac¢des junto a audiéncia no meio digital.

5.4 Sugestoes para pesquisas futuras

A presente pesquisa sobre a sinalizagdo da sustentabilidade pelo Rock in Rio e por
suas marcas patrocinadoras abre caminhos para diversas investiga¢des futuras, que
podem aprofundar e expandir os conhecimentos na area. Uma linha de pesquisa
promissora ¢ a analise da percepcao do publico sobre as sinalizagdes de sustentabilidade,
0 que poderia ser realizado por meio de pesquisas da andlise do contetido gerado pelos
usudrios, buscando explicitar em que medida os consumidores compreendem as
mensagens, conflam no compromisso das marcas e sdo influenciados a adotar
comportamentos mais sustentaveis.

Complementarmente, ¢ relevante investigar em que medida a auséncia de
simbolos formais de legitimacdo (como selos e certificagdes) afeta a confianca percebida
pelo publico, especialmente em marcas que os possuem, mas nao os exibem ativamente
em campanhas especificas.

Outra sugestdo ¢ a analise comparativa da eficacia da sinalizagdo da
sustentabilidade em diferentes plataformas digitais e canais de comunica¢do, incluindo
midias offline. Isso permitiria verificar as formas de adequagdo da comunicagao para cada
meio e qual a performance de cada canal na transmissdo de mensagens complexas sobre
sustentabilidade, considerando as particularidades de cada formato e publico.

Adicionalmente, considera-se investigar a continuidade da comunica¢do de
sustentabilidade no pds-evento por meio do monitoramento das publica¢des do Rock in
Rio e de suas marcas patrocinadoras em periodos mais longos. Isso permitira avaliar se a
auséncia de contetdos de refor¢o no curto prazo € uma pratica comum ou uma lacuna
estratégica, e qual o impacto dessa interrup¢do na percepg¢do do compromisso € na
construcdo de um legado de sustentabilidade.

Sugere-se, ainda, uma analise longitudinal a fim tragar a evolucao das estratégias
de sinalizagdo de sustentabilidade do Rock in Rio e de seus patrocinadores ao longo das
diferentes edi¢cdes do festival, verificando se houve progressdo no grau de
aprofundamento das mensagens, na inova¢dao das agdes e na sua integragdo com a
experiéncia do publico. Essa abordagem diacronica pode revelar tendéncias e melhores

praticas na comunicacao de sustentabilidade em eventos de grande porte.
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CAPITULO IV

“A confianga ¢ construida com consisténcia.”
— Lincoln Chafee

O show da sustentabilidade:
Fatores que fortalecem a confianca verde no Rock in Rio.

1. Introduciao

Os festivais tém o potencial para atuar como agentes eficazes de transformagao
ambiental, ao transmitirem mensagens educativas por meio de recursos como sinalizagao,
performances e sessdes interativas (Brennan et al., 2019). Promovem a individualidade e
o senso de comunidade com impacto social, ambiental € econdmico nas regides onde sdo
realizados (Vazquez & Arroyo, 2020). Por serem organizacdes baseadas em projetos, os
festivais exigem uma gestdo eficaz que envolva a negociacao de recursos € objetivos com
as multiplas partes interessadas, a fim de alcangar a sustentabilidade ambiental (Hazel &
Mason, 2020). Contudo, implementar praticas sustentaveis ndo ¢ o suficiente. De acordo
com Dodds & Holmes (2020), ¢ importante que os festivais comuniquem seus esforcos
para cultivar apoio, lealdade e confianga do publico, que espera responsabilidade
corporativa e transparéncia.

Atualmente, as empresas estdo envolvidas em esfor¢os de publicidade verde,
direcionando as suas atividades de marketing para minimizar os impactos ambientais
(Akturan, 2020). Elas estruturam suas iniciativas de sustentabilidade posicionando-se de
forma ecoldgica para responder as crescentes necessidades dos consumidores (Bang,
2023; Dinh et al., 2023). A longo prazo, o desenvolvimento sustentdvel pode ser
alcancado por meio de desenvolvimento e promog¢ao de produtos verdes (de Medeiros &
Ribeiro, 2017).

A investigacdo empirica no dominio do consumo sustentdvel destaca que a
confianca na marca verde ¢ um fator essencial para o posicionamento sustentavel das
empresas (Leckie et al., 2021). Como grande parte dos consumidores confia nos sinais
emitidos pelas empresas e os utiliza para inferir a qualidade ambiental de seus produtos,
muitas organizagdes t€m direcionado esforgos ao fortalecimento de uma imagem
corporativa alinhada a sustentabilidade (Liao et al., 2020). Esse movimento ¢
impulsionado pelo crescente interesse dos consumidores por empresas ambientalmente

responsaveis, que oferecem bens e servigos ecologicamente corretos (Shimul et al., 2022).
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Fundamentado na Teoria da Sinalizacdo, este estudo esta centrado na influéncia
dos sinais sustentaveis comunicados por meio de publicidade durante o festival de musica
Rock in Rio 2024, sob a perspectiva do receptor do sinal (participante do evento) e da
compreensdo do seu feedback em relacdao a confiabilidade das praticas sustentaveis do
evento e das marcas patrocinadoras. Para isso, foram analisadas a qualidade percebida, a
identidade da marca, a publicidade verde e a experiéncia do consumidor como sinais que
influenciam a confianga sustentavel.

A qualidade da marca verde representa um simbolo do compromisso com a
responsabilidade ambiental e ¢ interpretada pelos consumidores como um indicativo de
dedicacao a sustentabilidade, o que contribui para o fortalecimento da fidelidade a marca
(Saeed et al., 2023). Outrossim, as organizagdes estdo cada vez mais focadas em
posicionar suas marcas como entidades ambientalmente conscientes e, com isso,
promover uma comunicagao precisa € uma diferenciagdo frente aos concorrentes, com
énfase nos atributos ecoldgicos da marca (Jain et al., 2024). Consequentemente, 0s
profissionais de marketing devem priorizar a criagdo de uma identidade de marca verde
diferenciada, visando obter vantagem competitiva nos mercados verdes emergentes
(Gong et al., 2021).

De acordo com a economia de experiéncia, a prestacdo de servicos de alta
qualidade ndo ¢ suficiente para satisfazer o consumidor; ¢ necessario proporcionar uma
experiéncia unica e cativante para que ele se engaje plenamente com a organizag¢ao, marca
ou produto (Pine & Gilmore, 1999). Ou seja, os organizadores devem ir além da simples
oferta de atividades e promover uma participacdo ativa dos individuos na experiencia
(Sisson & Alcorn, 2022). Nos festivais ecoldgicos, pode haver oportunidades de estimular
a autotranscendéncia e colaborag¢do entre os patrocinadores, que podem aproveitar o
evento para incentivar comportamentos ecoldgicos e pro ambientais (Alonso-Vazquez &
Ballico, 2021).

Diante do exposto, o objetivo deste estudo ¢ analisar o efeito da publicidade verde,
da qualidade percebida, da identidade da marca e da experiéncia do participante na
confianga sustentavel do Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.

A complexidade dos eventos e festivais exige a compreensdo do comportamento
do consumidor e do seu impacto na experiéncia dos participantes (Welthagen & Létter,
2020). Isso permite que organizadores e comerciantes de destinos avaliem como o festival
e o proprio destino sdo percebidos, possibilitando ajustes estratégicos para melhor atender

as expectativas dos consumidores (Jani & Philemon, 2016).
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Um método eficaz para avaliar a sustentabilidade de um festival ¢ a analise do
feedback dos participantes, incluindo a sua percep¢do sobre o evento. Na literatura de
marketing, a gestdo verde emergiu como um tema de pesquisa relevante, em consonancia
com as tendéncias de prote¢ao ambiental (Chua et al., 2024). Os consumidores buscam
reduzir a incerteza ao considerar a associacao global da marca verde, o que contribui para
o desenvolvimento da confianga na marca e para o sucesso do seu posicionamento (Huang
& Guo, 2021; Lin et al., 2019). Portanto, marcas que evidenciam seu compromisso com
a sustentabilidade e fornecem informagdes transparentes sobre o impacto ambiental dos
seus produtos sao mais propensas a conquistar a confiang¢a dos consumidores (Phan et al.,
2024).

Além disso, as associagdes de marcas verdes podem ser vistas como o resultado
de uma estratégia bem-sucedida de posicionamento de marcas (Kim & Oh, 2020). A
publicidade verde pode contribuir significativamente para a eficacia do posicionamento
das marcas, influenciando a forma como os consumidores percebem as mensagens
(Pittman et al., 2022). Estudos indicam que a percep¢ao dos participantes de um festival
¢ um dos principais fatores que impulsionam o patrocinio do evento, o que influencia a
sustentabilidade do festival e as estratégias adotadas pelos organizadores (Bowdin et al.,
2006).

Segundo Henderson (2011), o componente de sustentabilidade pode proporcionar
vantagem competitiva aos festivais, tornando fundamental que os organizadores
construam uma imagem sustentavel perante os participantes atuais e potenciais. Medir a
percepcao dos participantes sobre a sustentabilidade € essencial para orientar a adogao de
praticas sustentaveis nos eventos (Jani & Philemon, 2016).

No ambito dos prestadores de servigos, os sinais sdo usados para transmitir
confiabilidade, competéncia e credibilidade aos consumidores (Yasar et al., 2020). Essa
abordagem tem sido utilizada para examinar como os sinais influenciam as percepgoes
dos consumidores sobre a qualidade do produto e a identidade da marca (Hao et al., 2024).
Desta forma, as empresas sdo incentivadas a utilizar suas marcas auténticas como sinais
de compromisso em cumprir promessas e oferecer produtos que correspondam as

expectativas criadas. (Qing et al., 2024).



234

2. Referencial tedrico

Nesta se¢do, serao examinados conceitos ¢ as inter-relacoes entre a teoria da
sinalizagdo, a confianga na sustentabilidade da marca, a publicidade verde, a qualidade
percebida, a identidade da marca e a economia da experiéncia, para melhor compreensao
de como esses elementos atuam na construg¢do de credibilidade verde do Rock in Rio e

suas marcas patrocinadoras.

2.1 Teoria da sinalizagao

A Teoria da Sinalizagdo surgiu em resposta a assimetria de informagao,
frequentemente observada nas caracteristicas dos prestadores de servicos e em sua
capacidade de satisfazer as necessidades dos consumidores (Connelly et al., 2011). Para
reduzir essa assimetria, as organizagdes enviam sinais as partes interessadas, buscando
obter apoio, fenomeno que caracteriza a Teoria dos Sinais (Karaman et al., 2020). Esses
sinais consistem em agdes realizadas pelas empresas para revelar, de maneira credivel,
suas reais capacidades e a qualidade nao observavel de seus produtos, dificultando sua
imitacdo por fornecedores de baixa qualidade (Kirmani & Rao, 2000; Singh &
Sirdeshmukh, 2000).

Segundo Rao et al. (1999), um sinal ¢ uma ag¢do que o vendedor realiza para
transmitir, de forma confiavel, informagdes sobre a qualidade ndo observavel do produto
ao comprador. As marcas atuam como sinais crediveis que representam os esforcos
acumulados da comunicacdo de marketing e das estratégias de mix, contribuindo para a
redugdo de riscos e incertezas percebidos durante a decisdo de compra (Baek et al., 2010;
Erdem & Swait, 1998).

A confianga dos consumidores na marca ¢ essencial, pois reflete o cumprimento
das promessas da marca, influenciando as percepgdes € o comportamento dos
consumidores (Erdem et al., 2006). A Teoria da Sinalizacdo sugere que informagdes
confiaveis transmitidas por meio de marcas e anuncios podem reduzir a incerteza dos
consumidores e incentivar inten¢des comportamentais favoraveis (Loureiro et al., 2019).

Neste sentido, as aliancas de marcas sao eficazes por transmitirem um sinal de
qualidade, geralmente associados a marcas de alto valor, oferecendo propostas mais
crediveis e menos arriscadas aos consumidores (Washburn et al., 2004). A publicidade
conjunta de marcas pode desencadear um efeito de transbordamento, transferindo

associacgdes positivas (Boger et al., 2018). Essa sinalizagao associada pode ser observada
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no festival de musica Rock in Rio, no qual os patrocinadores estao engajados ao proposito
de incentivar e divulgar a¢des de acordo com o plano de sustentabilidade do evento.

Dessa forma, a integragdo da Teoria da Sinalizagdo possibilita uma compreensao
abrangente de como as marcas podem utiliza-la para construir € manter a credibilidade.
Ao se associarem a outras marcas com propositos sustentaveis semelhantes, as empresas
influenciam positivamente as percepgdes dos consumidores sobre seu comprometimento
com a sustentabilidade.

A confianga pode ser construida por meio de comunicagdes de marketing, como
imagem, publicidade e patrocinio (Spry et al., 2011). Ela influencia as intengdes de
compra, a satisfacdo e o boca a boca dos consumidores (Sweeney & Swait, 2008). A
Teoria da Sinalizagdo explica esses efeitos ao postular que marcas confidveis podem
sinalizar o valor de seus produtos ou servigos, especialmente quando os consumidores

dispdem de pouca informagao sobre eles (Swani et al., 2019).

2.2 Confian¢a na sustentabilidade da marca

A confianca na marca ¢ a crenga dos consumidores na capacidade de uma empresa
de cumprir, consistentemente, as suas promessas, produzir bens e servigcos de alta
qualidade e satisfazer as expectativas dos consumidores (Morgan & Hunt, 1994; Kim &
Song, 2020). Para Chaudhuri & Holbrook (2001), ¢ definida como a disposi¢ao do
consumidor em confiar em uma marca com base na expectativa de que ela desempenhara
sua funcao e proporcionara resultados positivos.

De acordo com Kwon et al. (2021), a confianga na marca ¢ um componente vital
no estabelecimento de uma relacdo bem-sucedida entre a empresa e seus consumidores.
Comumente associada a consisténcia, confiabilidade, responsabilidade, justica e
benevoléncia, ela ¢ a chave para o estabelecimento de relacionamentos duradouros
(Morgan & Hunt, 1994).

Ainda no contexto das relagdes com os consumidores (Matzler et al., 2008), a
confianca na marca ¢ um componente cognitivo que se refere a disposicdo dos
consumidores em depender da capacidade da marca de cumprir a fungdo identificada
(Chaudhuri & Holbrook, 2001), podendo resultar em atitudes positivas, reduzir incertezas
e aumentar o compromisso da empresa a longo prazo (Chen & Cheng, 2018). Ademais,
a criacao e manuten¢do da confianga ¢ fundamental para a imagem de uma marca (Alam
& Islam, 2021), pois os consumidores reconhecem o valor de marcas confidveis e as

associam a uma imagem positiva (Dinh et al., 2023; Neumann et al., 2020).
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A confianca reflete o estado psicologico de uma pessoa (Rousseau et al., 1998).
Para as empresas, representa o grau de dependéncia que as partes interessadas depositam
nelas (Zhou et al., 2024). Consumidores que demonstrem um grau consideravel de
confianca tendem a apresentar maior comprometimento com seus produtos ¢ podem
buscar oportunidades de engajamento com a marca ¢ de compartilhamento de suas
opinides com outros consumidores (Huo et al., 2022).

A confian¢a na marca representa a confianca dos consumidores nas empresas
(Green Jr. et al., 2012), beneficiando-as, devido aos seus efeitos positivos sobre fidelidade
do consumidor, que preferem estar associados a marcas confidveis (Matzler et al., 2008;
Becerra & Badrinarayanan, 2013). A confiang¢a dos consumidores, também, ¢ um ativo
valioso para uma organizagdo, pois aumenta as oportunidades de patrocinio de produtos
e servigos (Sun et al., 2022).

Os consumidores percebem uma marca como honesta e confiavel de acordo com
suas boas intencdes (Kim et al., 2018). Nesse contexto, a identificagdo torna-se uma forma
de estabelecer conexao entre a marca e os consumidores (Becerra & Badrinarayanan,
2013; Martinez-Lopez et al., 2017; Trang et al., 2018). Eles consideram marcas
competentes como respeitaveis, o que aumenta a confianga no seu desempenho (Xue et
al., 2020). Portanto, a confianga na marca continua a ser um pré-requisito para a
desenvolvimento de relacionamentos mais fortes entre empresas e consumidores (Madadi
etal., 2021).

Segundo Delgado-Ballester et al. (2003), a confianga em uma marca envolve um
elemento essencial: a confiabilidade. Ja Chaudhuri & Holbrook (2001), propuseram que
a confianca na marca inclui atributos como confiabilidade, honestidade e seguranca.
Nesse contexto, considerando que a confiabilidade estd relacionada ao grau de
cumprimento das promessas das empresas, o compromisso da empresa com a
responsabilidade socioambiental tem um impacto significativo sobre a forma como os
consumidores avaliam essa marca (Riva et al., 2024). Em geral, marcas comprometidas
com a sustentabilidade verde, como a prote¢do ambiental, sdo percebidas como confiaveis
pelos consumidores (Deng & Yang, 2022).

A confiang¢a na marca verde refere-se a disposi¢ao do consumidor de depender de
uma marca com base na crenga ou expectativa gerada por sua credibilidade, benevoléncia
e competéncia em relacao ao seu desempenho ambiental (Chen, 2010; Zhou et al., 2024).
Corresponde a um negdcio ecologicamente responsavel que contribui para a prote¢ao

ambiental (Sun et al., 2022).
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Contudo, a decisao de adquirir produtos verdes se baseia em preocupagdes
ambientais e nos beneficios sociais percebidos em escolhas sustentaveis (Cani€ls et al.,
2021). Assim, os consumidores adquirem produtos verdes para obter valor social
adicional e¢ melhorar a sua identidade social (Tran, 2023). A credibilidade das
reivindicagdes da marca verde fortalece a sua intimidade com consumidores (Salehzadeh

etal., 2023).

2.3 Publicidade verde e Greenwashing
2.3.1 Publicidade Verde

A publicidade verde foi definida por Kilbourne (1995) como qualquer antincio que
atenda a um ou mais dos seguintes critérios: (1) aborda, explicita ou implicitamente, a
relacdo entre um produto/servi¢o e o ambiente biofisico; (2) promove um estilo de vida
verde com ou sem énfase em um produto/servigo; e (3) apresenta uma imagem
corporativa de responsabilidade ambiental. A publicidade verde refere-se a publicidade
que destaca os beneficios ambientais globais associados a compra de produtos
especificos, tais como reducao das emissdes de gases com efeito de estufa, redugdo da
poluicdo da 4gua e facilitacdo da interpretacdo biologica (Nyilasy et al., 2014).

Para Rahbar & Abdul Wahid (2011), o objetivo da publicidade verde ¢ influenciar
a inten¢ao de compra dos consumidores, incentivando-os a adquirir produtos com rétulo
ecoldgico e permitindo-lhes perceber o impacto positivo tanto para si proprios como para
o ambiente. Tal como a publicidade convencional, a publicidade verde promove os
beneficios do produto, porém com foco em atributos ambientais.

Essa comunicag¢ao ocorre em diferentes niveis de detalhamento, buscando reforcar
os ganhos individuais do consumidor (Pittman et al., 2021). Essa iniciativa nao se limita
as empresas que utilizam recursos € matérias-primas prejudiciais ao ambiente, mas grande
parte das organizagdes tem adotado praticas verdes como uma ferramenta para promover
seus produtos (Hartmann et al., 2016). A publicidade verde ndo se limita aos rétulos dos
produtos que apresentam sinais ecoldgicos, mas ¢ um aspecto da imagem corporativa
retratada pelas organizacdes (Broockman & Green, 2014), sendo importante para a
construcdo da imagem verde de empresas ou produtos (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez,
2012). Os beneficios psicoldgicos derivados da experiéncia transmitida pelos antincios
podem estimular a imaginagdo dos consumidores, criando atitudes, valores e
comportamento de compra pro-verde (Shimul et al., 2022; Shafiee & Shahin, 2021;
Hartmann & Apaolaza Ibafiez, 2012).
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A publicidade verde ¢ um argumento de venda persuasivo (Sun et al., 2020). As
estratégias de marca verde de uma empresa sdo, muitas vezes, direcionadas aos
consumidores para obter uma parcela de mercado e reforcar a lealdade e a confianga na
marca (Coelho et al., 2018; Dias & Cavalheiro, 2022). A interagdo positiva com uma
mensagem de marca verde permite que os consumidores pensem positivamente sobre o
carater ecologico da marca e aumenta a confianga de que ela atendera as suas expectativas
(Gong et al., 2021).

A receptividade da publicidade verde refere-se ao seu grau de aceitacao pelo
consumidor (Sun et al., 2020). A exposi¢ao dos consumidores a publicidade verde
influencia seus sentimentos e julgamentos, o que afeta suas atitudes em relagdo a
publicidade e a confianga nas marcas ou produtos (Bailey et al., 2016). Quando a
publicidade verde os ajuda a perceber os atributos ecologicos dos produtos ou servicos,
aumenta significativamente sua predisposicdo em adquiri-los (Hartmann & Apaolaza-
Ibafiez, 2013).

Esses atributos s3o comunicados por sinais que demonstram as agdes sustentaveis
da empresa. Nesse sentido, a forma como os consumidores interpretam e reagem aos
sinais transmitidos pela publicidade verde estabelece um elo com os pressupostos da
Teoria da Sinalizacdo, que explica como essas informagdes influenciam as decisdes de
compra frente & incerteza e a confianga das agdes ambientais da marca. Com base na
Teoria da Sinalizacdo, os consumidores tomam decisdes racionais, principalmente
considerando as informagdes que possuem e o grau de confianga na escolha de produtos
com rotulo ecologico (Sun et al., 2020). Diante de uma informacdo imperfeita, os
consumidores avaliam produtos e servigos verdes com base em mensagens publicitarias
enganosas ou incompletas (Boulding & Kirmani, 1993). Os sinais validos s6 sdo crediveis
quando os consumidores os consideram uteis e confiaveis (Boulding & Kirmani, 1993).

A Teoria da Sinalizagdo sugere que informagdes apropriadas devem ser
transferidas do remetente ao destinatario, pois a maioria dos remetentes dispoe de
informacgdes uteis, mas o destinatario ndo as alcancam (Sun et al., 2020). Portanto,
informagdes insuficientes e inadequadas comprometem significativamente a qualidade do
conteudo transmitido (Nguyen-Viet, 2022). Os remetentes estdo mais preocupados com
a abordagem comportamental dos destinatarios, enquanto os destinatarios se preocupam
com a incerteza da informagao (Ahmed et al., 2023).

Com base nessa abordagem tedrica as empresas atuam como remetentes que

transmitem sinais para os consumidores alvo, que podem afetar seus comportamentos e
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atitudes (Ahmed et al., 2023). Assim, a sinalizagdo apropriada pode gerar resultados
favoraveis para as empresas no que diz respeito a investimentos ou vendas (Chairunnisa
& Perdhana, 2020). Para o marketing e consumo verdes, a Teoria da Sinaliza¢ao pode ser
compreendida como uma estrutura que orienta a transmissao de sinais entre empresas €
consumidores (Ahmed et al., 2023).

Apesar dos aspectos positivos associados a publicidade ambiental, a expectativa
dos consumidores por praticas de consumo ecologicamente corretas ainda enfrenta
obstaculos, principalmente devido a percepcao generalizada de falta de credibilidade e
confianca nas campanhas promocionais (Sun et al., 2020). Embora a publicidade verde
costume gerar impressoes favoraveis, suas mensagens podem, por vezes, ser interpretadas
como enganosas (Pittman et al., 2022).

Esse ceticismo surge quando os consumidores percebem auséncia de
autenticidade nas iniciativas sustentaveis (Pittman & Sheehan, 2020) ou duvidam da
veracidade das informacdes transmitidas pelas empresas (Matthes & Wonneberger,
2014). Tal desconfianca esta frequentemente associada ao fendmeno conhecido como
lavagem verde (greenwashing), que se refere ao uso de argumentos ambientais
exagerados ou infundados com o objetivo de promover uma imagem de responsabilidade

e comprometimento com o meio ambiente (Schmuck et al., 2018).

2.3.2 Greenwashing

O termo greenwashing tem sido utilizado na literatura do marketing verde nos
ultimos anos (Ali et al.,, 2021), em resposta a declaragdes ndo crediveis feitas por
fabricantes de produtos ecologicamente corretos, levando a perda de confianca por parte
dos consumidores (Matthes & Wonneberger, 2014). A percep¢ao de que uma marca esta
utilizando um discurso superficial para fins promocionais ¢ prejudicial aos esforcos de
sustentabilidade a longo prazo, pois diminui a confian¢a do consumidor na qualidade do
produto (Delmas & Burbano, 2011) e aumenta confusdo deste em relagdo as praticas
sustentaveis em geral (Chen & Chang, 2013).

O greenwashing pode ser compreendido como uma forma de comunicagao
enganosa, promovida por ou sobre uma empresa, especialmente quando ha uma
discrepancia entre a imagem ambiental projetada e a realidade de suas praticas
sustentaveis (Laufer, 2003; Lyon & Maxwell, 2011). Uma das suas caracteristicas ¢ a
criacdo intencional de uma "imagem verde", ou seja, uma representagdo ecologicamente

responsavel que ndo esté refletida por agdes reais (Parguel et al., 2011).
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Essa estratégia tende a ser mais eficaz quando os consumidores ou outros
publicos-alvo ndo possuem recursos suficientes para avaliar criticamente as informagdes
recebidas. Essa limitagdo pode ocorrer devido a escassez de dados confiaveis, a
dificuldade de verificagdo das alegagdes ou a presenga de mensagens subliminares de
dificil detec¢dao (Chen & Chang, 2013). Em muitos casos, empresas que recorrem ao
greenwashing costumam destacar seletivamente aspectos relacionados a sustentabilidade,
como reducdo de emissoes de CO-, uso racional de recursos ou minimizagao de residuos,
enquanto omitem ou negligenciam areas em que seu desempenho ambiental ¢ inferior
(Polonsky et al., 2010).

Outro recurso comum ¢ supervalorizagdo das tentativas de minimizar o uso de
recursos naturais, sugerindo uma gestdo ambiental mais eficiente do que a realmente
praticada. Essas acOes sdo frequentemente utilizadas em eventos para transmitir uma
imagem estatica de compromisso ambiental (Griese et al., 2017).

Também sdo identificadas outras diversas estratégias, como divulgagdo seletiva,
alegagoes vazias, certificacdes duvidosas, rotulos voluntérios, parcerias simbolicas, uso
de imagens enganosas (Lyon & Montgomery, 2015) e manipulacdes comunicacionais
(Siano et al., 2017). Algumas dessas estratégias configuram tentativas deliberadas de
ocultar praticas ndo sustentaveis, enganando tanto consumidores quanto concorrentes
(Skey, 2022).

Nesse contexto, as praticas enganosas associadas ao greenwashing contribuem
para o aumento do ceticismo dos consumidores e afetam sua disposi¢ao de confiar nas
mensagens ambientais transmitidas pelas marcas. Em termos classificatorios, a literatura
faz distingdo entre o greenwashing corporativo € o greenwashing voltado ao nivel de
produto (Marquis et al., 2016).

Esse ceticismo leva os anunciantes a adotarem praticas mais transparentes,
oferecendo informagdes compreensiveis e verificaveis (Royne et al., 2016). No entanto,
o ceticismo também pode enfraquecer os efeitos da publicidade verde, uma vez que,
quanto maior a desconfianca em relacdo as mensagens de sustentabilidade, menor a
predisposic¢ao do publico para agir conforme os apelos comunicados (Yu, 2020). Por isso,
a efetividade da publicidade verde depende da sua aceitagdo pelo consumidor, fator

essencial para a construgdo e fortalecimento da confianca nas empresas.
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2.3.2.1 Greenwashing e Eventos
O greenwashing também tem se mostrado relevante no marketing de eventos, uma

vez que a comunicagdo enganosa sobre atributos ambientais pode comprometer a imagem
das organizagdes envolvidas. Estudos indicam que tais praticas resultam em percepcoes
desfavoraveis por parte dos consumidores, propagacgdo boca a boca negativa, reducio da
qualidade verde percebida (Chen et al., 2014) e diminui¢do da intengdo de recompra
(Rahman et al., 2015). Esses comportamentos podem afetar a empresa responsavel
(Miras-Rodriguez et al., 2015; Xingqgiang, 2015) e comprometer a credibilidade de outras
organizagdes que adotam praticas sustentaveis (Chen et al., 2014; Polonsky et al., 2010).

Diante disso, percebe-se que a constru¢do de uma imagem ecologicamente
responsavel por parte dos organizadores de eventos ¢ influenciada pela percep¢do de
stakeholders como consumidores, investidores ¢ comunidades locais (Montoro-Rios et
al., 2008). Nesse cenario, diferentes abordagens tém sido propostas para mitigar o risco
de greenwashing em eventos, destacando-se a perspectiva multistakeholder como uma
das mais eficazes (Delmas & Burbano, 2011; Testa et al., 2015). Essa abordagem defende
que a integracdo de diversos atores, como ONGs, gestores publicos e privados, no
processo de planejamento e comunicacdo sustentaveis permite que conhecimentos
diversos sejam compartilhados e que potenciais incoeréncias sejam detectadas de forma
antecipada (Griese et al., 2017).

A literatura sobre eventos sustentdveis também reconhece a abordagem
fundamentada na Teoria das Partes Interessadas (Freeman, 1984). Pesquisas demonstram
que pressoes internas e externas exercidas por funcionarios, consumidores, governos e
organizagdes ambientais incentivam responsabilidade e transparéncia no relato das acdes
sustentaveis (Fairley et al., 2011; Hede, 2008). No entanto, apesar do potencial positivo
da abordagem multistakeholder, ndo ha garantia de prevencdo do greenwashing, uma vez
que interesses conflitantes ou pressdes isoladas de determinados grupos podem tanto
apoiar quanto inviabilizar agdes sustentaveis (Wood, 2015).

Uma das estratégias amplamente utilizadas na industria de eventos para promover
praticas sustentdveis e mitigar o risco de greenwashing ¢é a adog¢do de normas
internacionais reconhecidas, como a ISO 20121 — Events Sustainability Management
System (Sistema de Gestdo da Sustentabilidade para Eventos) (Lyon & Montgomery,
2015). Essa norma, desenvolvida especificamente para o setor de eventos, oferece uma
estrutura de gestdo voltada a sustentabilidade e pode ser aplicada a organizadores,

patrocinadores, fornecedores e locais de realizagdo (Jones, 2014). Sua abordagem ¢
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baseada na defini¢do de principios de desenvolvimento sustentavel, com énfase na
integracdo ativa das partes interessadas ao longo do processo de planejamento e operagao.

No entanto, a norma tem sido alvo de criticas quanto a sua efetividade pratica, ja
que muitos dos seus requisitos estdo descritos em anexos nao vinculativos, contendo
orientagdes amplas e genéricas que podem dificultar sua aplicagdo concreta (Grof3e
Ophoff, 2016). Por isso, as organiza¢des podem buscar certificacdo formal por meio de
auditoria realizada por um terceiro independente. E uma estratégia adicional bastante
difundida na industria de eventos ¢ o uso de certificagdes ambientais emitidas por
entidades confidveis, como a rotulagem ecologica (Lyon & Montgomery, 2015).

Em linhas gerais, existe uma variedade consideravel de recursos e diretrizes
disponiveis para que os profissionais da indistria de eventos atuem de forma sustentavel.
No entanto, a maioria dessas iniciativas possui carater voluntario, e seus contetidos
tendem a ser vagos ou excessivamente amplos, dificultando a operacionalizacdo (Griese
etal., 2017). Ademais, a grande quantidade de selos, prémios e politicas disponiveis gera
um cenario de complexidade e incerteza para os organizadores de eventos, que enfrentam
o desafio de escolher os critérios que melhor se alinham a sua realidade organizacional e

que efetivamente contribuam para a construcdo da confianga junto ao publico.

2.4 Qualidade percebida

A qualidade percebida ¢ definida como o julgamento do consumidor sobre a
exceléncia ou a superioridade geral de um produto (Zeithaml, 1988). E um componente
essencial do valor da marca, baseado no consumidor, e da competitividade do destino,
conforme sugerem os estudos do campo do turismo (Tasci, 2018). A qualidade da marca,
compreendida como sindnimo de qualidade percebida, representa a culminacao da
exceléncia do produto ou servico, configurando-se como um ativo essencial no branding.
A missdo principal do branding ¢ demonstrar ou criar vantagens competitivas para os
publicos-alvo (Wang et al., 2020), integrando as perspectivas dos consumidores e das
marcas (Yan et al., 2021).

Juntamente com outros atributos de valor da marca, como reconhecimento e
associa¢do, a qualidade opera dentro do paradigma expectativa-desconfirmagao proposto
por Oliver (1980), no qual a percep¢ao do consumidor ¢ comparada as suas expectativas.
Desta forma, a qualidade da marca se faz necessaria para reduzir a discrepancia entre o

que o consumidor espera e o que percebe (Xu et al., 2021).
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De acordo com Aaker (1991) e Keller (1993), a qualidade da marca ¢ um elemento
vital que aumenta a competitividade de uma empresa e justifica a decisdo de compra do
cliente. Esse construto ¢ essencial para descrever a superioridade e a exceléncia dos
produtos e servigos (Preko et al., 2022), afetando o comportamento do consumidor
(Konecnik & Gartner, 2007).

J& a qualidade verde percebida ¢ o julgamento do consumidor sobre a exceléncia
ou superioridade ambiental geral de um produto ou servico associado a uma marca. (Chen
& Chang, 2013). Essa percepcao ¢ fundamental para o valor da marca verde, pois
consumidores tendem a preferir produtos que demonstrem preocupacdo com a
sustentabilidade. Para Brochado & Oliveira (2018), o valor da marca verde ¢
positivamente influenciado pela percepcao de qualidade dos consumidores, tornando a
qualidade percebida um elemento importante para o sucesso das marcas sustentaveis.

Uma qualidade da marca também ¢ avaliada pela capacidade de um produto
desempenhar sua fungdo, incluindo durabilidade, precisdo, facilidade de utilizagdo e
melhorias continuas (Prieto-Sandoval et al., 2022). Sari et al. (2022) complementam essa
perspectiva ao destacar atributos como confiabilidade, precisao de fabricagao e facilidade
de reparo como essenciais para a percep¢ao de qualidade da marca. Esses aspectos
satisfazem as necessidades imediatas dos consumidores e criam uma base solida para a
constru¢ao de uma reputacao confiavel e duradoura no mercado.

Toda empresa que deseja satisfazer os desejos de seus consumidores deve se
esforcar para criar produtos de alta qualidade, refletida tanto no design quanto na esséncia
do produto (Wibowo et al., 2024). Marcas de boa qualidade podem aumentar as
preferéncias dos consumidores e, consequentemente, o valor de venda dos produtos.
Royo-Vela & Sanchez (2022) destacam que os consumidores tendem a confiar mais em
marcas com boa reputagao, o que fortalece a fidelidade a marca e a confianga nos produtos
ou servigos oferecidos. A qualidade estabelecida de uma marca, construida a partir das
experiéncias dos consumidores (Erdem et al., 2008), ¢ fundamental para a fidelidade a
marca (Alhaddad, 2015), sendo especialmente importante para novos produtos verdes,
que dependem de sinais claros de qualidade para conquistar a confianga dos consumidores
(Bui et al., 2015).

Para que sejam consideradas confidveis, as marcas devem manter uma promessa
consistente e uniforme de qualidade (Erdem & Swait, 2004; Oh et al., 2020), o que reduz
a percepgao de riscos e melhora a avaliagdes da marca pelos consumidores (Erdem &

Swait, 2004). A esséncia da Teoria da Sinalizacdo reside na qualidade, que se refere a
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capacidade subjacente e inobservavel do emissor do sinal de atender as demandas de um
observador externo (Park & Kong, 2022). Assim, a marca pode comunicar informagdes
sobre as qualidades ndo observaveis de bens e servigos, mitigando a assimetria de
informacao (Park & Kong, 2022).

Os sinais de qualidade podem ser transmitidos de varias maneiras, incluindo preco
(Riley, 2001; Mitra & Fay, 2010), garantia, publicidade (Kirmani & Rao, 2018) e
certificagoes (Deaton, 2004). Para tanto, as empresas utilizam mecanismos de sinalizagao,
que sdo agoes realizadas para divulgar os verdadeiros niveis de qualidade (Nyagadza et
al., 2021). A publicidade, por exemplo, pode atuar como um mecanismo de sinalizagao
para empresas de alto padrao, cujos beneficios de atracao de novos consumidores superam
os custos de comunicagdo publicitdria (Nelson, 1974). A divulgagdo da qualidade
aprimora a relacdo entre consumidor e produto, sendo particularmente eficaz em
empresas cujos consumidores possuem informacado limitadas (Park & Kong, 2022).

J& os receptores podem perceber os sinais de diferentes maneiras, como marca,
experiéncia, boca a boca e garantias. Contudo ressalta-se que os consumidores tendem a
considerar os sinais emitidos diretamente pelas empresas menos confiaveis, em
comparagdo aqueles fornecidos por outras fontes (Dranove & Jin, 2010).

Os consumidores enfrentam desafios ao avaliar a qualidade do produto e, muitas
vezes, dependem de sinais extrinsecos quando a informacdo ¢ assimétrica (Xu et al.,
2021). Deste modo, modelos de sinalizagdo enfatizam a importancia de sinais claros,
crediveis e consistentes para auxiliar os consumidores a fazerem inferéncias sobre a
qualidade de uma marca (Erdem & Swait, 1998; Rao et al., 1999). Diante disso, a boa

qualidade da marca pode aprimorar a confianca do consumidor (Cretu & Brodie, 2007).

2.5 Identidade da marca

De acordo com Underwood et al. (2001), a identidade da marca ¢ formada por
suas interpretagdes subjetivas. Em esséncia, as empresas criam uma identidade de marca
para se destacarem e se diferenciarem, alinhando-a aos seus valores, para que sejam
percebidos pelos consumidores (Gustafson & Pomirleanu, 2021). A identidade pode
moldar a forma como os consumidores percebem e interpretam o significado de uma
marca (Torméld & Gyrd-Jones, 2017).

A identidade da marca ¢ uma combinagdo de muitos fatores, nome, logotipo,
simbolos, design, embalagem e desempenho de um produto ou servico, bem como

imagem ou associagdes que surgem na mente dos consumidores ao pensarem na marca
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(Keller, 2003). Ela pode especificar o significado, o proposito ¢ a imagem da marca
(Kapferer, 2008).

Para Xie et al. (2015), a identidade ¢ utilizada para conectar a imagem social de
uma determinada marca com a imagem do consumidor e, assim, diferenciar os grupos de
consumidores. Isso porque, por meio da identidade da marca, os consumidores expressam
quem sdo e/ou querem ser, € demonstram a quais grupos pertencem (Centeno & Wang,
2017; Koporcic & Tornroos, 2019). Assim, a abordagem a identidade da marca amplia a
perspectiva tradicional, centrada na construcao interna dessa identidade, para uma visao
mais abrangente, na qual a identidade ¢ construida pelas multiplas partes interessadas
(Kennedy & Guzman, 2016). Este estudo aplica a definicdo de identidade de marca
elaborada por Silveira et al. (2013), que a considerada um processo dindmico que se
desenvolve ao longo do tempo por meio de contribui¢cdes mutuamente influenciadas entre
gestores de marca e outros constituintes sociais.

Essa identidade representa a imagem desejada da empresa e suas promessas aos
consumidores (Iglesias et al., 2020). Uma identidade de marca bem definida desempenha
varios papéis em um contexto de negocios (Jin, 2006): promove a confianca, diferencia a
marca dos concorrentes, incorpora o compromisso do consumidor e ¢ um guia preditivo
para as agoes futuras da organizagdo (Muhonen et al., 2017).

Consequentemente, uma estratégia de branding bem elaborada ¢é essencial para
comunicar a identidade e os valores da marca de forma eficaz, tanto externamente, aos
consumidores e outras partes interessadas, quanto internamente, aos gestores e
funcionarios (Essamri et al., 2019). Simplificando o reconhecimento da marca pelo
consumidor e facilita o estabelecimento de um relacionamento significativo por meio de
uma proposta de valor que abrange beneficios funcionais, emocionais e autoexpressivos
(Shankar et al., 2024; Gustafson & Pomirleanu, 2021).

Portanto, a identidade da marca ¢ fundamental para criar conexdes emocionais €
relacionamentos duradouros entre a marca e seus consumidores (Iglesias et al., 2020). Ela
atua como uma peca central na estratégia da organizagao, indo além de elementos visuais
ou logotipos (Essamri et al., 2019). Assim, as pistas visuais da marca sdo processadas por
diferentes sistemas de memoria individuais, uma vez que o contexto fornece informagdes
complementares que influencia essa interpretagao (Wu et al., 2022).

Neste aspecto, a Teoria da Sinalizagdo ¢ aplicada na pesquisa do comportamento
do consumidor para entender como diferentes sinais sao usados (Leischnig & Enke, 2011;

Williams et al., 2019). Sinais e logotipos de marcas frequentemente transmitem atributos
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identitarios dos vendedores, contribuindo para a constru¢do da identidade da marca
(Foroudi et al.,, 2014). Esses sinais ajudam os consumidores na formulagdo de
julgamentos que reduzem a incerteza durante os processos de decisdo de compra (T6th et
al., 2022).

Organizagdes e profissionais de marketing empregam a imagem corporativa como
um sinal para influenciar as avaliagdes dos consumidores sobre suas qualidades e moldar
suas respostas (Truong et al., 2021). A forma como uma organizagdo apresenta a imagem
de sua marca pode impactar significativamente o modo como outras organizagdes
decodificam essas informagodes (Williams et al., 2019). A interpretacao destes sinais €
subjetiva e varia de organizacdo para organizagao.

No contexto da marca verde, as empresas utilizam os seus nomes de marca como
sinais para cultivar uma percepcao entre os consumidores de que estes nomes simbolizam
a ecologia, mitigando, assim, os riscos associados a compra (Jain et al., 2024). A gestao
e sinalizacdo consistentes da marca verde desempenham um papel importante no
estabelecimento da identidade por meio de uma abordagem consciente (Kapitan et al.,
2022), construida com base na responsabilidade e no compromisso com praticas

sustentaveis inovadoras (Iglesias et al., 2020).

2.6 Experiéncia em Festivais de musica

A area de eventos tem crescido nas ultimas décadas, como reconhecimento da
importancia de seus impactos econdmicos, socioculturais e politicos (Arcodia &
Whitford, 2006). Esse crescimento € visto como um indicativo da ascensdo da economia
da experiéncia, na qual as experiéncias sdo multifacetadas e personalizadas (Richards,
2019). Criar experiéncias unicas € memoraveis em eventos de lazer e festivais € essencial
para que os organizadores sobrevivam e cres¢am no mercado competitivo dos festivais
(Kaplanidou & Vogt, 2010; Morgan, 2008).

Para que a experiéncia de um evento seja considerada especial, ¢ necessario
compreender o contexto em que ela € produzida (Richards, 2019). Para tanto, ¢ necessario
o conhecimento das caracteristicas do evento e da contribui¢do do visitante para a
experiéncia, considerando seu conhecimento prévio, experiéncias anteriores e o grau de
socializac¢do envolvido (Geus et al., 2016). Cada experiéncia deve incluir um fator "uau"
que a torne especial e memoravel (Beard & Russ, 2017). No caso desta pesquisa, o foco

sera a experiéncia em festivais de musica.
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Os festivais oferecem aos participantes uma ruptura com a rotina, proporcionando
experiéncias intensas e fora do comum (Morgan, 2008). Bitner (1992) conceituou a
maneira como o0s participantes vivenciam esses eventos como '"servicescapes", que
representa a interagdo de dimensdes cognitivas, emocionais e fisioldgicas. Nesse
contexto, as experiéncias de eventos possuem trés aspectos essenciais: cognitivo (pensar),
conativo (agir/fazer) e afetivo (sentir) (Mannell & Kleiber, 1997). Compreender a
experiéncia total dos participantes ¢ fundamental para identificar os fatores que a
influenciam e, assim, prever intengdes comportamentais (Geus et al., 2016; Coetzee et
al., 2019).

Geus et al. (2016) desenvolveram uma estrutura de experiéncias de eventos,
incorporando condigdes centrais e multiplos resultados da experiéncia (figura 1). A
experiéncia de evento € a interagdo entre o individuo e o ambiente do evento, influenciada
pelas suas expectativas e motivagdes. Para que essas interagdes ocorram, varias condigdes
devem ser observadas, como o limindide, termo ¢é utilizado para descrever experiéncias,
estados ou fendmenos que sdo semelhantes aos liminares, mas que ocorrem fora dos
rituais tradicionais ou das praticas religiosas (Turner, 1982), a formagao de grupos e a

intensidade emocional.

Figura 1: Modelo Conceitual de Experiéncia em Eventos
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Fonte: Autoria Propria (2025). Adaptado de Geus et al. (2016).

J& outros pesquisadores buscaram conexdes com agendas de pesquisa de

experiéncia mais amplas, aplicando quatro as dimensdes da experiéncia propostas por
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Pine & Gilmore (1999): entretenimento, educacdo, estética e escapismo. Yazici et al.
(2017) sugerem que a integracao dessas dimensdes ¢ importante para alcangar o "ponto
ideal" da experiéncia. Nesse sentido, quando as quatro dimensdes estdo presentes, o
participante vivencia uma experiéncia da melhor qualidade (Pine & Gilmore, 1999).
Essas experiéncias de alto nivel podem ser observadas em eventos e festivais (Geus et al.,
2016). A surpresa, identificada como importante por Petterson & Getz (2009), relaciona-
se com a 'novidade' nas experiéncias de eventos.

O entretenimento ¢ frequentemente interpretado a partir da visao do publico e, por
1ss0, nao possui uma definicdo exata (Hughes & Benn, 1997). Entretanto, esta pesquisa
adota uma perspectiva fundamentada na Teoria da Economia da Experiéncia proposta por
Pine & Gilmore (1999), na qual o entretenimento combina participa¢do passiva e ativa
dos participantes. Ao experimentar entretenimento, de maneira direta ou indireta, os
frequentadores de um festival buscam uma vivéncia auténtica e memoravel (Brennan &
Koo, 2019). A participagdo também inclui aqueles que assistem ou escutam indiretamente
as apresentacdes ou o evento, sem se envolverem diretamente na acgao (Sisson & Alcorn,
2022). Quando o festival se torna extremamente divertido, a participagdo ativa dos
presentes aumenta (Oh et al., 2007).

Por sua vez, a educagdo ¢ o aprendizado ativo dos participantes (Pine & Gilmore,
2013). Na gestao de eventos, ¢ dificil combinar entretenimento com educagdo, pois,
muitas vezes, esta ndo ¢ percebida como divertida (McKenzie, 2000). Muitos
organizadores de festivais de musica concentram-se no entretenimento € na transmissao
de mensagens sociais ou politicas a um publico cativo, especialmente quando essas
mensagens estao alinhadas com o tema do festival (Mair & Laing, 2012). Os participantes
podem consumir mais do que musica ou performances artisticas; podem adquirir novas
habilidades por meio da educagdo, tornando o festival holistico (Laing & Mair, 2015).

Em relacdo a estética dos festivais, os participantes estdo imersos em uma
comunidade mais ampla durante um determinado periodo (Snell, 2005). Nesse intervalo,
eles procuram avaliar tanto o ambiente fisico (Brennan & Koo, 2019) quanto o clima do
evento (Pine & Gilmore, 1999). Essa avaliagdo € positiva quando o participante cria
simbolismo e memorias ativas como parte da experiéncia estética. Juntamente com a
avaliagdo positiva, o participante tende a permanecer satisfeito se a estética do festival for
agradavel (Oh et al., 2007). Além de que a satisfacdo com a estética cenografica, aumenta
as possibilidades de retorno dos participantes e a divulgacdo boca a boca positiva do

evento (Brennan & Koo, 2019).
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A experiéncia escapista no festival ¢ aquela em que o participante se beneficia
psicologicamente da participacdo ativa e da imersao total no ambiente do evento (Park et
al., 2010b). Esta experiéncia inclui o afastamento mental da vida cotidiana, envolvimento
completo no contetudo do festival e a sensacao de estar em um “mundo diferente” (Pine
& Gilmore, 1999). O local e destino do festival, bem como as demais dimensdes da
economia da experiéncia (educagdo, entretenimento e estética), proporcionam maxima
satisfacdo quando o participante atinge o escapismo no evento (Lee et al., 2017; Park et
al., 2010b).

O festival de musica pode instruir os participantes sobre questoes de
sustentabilidade, deixando um efeito duradouro na promog¢do de praticas ecoldgicas
(Sisson & Alcorn, 2022). A promogao de comportamentos sustentaveis pode ocorrer por
meio de educacdo sobre eliminagdo de residuos (Trail & McCullough, 2019), reducdo do
uso de pléstico e aumento de recipientes biodegradaveis para alimentos. A criagdo de uma
experiéncia unica pode levar a um maior engajamento em comportamentos sustentaveis
(Nijhof et al., 2019).

A novidade ¢ fundamental para a experiéncia, podendo estar relacionada ao
conteudo do evento e a experiéncia prévia do visitante (Lee & Crompton, 1992; Mitas &
Bastiaansen, 2018). Eventos projetados para fornecer experiéncias novas e inovadoras
tendem se destacar no aspecto novidade, um elemento distinto das experiéncias de
eventos (Geus et al., 2016). A experiéncia cognitiva deriva do desejo dos visitantes de
aprender coisas novas (Richards, 2019) e de alcancar os objetivos politicos dos programas
de eventos (Richards & Palmer, 2010).

Experimentar a novidade esta associado a vivenciar algo fora do cotidiano, o que
motiva os participantes a buscarem escapismo e experiéncias unicas (Larsen & Mossberg,
2007; Volo, 2010). A experiéncia em eventos envolve uma ocorréncia pessoal com
significado emocional, criada por uma interagdo com estimulos relacionados a produtos
ou marcas (Wood, 2009). Em resposta a demanda por consumo experiencial, os eventos
estdo se tornando mais envolventes e interativos (Atkinson & Kennedy, 2016).

As organizagdes utilizam o ambiente fisico como estratégia para influenciar o
comportamento dos consumidores no processo de interacdo com a marca (Bitner, 1992).
Nos festivais, esses ambientes sao chamados de espagos de ativagdo de marca. A ativagao
de marca visa estabelecer uma comunicagdo interativa dos seus valores por meio da
organizacdo de eventos experienciais multidimensionais que representem hiper-

realidades associadas a marca. Esse envolvimento dos consumidores resulta em uma
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conexao com a marca, processo conhecido como event-marketing (Whelan & Wohlfeil,
2006). No event-marketing, as marcas recriam as suas estratégias para se comunicarem
de forma experiencial, visando captar a atencdo do consumidor atual (Torres, 2019).

A atmosfera do event-marketing ¢ gerada por varios componentes, como
organizacdo, pessoas, musica ¢ ambiente geral (Stone, 2008). Getz et al. (2019)
observaram que, quando uma experiéncia ¢ significativa, os participantes podem
experimentar uma sensagao de perda, renovacao ou transformagao ao retornarem a rotina,
o que pode resultar em crescimento pessoal. Deste modo, pode haver uma mudanca nas
expectativas e, possivelmente, no comportamento, fazendo com que as experiéncias do
festival deixem de ser um mero entretenimento ou superficiais, mas oferecam significado

e direcionamento a um estilo de vida sustentavel (O’Rourke et al., 2011).

2.7 Modelo tedrico

A publicidade verde tem sido amplamente estudada em relagdo a sua influéncia
na percep¢ao da qualidade e na formacdo da identidade da marca. A comunicagao de
praticas sustentaveis por meio da publicidade verde pode fortalecer a percepcao da
qualidade da marca, especialmente quando as agdes sustentaveis sao percebidas como
auténticas e alinhadas aos valores da marca (Sun et al, 2020; Pittman et al., 2021; Preko
et al., 2022; Ahmed et al., 2023). Outrossim, a publicidade verde desempenha um papel
importante na constru¢do e refor¢o da identidade da marca, pois permite que as empresas
se posicionem como lideres em responsabilidade ambiental e se diferenciem no mercado,
criando uma conexao emocional com consumidores preocupados com a sustentabilidade
(Rahbar & Abdul Wahid, 2011; Broockman & Green, 2014; Gong et al., 2021). Dessa
forma, foram formuladas as seguintes hipoteses:

H1: A publicidade verde influencia positivamente a qualidade percebida pelo
consumidor.
H2: A publicidade verde influencia positivamente a identidade da marca como
sustentavel.

A qualidade percebida de uma marca ¢ essencial para a construcdo e
fortalecimento de sua identidade. A associagdo consistente da marca a alta qualidade
reforca sua confiabilidade e alinha sua identidade com as expectativas dos consumidores.
No entanto, se a qualidade percebida nao corresponde a identidade desejada, pode ocorrer
uma dissonancia entre a imagem projetada e a experiéncia do consumidor,

comprometendo a confianca na marca (Chen & Chang, 2013; Brochado & Oliveira,



251

2018). Assim, a qualidade percebida ¢ essencial para manter uma identidade de marca

coerente e confidvel. Desse modo, tém-se as seguintes hipoteses:

H3: A qualidade percebida influencia positivamente a identidade da marca como
sustentavel.
H4: A qualidade percebida estabelece uma relagdo positiva com a confianga sustentavel

da marca.

A identidade da marca e as dimensdes da economia da experiéncia podem estar
relacionadas, especialmente em eventos culturais de grande porte, como o Rock in Rio.
Ela envolve a combinacdo de atributos, valores e personalidade que uma marca transmite
ao publico, e encontra na economia da experiéncia um espago para se manifestar de forma
memoravel. No contexto do Rock in Rio, as dimensdes da economia da experiéncia, como
estética, entretenimento, educagdo e escapismo, sdo elementos centrais na cria¢cdo de uma
vivéncia imersiva para os participantes (Shankar et al., 2024). A identidade da marca do
festival, fortemente associada a musica, cultura e sustentabilidade, esta refletida nessas
dimensdes. Portanto, a identidade do evento esta intrinsecamente relacionada as
dimensdes da economia da experiéncia, e pode ser reforcada pelas experiéncias oferecidas

no festival (Iglesias et al, 2020). Diante disso, propde-se as seguintes hipdteses:

H5: A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia de entretenimento do
participante do festival.

H6: A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia educacional do
participante do festival.

H7: A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia estética do participante
do festival.

H8: A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia escapista do

participante do festival.

As dimensdes da economia da experiéncia podem exercer uma influéncia
significativa sobre a confianca verde da marca. No Rock in Rio, tais dimensdes podem
enriquecer a vivéncia dos participantes (Richards, 2019) e desempenhar um papel
fundamental na constru¢do e fortalecimento dessa confianca (Alonso-Vazquez & Ballico,

2021). Ao alinhar cada dimensdo com praticas e mensagens sustentaveis, o Rock in Rio
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e suas marcas patrocinadoras podem comunicar seu compromisso ecologico de forma
eficaz, criando conexdo com os participantes e transmitindo confianga. Diante o exposto,

apresentam-se as hipdteses:

H9: A experiéncia de entretenimento se relaciona positivamente com a confianga
sustentavel do Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.

H10: A experiéncia educacional se relaciona positivamente com a confianga sustentavel
do Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.

HI11: A experiéncia estética se relaciona positivamente com a confiancga sustentavel do
Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.

H12: A experiéncia escapista se relaciona positivamente com a confianga sustentavel do
Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.

A construgdo do conjunto de hipdteses a serem confirmadas ou refutadas, foi
baseada nos elementos da Teoria da Sinalizag¢do, ou seja, remetente, sinal, receptores e
feedback. De acordo com essa teoria, no contexto desta pesquisa (figura 2), o remetente
dos sinais ¢ o Rock in Rio e as marcas patrocinadoras; os sinais sdo a publicidade verde,
a qualidade e a identidade das marcas presentes no festival, os receptores sao os
participantes do evento, que vivenciaram as experiéncias proporcionadas pelo Rock in
Rio com o objetivo de gerar um feedback positivo; a resposta positiva € a confianga do
participante de que Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras sdo, de fato, empresas que

realizam agdes sustentaveis.
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Figura 2: Modelo teorico proposto
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Fonte: Elaboragao propria (2025)

3. Metodologia

Neste capitulo, sdo descritos os procedimentos metodologicos utilizados neste
estudo, incluindo caracterizagdo da pesquisa, delineamento metodologico da
investigagdo, populacdo e amostra, instrumento de coleta de dados, coleta de dados e

procedimentos de analise dos dados.

3.1 Caracterizacio da Pesquisa

A pesquisa combina uma abordagem explicativa e descritiva, buscando formular
hipoteses e investigar relacdes entre varidveis por meio de um levantamento de dados.
Visa aprimorar ideias, descrever caracteristicas de fendmenos e contextos especificos,
fornecendo informacdes necessdrias para gestores e organizagdes acompanharem
mudangas no mercado turistico (Vergara, 2012). Adotando uma abordagem conclusiva
orientada por preceitos descritivos, conforme Malhotra (2019), o estudo visa validar
hipoteses e examinar relagdes especificas entre variaveis, o que € essencial para responder

questdes fundamentais por meio de levantamentos estatisticamente controlados

(Creswell, 2021).
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A pesquisa adota uma abordagem positivista, que trata os individuos como
fendomenos a serem estudados objetivamente, com comportamentos explicados por fatos
e observagdes tedricas (Veal, 2011). Utiliza uma abordagem quantitativa, a qual permite
a quantificagdo dos fendmenos estudados por meio de técnicas estatisticas para
estabelecer e testar relagdes entre variaveis (Malhotra, 2019). Classifica-se como um
estudo transversal, cujos dados foram coletados em momento unico (Richardson, 2017),
focando na anélise de uma amostra especifica, visando entender relagdes entre varidveis.

O método de pesquisa ¢ hipotético-dedutivo, que orientou a pesquisa desde a
formulacao das hipoteses até a testagem em campo (Marconi & Lakatos, 2021). Dessa
forma, sdo examinadas as interacdes entre as varidveis (confianca, publicidade verde,
qualidade, identidade da marca e economia da experiéncia), aspectos que sao detalhados
nesta investigacdo. Considerando que o objetivo € explorar possiveis associacdes entre as
variaveis estudadas, o modelo conclusivo e descritivo revela-se apropriado.

A pesquisa inclui tanto revisdo bibliografica quanto coleta de dados de campo,
essenciais para construir a base tedrica e analisar empiricamente as relagdes entre
variaveis. Visa aprofundar a compreensdo de fendmenos pouco estudados, seguida de
uma fase descritiva que detalha as caracteristicas desses fendmenos e, por fim, de uma
abordagem correlacional e explicativa que analisa e explica relagdes entre variaveis

especificas em um contexto definido.

3.2 Populacio e Amostra

Foi necessario definir as caracteristicas da populacdo e o tamanho da amostra para
alcangar os objetivos da pesquisa. O processo de amostragem deve envolver a definicao
da populagdo-alvo, composta pelos elementos que possuem as informagdes necessarias
para realizar inferéncias (Malhotra, 2019). Desta forma, a populag¢do-alvo deve ser bem
definida, pois uma defini¢ao inadequada pode resultar em erros significativos.

Nesta pesquisa, a populacdo foi composta por individuos brasileiros ou
estrangeiros, de ambos os sexos, com idade igual ou superior a 18 anos, que participaram
do festival de musica Rock in Rio, edi¢ao 2024, realizado na cidade do Rio de Janeiro,
Brasil. Devido ao grande niimero de individuos com essas caracteristicas, tornou-se
inviavel coletar informagdes sobre todos os participantes (Hader & Gabler, 2003).
Portanto, limitou-se o nimero de elementos, visando inferir um padrdo da populagdo

participante da pesquisa.
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O tamanho da amostra foi estabelecido conforme a recomendacao de Hair et al.
(2019), que sugerem uma relagdo entre o nimero de itens no instrumento de coleta de
dados e a quantidade de respondentes necessaria para a pesquisa. Estima-se que uma
propor¢ao de aproximadamente 1:10 casos por variavel seja adequada (Hinkin et al.,
1997). Isso significa que, para cada questdo contida no instrumento, ¢ necessario o
minimo de 10 respondentes. Como o questionario € composto por 24 itens, estabeleceu-
se e amostra minima de 240 respondentes. Alcancado 251 respondeste, ao final da
pesquisa.

Optou-se por uma amostragem nao probabilistica, que permitiu estimativas
satisfatorias das caracteristicas da populacdo, embora o questionario ndo alcance todos os
participantes do festival. A técnica utilizada foi a amostragem por conveniéncia, visto que
os elementos da amostra sdo selecionados com base na sua acessibilidade e

disponibilidade para participar do estudo (Hair et al., 2019).

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

O método de coleta de dados empregado foi um questiondrio estruturado (Yin,
2016), que inclui uma série de escalas, previamente testadas e validadas. A elaboragdo de
um instrumento de coleta € um passo importante na concep¢do de uma pesquisa
(Malhotra, 2019).

Desse modo, o instrumento foi composto por cinco categorias de perguntas,
conforme apresentado no quadro 1. Além desses itens, o questiondrio incluiu uma
categoria de perguntas sociodemograficas, que aborda informacdes pessoais dos
respondentes. Entende-se a importancia dessa compreensao, pois, a partir da analise dos
dados fornecidos pelos respondentes, foi possivel delinear seu perfil com descri¢des de

género, idade, estado civil, nivel de escolaridade e renda familiar.

Quadro 1: Distribuicao das escalas

Escala Numero Itens
de itens
Identidade da 3 - Me identifico com os valores que o Rock in Rio transmite.
Marca - A imagem da personalidade que o Rock in Rio representa combina
com a minha.
Jin (2006) - Frequentar o Rock in Rio traz reconhecimento e respeito de outras
pessoas.
Qualidade 3 - A qualidade dos produtos do Rock in Rio e de suas marcas
percebida patrocinadoras ¢ confidvel no que diz respeito ao desempenho
ambiental.
Akturan (2020) - Os produtos e servigos do Rock in Rio e de suas marcas
patrocinadoras mantém um compromisso constante com o0
desempenho ambiental.
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- A qualidade dos produtos do Rock in Rio e de suas marcas
patrocinadoras ¢ profissional no que diz respeito a reputagdo

ambiental.

Publicidade Verde 3 - Me concentrei nas mensagens publicitarias relacionadas ao meio
ambiente.

Sun et al. (2020) - Acho boas as marcas que usaram mensagens verdes em suas

propagandas no Rock in Rio.
- Considero valiosas as publicidades que comunicaram acdes
sustentaveis tanto do Rock in Rio quanto das marcas patrocinadoras.

Economia da 3 Educacdo:
Experiéncia - Este festival melhorou meus conhecimentos sobre sustentabilidade.
- Aprendi muitas coisas novas sobre sustentabilidade no Rock in Rio.
Park et al. (2010b) - O Rock in Rio me deu vontade de aprender mais sobre
sustentabilidade.
Entretenimento:
- Gostei de ver outros visitantes aproveitando as atragcdes do Rock in
3 Rio.
- Eu gostei de muitas atividades que estavam relacionadas a
sustentabilidade.

- Gostei de participar de atividades sustentdveis com outras pessoas
no Rock in Rio.

Estética:

- Os cenarios do Rock in Rio foram montados em harmonia.

- Os palcos ¢ os cenarios do Rock in Rio proporcionaram uma boa
3 experiéncia.

- Os cenérios do Rock in Rio foram elaborados e meticulosos.

Escapismo:
- Eu senti que estava em um lugar totalmente diferentes neste
festival.
- Eu poderia imaginar que era uma pessoa diferente no Rock in Rio.
3 - O Rock in Rio me fez sentir como se estivesse em um mundo
diferente.
Confianga na marca 3 - Sinto que o desempenho ambiental do Rock in Rio e das marcas
sustentavel patrocinadoras ¢ confiavel.
- Sinto que o argumento ambiental do Rock in Rio e das marcas
Tran (2023) patrocinadoras é confiavel.

- A preocupagdo ambiental do Rock in Rio e das marcas
patrocinadoras vai ao encontro das minhas expectativas.

Fonte: Elaboragdo propria (2025)

O questionario foi elaborado e acessado pelo Google forms, plataforma de criagao
de pesquisas online utilizada na criagao de questiondrios. Optou-se por essa plataforma
em funcdo da sua praticidade, acessibilidade e integracdo com outras plataformas. Além
disso, por ser gratuita e disponivel online, permite que os respondentes acessem 0s
formulérios de qualquer dispositivo, facilitando a coleta de dados em larga escala (Mota,
2020). Também oferece andlise automatizada dos resultados, organizando as respostas
em graficos e planilhas, o que torna o processamento das informagdes mais eficiente

(Roza, 2018). Assim, o Google Forms se destaca como uma solucdo eficiente para
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pesquisadores que buscam otimizar a coleta e a andlise de dados em investigagdes
académicas.

Para verificar o grau de concordancia dos respondentes, foi utilizada a escala
Likert de 5 pontos. Nesta escala, cada nimero representa uma resposta a um dos seguintes
itens correspondentes: 1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nem concordo, nem
discordo; 4- Concordo e 5- Concordo totalmente. Todas as questdes apresentadas foram
de respostas fechadas e obrigatorias, evitando a devolugdo de questiondrios incompletos.

ApOs a elaboracao do instrumento de coleta de dados, foi realizado um pré-teste
com quinze especialistas da drea de turismo, aproximadamente 5% do tamanho da
amostra. Esses especialistas foram convidados para analisar e identificar possiveis falhas
no questiondrio. De acordo com Hair et al. (2019), € essencial submeter o instrumento a
avaliagdo de um pequeno grupo de especialistas para verificar a representacdo do
construto com base nos indicadores propostos. Eles testaram o conteudo das perguntas,
os enunciados, o layout e o formato do instrumento, bem como o grau de dificuldade das
questdes (Malhotra, 2019). Apos essa etapa, foram feitas as adequagdes e correcdes

sugeridas pelos especialistas.

3.4 Coleta de Dados

A coleta de dados foi conduzida no ambiente virtual, utilizando a internet como
principal meio de acesso aos participantes. Tal escolha metodoldégica fundamenta-se na
eficiéncia, acessibilidade e agilidade que a web proporciona para a disseminacdo de
instrumentos de pesquisa, conforme argumentam Cooper & Schindler (2016).

O questionario online foi acompanhado de um comunicado introdutorio que
explicou os objetivos da pesquisa, destacou sua relevancia académica e solicitou a
colaboracao dos respondentes dentro do periodo estipulado, ou seja, de 15 de setembro a
15 de outubro de 2024. Para garantir que os participantes realmente haviam comparecido
ao Rock in Rio, foi solicitado que anexassem uma foto pessoal no evento, que serviu
como uma evidéncia de sua presenca. Essa exigéncia visou assegurar a confiabilidade da
amostra, restringindo as respostas aqueles que, de fato, vivenciaram a experiéncia do
festival.

A estratégia de coleta foi estruturada com base em multiplas abordagens digitais
e amostragem ndo probabilistica, adaptadas as especificidades do campo empirico: o
festival Rock in Rio - 2024. Durante as semanas que antecederam o evento, foi realizada

uma investigacao exploratdria nas redes sociais dos artistas confirmados na programacao,
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com o objetivo de localizar grupos de WhatsApp formados por fas que demonstravam
interesse em comparecer aos respectivos shows. Foram identificados grupos vinculados
a artistas como Travis Scott, Mariah Carey, Katy Perry e Ed Sheeran, nos quais foi
possivel ingressar para estabelecer um contato inicial com potenciais participantes da
pesquisa. Essa inser¢do permitiu a criacdo de um canal de comunicagdo direto com os
respondentes, viabilizando o envio posterior do questionario.

Dois dias apos as apresentagdes dos artistas mencionados, o /ink com o
instrumento de coleta foi disponibilizado nos grupos, acompanhado de uma breve
explicacdo sobre a natureza do estudo e um convite a participacao. Paralelamente, foi
realizada uma abordagem individualizada por meio de mensagens privadas enviadas a
343 contatos extraidos dos grupos. Todavia, devido a restrigdes impostas pela plataforma
WhatsApp, que identifica e limita envios em massa, aplicando san¢des como o bloqueio
temporario do chip e, em casos reincidentes, do aparelho celular, ndo foi possivel atingir
todos os contatos disponiveis. Esse obstaculo comprometeu a extensdo da amostragem
por esse canal.

Como alternativa e forma de ampliar a captacdo de respondentes, foi
implementada uma busca ativa na rede social Instagram, utilizando hashtags relacionadas
ao evento (#rockinrio, #rockinrio2024 e #rockinrioeufui), com o intuito de localizar
participantes que efetivamente estiveram presentes no festival. A abordagem foi realizada
via mensagens diretas (Direct), por meio de uma conta institucional criada
exclusivamente para a pesquisa, e do perfil pessoal da pesquisadora. Ao todo, foram
enviados 302 convites contendo o /ink para o questionario. No entanto, o Instagram
também impds restri¢des, limitando o envio de mensagens e informando penalizagdes em
forma bloqueios temporarios da conta por até 48 horas.

Complementarmente, foi adotada a técnica de amostragem por "bola de neve", na
qual os participantes foram incentivados a compartilhar o /ink da pesquisa com outros
participantes do evento. Essa estratégia mostrou-se eficaz para ampliar o alcance da
amostra, tornando-a mais heterogénea e favorecendo a inclusdo de perfis variados de
respondentes. Assim, a conjugacao de multiplas abordagens digitais permitiu superar, em
parte, os desafios impostos pelas plataformas de comunicagdo, assegurando uma base de

dados robusta para a analise quantitativa subsequente.
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3.5 Procedimentos de Analise dos dados

Para a andlise de dados, foi realizada a Modelagem de Equagdes Estruturais
(MEE), que consiste em uma abordagem estatistica multivariada amplamente aplicada
em campos como Ciéncias Sociais ¢ Humanas (Neves, 2018). E uma metodologia
essencial para confirmacdes de hipoteses e analises de relagdes tedricas, pois examina
como variaveis observadas e latentes se relacionam por meio de coeficientes de regressao
e trajetorias (Byrne, 2016). A MEE integra aspectos da andlise fatorial e da regressao
multipla para criar e avaliar modelos teodricos, representando graficamente as relagdes
causais (Hair et al., 2019).

Os procedimentos de MEE envolvem verificacao das estruturas de covariancia e
avaliagdo do ajuste do modelo através de testes de significancia e estimagdo de
parametros. O aumento do interesse por essa técnica se deve a sua capacidade de analisar
varias relacdes simultaneamente, facilitando a transicdo entre andlise exploratoria e
confirmatoria (Hair et al., 2019). Para realizar essas analises, foram empregados os
softwares SPSS® e AMOS®, que auxiliaram no processamento dos dados e na validacao
dos modelos tedricos (Mardco, 2021).

A MEE requer um processo de célculo avangado e ¢ conduzida em fases
sucessivas para aceitar ou rejeitar o modelo tedrico (Mardco, 2021). O tratamento dos
dados inclui etapas de coleta, limpeza, codificagdo, tabulagdo e analise estatistica, com o
objetivo de confirmar ou refutar as hipoteses formuladas. A andlise multivariada,
facilitada pelos softwares IBM SPSS e AMOS, permite avaliar a interdependéncia entre
varidveis e apoiar a validagao da teoria.

Para realizar a MEE, € necessario atender a determinados pressupostos. Além
disso, todas as etapas precisam ser seguidas para garantir a adequagao do modelo teérico
proposto. Em sintese, foram empregadas técnicas como estatisticas descritivas, teste para
verificacao de outliers, normalidade, linearidade, homocestadicidade, multicolinearidade,
Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), Modelagem de Equacdo Estrutural (MEE) e Analise
Fatorial Confirmatoéria (AFC).

Os outliers sao pontos em um conjunto de dados que se comportam de maneira
significativamente distinta dos demais (Tabachnick & Fidell, 2019). Esses valores
atipicos podem distorcer a analise dos dados e afetar consideravelmente os resultados da
pesquisa. Segundo Byrne (2016), recomenda-se o uso do Z-score para minimizar o
impacto das diferencas de escala e identificar outliers univariados, uma vez que o Z-score

quantifica o numero de desvios padrao de um ponto em relagdo a média da distribuigao.
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Segundo Hair et al. (2019), a normalidade ¢ o grau em que a distribui¢do dos dados
da amostra se aproxima de uma distribui¢ao normal. Os principais métodos para examinar
a normalidade incluem verificag¢do visual do histograma, valores de assimetria e curtose,
e testes especificos como Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilks (Hair et al. 2019). A
assimetria se refere ao grau de desvio da distribuicdo da unidade simétrica, enquanto a
curtose corresponde a elevacio ou achatamento da distribui¢cdo comparada com a normal.

J& o teste de linearidade verifica a relacdo entre duas varidveis, sejam
independentes ou dependentes, conforme Hair et al. (2019). Utiliza-se o Coeficiente de
Correlagdo de Spearman para analisar essa relagdo, o qual pode indicar correlagao
positiva, negativa ou nenhuma correlagdo entre as varidveis. Outro pressuposto ¢ a
homocestadicidade, a qual ¢ verificada pelo teste Levene. Neste teste, € possivel verificar
se diferentes grupos ou amostras possuem varidncias iguais, o que € uma suposicao
importante em diversas andlises estatisticas, como a andlise de variancia (ANOVA). Para
essa analise, utiliza-se graficos de dispersdo (Hair et al., 2019).

O pressuposto da multicolinearidade representa o grau em que uma variavel pode
ser explicada por outras e ocorre quando uma variavel independente ¢ altamente
correlacionada com um conjunto de outras varidveis independentes (Hair et al., 2019).
Para identificar a multicolinearidade, utilizam-se os testes de Valor de Tolerancia e o
Fator de Inflacdo da Variancia (VIF). O Valor de Tolerancia mede a quantidade de
variabilidade de uma varidvel independente ndo explicada pelas demais varidveis
independentes.

Também foi realizada a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), método amplamente
recomendado para a avaliacdo da unidimensionalidade. A AFE investiga os dados e indica
quantos fatores sdo necessarios para representd-los adequadamente, utilizando cargas
fatoriais (Hair et al., 2019). Foram analisados os indices de carga fatorial, comunalidades,
esfericidade de Bartlett e variancia total explicada. Ademais, a confiabilidade foi avaliada
por meio do teste Alfa de Cronbach, que indica a consisténcia das varidveis em relacao
ao constructo que se pretende medir (Malhotra, 2019).

Apoés a retirada dos itens que ndo alcancaram os indices desejaveis, foram
mensurados o modelo estrutural e o teste das hipoteses elaborados nesta pesquisa. Os
indices de ajuste verificados no MEE foram x*/p-value, GFI (Goodness-of-Fit Index), CF1
(Comparative Fit Index), TL1 (Tucker-Lewis Index), PGFI1 (GFI parcimony), PCFI (CFI
parcimony), PNFI (NFI parcimony) e RMSEA (Root Mean Squared Approximation

Error). Dessa forma, o modelo de mensuragao foi elaborado.
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Por fim, houve a verificacdo da confiabilidade composta e da variancia média
extraida para a realizacdo da Analise Fatorial Confirmatoria (AFC). A AFC testa se os
dados observados se ajustam a um modelo tedérico pré-determinado de relagdes entre
variaveis observaveis e seus fatores subjacentes (Mardco, 2021). Encerrando assim, as

analises estatisticas.

4. Resultados

Nesta secdo, sao apresentados os resultados obtidos a partir das analises
estatisticas conduzidas nesta pesquisa. Inicialmente, realizou-se uma analise descritiva do
perfil dos respondentes, que forneceu uma visao geral das caracteristicas da amostra. Em
seguida, foram verificadas as condigdes necessarias para a aplicagdo da Modelagem de
Equagao Estrutural (MEE), incluindo a anélise dos pressupostos estatisticos.

A andlise fatorial exploratéria foi empregada para identificar a estrutura
subjacente dos dados, enquanto a regressao linear multipla permitiu examinar as relagdes
entre as variaveis do estudo. Foi aplicada a MEE para testar as relagdes hipotéticas
propostas, permitindo a validacdo do modelo tedrico investigado. Por fim, foram
calculadas a confiabilidade composta (CC) e a variancia média extraida (AVE) para

avaliar a validade e a confiabilidade dos construtos.

4.1 Analise descritiva

A se¢do a seguir apresenta os resultados da andlise descritiva, cujo objetivo €
oferecer um panorama detalhado do perfil sociodemografico e comportamental dos
participantes da pesquisa aplicada durante o Rock in Rio. Compreender essas
caracteristicas ¢ fundamental para interpretar adequadamente os resultados das hipoteses
dessa pesquisa. A andlise descritiva permitiu identificar varidveis demograficas e
comportamentais que compdem o perfil dos respondentes e que podem influenciar as

relacdes entre os construtos testados.

4.1.1 Perfil dos respondentes

Para compreender o perfil dos participantes, foi realizada uma analise descritiva
dos respondentes, considerando as varidveis idade, género, nivel de escolaridade e
distribuicdo geografica. Esses dados ofereceram uma visdo detalhada sobre as
caracteristicas do publico estudado, permitindo identificar padrdes que podem influenciar

sua percepcao e comportamento em relacao ao festival e suas iniciativas.
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A pesquisa foi respondida por 251 participantes, que apresentaram uma idade
média de 29 anos, refletindo o perfil tipico do publico do festival, composto
majoritariamente, por jovens adultos com autonomia financeira e engajamento cultural.
A distribuicdo por género revelou a predominincia do publico feminino (56,6%) em
relacdo ao masculino (43,4%), o que pode estar relacionado ao maior interesse das
mulheres por experiéncias culturais e eventos de grande porte, bem como a sua maior
disposi¢ao para participar de pesquisas.

Em termos de grau de escolaridade, observa-se um publico com elevado nivel
educacional, visto que 31,9% possuem pos-graduacdo, 27,9% estdo cursando o ensino
superior e 25,9% concluiram a graduagao. Esse resultado pode ser explicado pelo carater
aspiracional do festival, que atrai consumidores com maior poder aquisitivo e interesse
em conteudos inovadores.

Geograficamente, a pesquisa abrangeu respondentes de todos os estados
brasileiros, com excecdo do Acre, Mato Grosso do Sul, Piaui, Roraima e Tocantins. O
Rio de Janeiro, estado sede do festival, concentrou a maior parcela de participantes
(39,4%), resultado esperado, devido a proximidade geografica e a identificacdo cultural
do evento com a cidade.

Além das informagdes sociodemograficas, foram coletados dados adicionais sobre
o perfil comportamental dos participantes da pesquisa. Quanto a companhia durante o
evento, 32,7% dos respondentes afirmaram ter participado acompanhados de amigos,
evidenciando o carater social e coletivo da experiéncia.

No que se refere a estada na cidade durante o evento, 31,1% declararam residir na
cidade do Rio de Janeiro, enquanto 24,7% dos visitantes permaneceram na cidade por um
periodo de 3 a 4 dias, indicando uma estada curta, porém suficiente para vivenciar o
festival. Em relag@o ao tipo de hospedagem utilizado, 25,5% dos participantes ficaram
hospedados em casas de familiares ou amigos, enquanto 21,1% optaram por acomodagdes
via Airbnb, o que revela uma tendéncia ao uso de alternativas mais flexiveis e informais
de hospedagem durante o festival. Esses dados contribuem para a constru¢do de um
panorama mais amplo da experiéncia do publico, permitindo uma contextualizagcdo mais

precisa de suas interagdes com o evento.

4.1.2 Ativacido de marca e percepc¢io de acdes sustentaveis.

No que se refere a participagdo nas ativacdes de marca durante o Rock in Rio,

observou-se que, entre os 251 respondentes da pesquisa, 132 declararam ndo ter
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participado de acdes promocionais nos stands das marcas presentes no evento. Por outro
lado, 119 participantes relataram ter interagido com pelo menos uma ativacdo de marca.
Essa diferenca indica um nivel de engajamento distinto do publico com esse tipo de
iniciativa.

O grafico 1 apresenta a distribuicdo das marcas cujos stands foram mais visitados
pelos entrevistados, destacando aquelas que conseguiram atrair maior atengao e interesse

do publico presente no festival.

Grafico 1: Distribui¢do dos Stands de ativagao de marca visitados pelos respondentes da
pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

De acordo com o Gréfico 1, a marca Itat (marca de um banco privado no Brasil)
foi a mais mencionada pelos respondentes da pesquisa, o que pode ser explicado pela
acdo promocional realizada na entrada do festival, onde foram distribuidos copos

personalizados da marca (figura 3). Embora essa acdo ndo estivesse vinculada
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diretamente ao stand oficial de ativagdo, seu posicionamento estratégico no inicio da
experiéncia dos visitantes contribuiu para uma forte lembranga de marca.

Esse resultado evidencia o impacto que agdes promocionais simples, porém bem
localizadas, podem ter na percepcdo do publico, especialmente em eventos de grande
porte como o Rock in Rio. Mesmo sem oferecer uma experiéncia interativa, a visibilidade
e o alcance da distribui¢do fizeram com que o Itat se destacasse entre as demais marcas

presentes.

Figura 3: Copos Itau distribuidos no Festival

Fonte: VejaRio (2024). (https://vejario.abril.com.br/programe-se/brindes-rock-in-rio-chocolate-ingresso-
vip/)

Além da significativa presenca do Itad, outras marcas também se destacaram por
meio de stands interativos e estratégias de ativacdo mais elaboradas, como Natura e Kit
Kat. A Natura promoveu uma experiéncia sensorial focada na sustentabilidade e no uso
de bioativos da Amazonia, o que despertou a atengao do publico engajado com causas
ambientais. J4 a marca Kit Kat atraiu elevado fluxo de visitantes com dindmicas de
entretenimento e distribuicdo de brindes, utilizando uma abordagem ludica para
aproximar os participantes da marca, por meio de dois stands com diferentes produtos.
Essas iniciativas demonstram que a combinagdo entre proposta interativa, ambientacao
criativa e oferta de brindes ¢ eficaz para gerar engajamento durante eventos de grande
porte.

Outras marcas que também apresentaram altos indices de visitagdo entre os
entrevistados foram Coca-Cola, iFood, Heineken e Trident. Esses stands se destacaram

tanto por oferecer experiéncias ligadas ao consumo imediato, como bebidas e snacks,
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quanto por proporcionarem espacos de descanso ou interacao social, fatores valorizados
em longos periodos de permanéncia no evento.

Um destaque relevante entre os stands mencionados pelos participantes foi o do
Pr6-Medula, do Rio de Janeiro, que se diferenciou pelo carater social e educativo. A
iniciativa teve como foco a conscientizacao sobre a doagao de medula 6ssea, promovendo
informagdes e orientacdes ao publico sobre a importancia desse gesto para salvar vidas.
Em um contexto marcado por ativagdes promocionais de grandes marcas, a presenca de
um espaco com propdsito social reforcou o papel que festivais de musica podem
desempenhar na sensibilizagdo do publico para questdes de satde e solidariedade.

No grafico 2, pode-se observar que as respostas “Nenhuma” e “Nao lembro”
foram, respectivamente, a primeira ¢ a segunda mais assinaladas pelos participantes ao
serem questionados sobre as marcas que realizaram acdes de sustentabilidade durante o
Rock in Rio. O fato de 60 participantes afirmarem ndo terem identificado iniciativas
sustentaveis e outros 45 declararem nao recordar dessas acdes evidencia uma possivel
falha na visibilidade ou na efetividade da comunicacdo dessas praticas por parte das
marcas e da organizacdo do evento.

Esse resultado sugere que, embora tenham sido realizadas diversas ativagdes com
apelo sustentavel, elas ndo foram suficientemente marcantes ou amplamente percebidas
pelo publico em geral. Tal cendrio reforga a importancia de estratégias de sinalizacdo
mais claras e integradas, capazes de destacar, de forma consistente, os compromissos

ambientais das marcas presentes em grandes festivais.

Grifico 2: Empresas lembradas por agdes relacionadas a sustentabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Além disso, como demonstrado no grafico 2, marcas como Braskem, Heineken,
Natura e Coca-Cola se destacaram entre os respondentes por terem promovido agcdes com
foco em sustentabilidade e educacdo ambiental. Esse reconhecimento indica que o
engajamento do publico ¢ significativo quando hd uma conexao clara entre a proposta da
ativacdo e os valores sustentaveis que ela pretende comunicar. Os dados indicam que a
mera presenga institucional no evento nao € suficiente; ¢ a relevancia da experiéncia que
determina o grau de lembranca e a construcao de uma percepgao positiva da marca pelos
participantes.

Referente as agdes sustentaveis promovidas diretamente pelo festival, os
respondentes destacaram o uso de copos reutilizaveis. A ativa¢do das marcas de bebidas
esteve associada a uma estratégia de consumo vinculada a compra de copos
personalizados. Para consumir produtos de marcas como Heineken, Coca-Cola, Red Bull,
Schweppes ou os cafés da marca 3 Coragdes, os participantes precisaram adquirir,
previamente, o copo das marcas, disponiveis nos pontos de venda distribuidos pelo
evento. Essa exigéncia buscou estimular a compra e reforgar o vinculo simbolico entre o
consumidor e a marca, transformando o copo em um objeto de pertencimento e
recordacdo da experiéncia. Além disso, essa dinamica contribuiu para ampliar a
visibilidade das marcas e pode ser interpretada como uma forma indireta de ativagdo, com
potencial para fortalecer o reconhecimento e a lembranga no pds-evento.

Entre outras agdes sustentdveis citadas pelos participantes, houve a utilizacdo de
materiais reciclados na construgao dos palcos e a oferta de pontos de hidratacao gratuitos.
Também foi mencionada a presenca de uma central de reciclagem no espago do festival
e a possibilidade de troca de residuos por brindes, incentivando o descarte correto e a
participagdo ativa do publico.

Também a instalagdo de pontos de coleta seletiva em diversas areas e a referéncia
a revitalizacdo do Morro da Providéncia foram lembradas como iniciativas alinhadas a
responsabilidade socioambiental. Essas a¢des indicam um esfor¢o da organizacdo do
festival em incorporar praticas sustentaveis a sua estrutura, embora a percepcao de

alcance e impacto tenham variado entre os participantes.

4.2 Pressupostos da Modelagem de Equacao Estrutural (MEE)

Para que a Modelagem de Equacao Estrutural seja aplicada de forma adequada, ¢

fundamental que alguns pressupostos sejam atendidos. Primeiramente, o tamanho da
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amostra deve ser adequado aos parametros estimados, garantindo estabilidade e validade
nas inferéncias estatisticas (Hair et al., 2019). Ademais, o modelo deve utilizar multiplos
indicadores para medir cada variavel latente, o que melhora a precisdo das estimativas e
reduz erros de mensuragao (Kline, 2016).

Atendendo ao pressuposto do tamanho da amostra, segundo o qual ¢ recomendada
a obten¢do de, no minimo, 5 a 10 observagdes por variavel observada (Hair et al., 2019),
24 itens foram apresentados no questionario, com a estimativa de 240 respostas validas.
O resultado alcangado foi de 251 respostas validas, obtendo-se, assim, o tamanho da
amostra adequado.

Em relacdo aos multiplos indicadores, observou-se que trés itens foram utilizados
para mensurar cada variavel deste estudo. Essa abordagem contribui para uma medi¢ao
mais precisa e robusta do construto, aumentando a confiabilidade das medidas ¢ a
validade do modelo.

Outros requisitos também foram analisados, os quais serdo detalhados nos

subtopicos subsequentes, como a covariancia amostral ndo nula entre as variaveis,

garantindo que o modelo possa identificar padrdes significativos nos dados (Byrne,

2016). Da mesma forma, a validade e confiabilidade dos construtos foram avaliadas,

assegurando que os indicadores representem adequadamente as varidveis latentes do
modelo.

Do mesmo modo, a normalidade multivariada foi mensurada, pois considera-se

que os dados apresentem uma distribuicdo normal (Byrne, 2016). A linearidade das
relagdes entre varidveis € mais um critério para garantir que os efeitos diretos e indiretos

sejam modelados corretamente (Hair et al., 2019). Além disso, a homoscedasticidade foi

analisada, demonstrando que a constancia da variancia das variaveis observadas deve ser
suficiente, pois baixos niveis de variabilidade podem comprometer a identificacdo dos

fatores latentes. A independéncia dos erros, também, foi verificada para garantir que os

residuos ndo estejam correlacionados € que o modelo ndo esteja omitindo relagdes
importantes entre as variaveis (Kline, 2016).

Fez-se necessario, por fim, avaliar a auséncia de multicolinearidade, pois

correlacdes excessivamente altas entre varidveis podem distorcer os resultados e
comprometer a precisao das estimativas (Kline, 2016).

O cumprimento rigoroso desses pressupostos € necessario para garantir que os
resultados da modelagem sejam validos, confidveis e permitam uma interpretagdo

adequada das relagdes entre as variaveis do estudo.
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4.3 Analise fatorial exploratoria

Para aprofundar a compreensdo das relacdes entre as varidveis da pesquisa €
atender a alguns pressupostos da MEE, foi realizada uma Anélise Fatorial Exploratoria
(AFE), com o objetivo de identificar estruturas subjacentes nos dados e agrupar fatores
que possam explicar os padrdes de percep¢do e comportamento dos participantes do Rock
in Rio. Segundo Hair et al. (2019), a AFE ¢ amplamente empregada quando ndo ha uma
estrutura tedrica predefinida, auxiliando na descoberta de dimensdes que influenciam os
fenomenos estudados. Essa técnica estatistica permite reduzir a complexidade dos dados,
facilitando a interpretacdo dos principais componentes que influenciam a confianca nas
praticas sustentaveis do festival e de suas marcas parceiras.

Para avaliar a adequagdo dos itens e verificar os pressupostos da validade e
confiabilidade para a MEE, foi realizada a analise fatorial, com o objetivo de verificar se
os indicadores propostos pelas escalas estavam alinhados com os construtos teéricos. Para
tanto, foram aplicados os testes de cargas fatoriais e as comunalidades (H?), sendo
considerados aceitaveis os valores superiores a 0,5 para ambos, bem como o indice
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e a variancia explicada, considerando indices superiores a
0,6 (ambos), além do teste de esfericidade de Bartlett.

Posteriormente, para investigar a confiabilidade dos itens, foi calculado o alfa de
Cronbach para todos os itens que compuseram os construtos do modelo tedrico deste
estudo, sendo considerados adequados valores iguais ou superiores a 0,7, conforme Hair
et al. (2019).

A fim de facilitar a andlise, cada item das varidveis foi identificado por siglas e
nimero, a saber: Identidade (IDO1, ID02, ID03); Qualidade (QUAOIL, QUA02, QUAO03);
Publicidade Verde (PVO1, PV02, PVO03); Educagio (EDUO1, EDUO02, EDUO03);
Entretenimento (ENTO1, ENTO02, ENTO03); Estética (ESTO01, EST02, EST03); Escapismo
(ESCO1, ESC02, ESCO03) e Confianga (CONF01, CONF02, CONFO03). A fim de facilitar

a visualizagdo dos resultados, os dados foram pormenorizados na tabela 1.

Tabela 1: Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Variaveis C.F. H? KMO Barlett V.Exp.*  Cronbach
Df Qui? Sig
D01 0,821 | 0,674
0,702 3 215,668 0,000 70,107 0,706

1D02 0,856 | 0,733
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ID03 0,835 | 0,697
QUAO01 0,874 | 0,763 0,728 320,048 0,000 76,839 0,849
QUAO02 0,891 | 0,794
QUAO03 0,865 | 0,748
PVO1 0,877 | 0,770 114,191 0,000 64,689 0,715
0,618
PV02 0,807 | 0,651
PV03 0,721 | 0,520
EDUO1 0,828 | 0,686
0,693 311,609 75,386 0,836
EDU02 0,908 | 0,825 0,000
EDU 03 0,866 | 0,750
ENTO1 0,544 | 0,296
ENTO02 0,874 | 0,764 0,555 137,109 0,000 58,787 0,646
ENTO03 0,839 | 0,704
ESTO1 0,823 | 0,678
ESTO02 0,780 | 0,608 0,679 154,119 0,000 64,833 0,728
ESTO3 0,811 | 0,658
ESCO01 0,824 | 0,679
ESC02 0,771 | 0,594 0,674 179,352 0,000 66,675 0,739
ESCO03 0,852 | 0,726
CONFO01 | 0,899 | 0,808
CONF02 | 0,925 | 0,855 0,749 481,804 0,000 83,854 0,904
CONF03 | 0,923 | 0,852

Fonte: Dados da pesquisa (2025). * V.Exp. = variang¢a explicada.

De acordo com a tabela 1, percebe-se que as variaveis Identidade, Qualidade,

Publicidade Verde, Confianga e as pertencentes do construto Economia da Experiéncia

(Educagdo, Estética e Escapismo), exceto Entretenimento, alcancaram os indices

desejados para todos os testes aplicados na AFE. Essas varidveis apresentaram resultados

acima de 0,5 nas cargas fatoriais € comunalidade. Além disso, o indice KMO foi superior

de 0,6.

O Qui-quadrado foi de 215,88 para ID, 320,048 para QUA, 114,191 para PV,
311,609 para EDU, 154,119 para EST, 179,352 para ESC e 481,804 para CONF, com 3

graus de liberdade (df) e significancia de 0,000 em todas as variaveis. Ademais, as cargas
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fatoriais de todos os construtos indicaram que os itens se agruparam adequadamente em
um unico fator, com os indices dentro dos parametros esperados.

Em seguida, foi realizada a validagdo do Alfa de Cronbach, obtendo-se os
seguintes valores: 0,706 para ID, 0,849 para QUA, 0,715 para PV,0,836 para EDU, 0,728
para EST, 0,739 para ESC e 0,904 para CONF, confirmando a confiabilidade dos
construtos.

Apenas a varidvel Entretenimento ndo alcancou alguns indices desejaveis. A
Comunalidade do item “ENTO1” obteve o indice de 0,296, nao alcancando o valor
aceitavel de 0,5. Além disso, 0o KMO (0,555), a Variancia Explicada (58,787) e o Alfa de
Cronbach (0,646) nao alcancaram os indices exigidos. Portanto, devido aos resultados
insatisfatorios da variavel "Entretenimento", fez-se necessario revisar ou excluir o item
“ENTO1” e ajustar os parametros relacionados ao KMO, a Variancia Explicada e ao Alfa
de Cronbach para garantir a adequagdo e a confiabilidade dessa varidvel no modelo.

Observa-se o ajuste na tabela 2.

Tabela 2: Ajuste da varidvel Entretenimento

Variaveis C.F. H? KMo Barlett V.Exp.* Cronbach
Df Qui? Sig
ENTO02 0,897 0,805
0,500 1 115,840 0,000 80,520 0,756
ENTO03 0,897 0,805

Fonte: Dados da pesquisa (2025). * V.Exp. = varianga explicada.

De acordo com a tabela 2, percebe-se que a Carga Fatorial (0,897 ambos), a
Comunalidade (0,805 ambos), a Variancia Explicada (80,520) e o Cronbach (0,756)
alcancaram os indices aceitaveis. Somente o KMO (0,500) ndo alcangou o indice
desejado. Apesar disso, optou-se por manter essa variavel nas demais analises desta
pesquisa, visto que o Entretenimento ¢ um dos elementos que proporcionou uma
experiéncia completa e multidimensional do contexto estudado.

Apos arealizagdo da AFE e a confirmacao da adequagdo dos indices, foi realizada
a verificagcdo da normalidade dos itens e da linearidade, permitindo, assim, a continuidade

da realizacdo da regressao linear multipla e da MEE.
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4.4 Normalidade e Linearidade

Para avaliar a adequagdo do modelo de regressdao multipla e garantir a validade
das inferéncias estatisticas, foi realizada a verificacao dos pressupostos de normalidade,
linearidade e homoscedasticidade. Esses pressupostos sdo essenciais para assegurar a
precisdo e a confiabilidade dos resultados obtidos na andlise. A normalidade dos residuos
foi verificada para garantir que os erros do modelo seguissem uma distribui¢dao
aproximadamente normal.

A linearidade das relagdes entre as variaveis independentes e dependentes foi
analisada, a fim de assegurar que os efeitos fossem modelados de forma adequada. Além
disso, foi verificada a homoscedasticidade, garantindo que a variancia dos residuos fosse
constante ao longo dos valores das varidveis explicativas. A seguir, apresentam-se 0s
resultados obtidos a partir dessas verificagdes, fundamentais para esta analise estatistica.

A normalidade € um pressuposto estatistico que indica que os dados seguem uma
distribuicdo normal, ou seja, possuem uma distribuicdo simétrica em forma de sino,
conhecida como distribuicdo de Gauss (Hair et al., 2019). Em andlises estatisticas, a
normalidade ¢ essencial para garantir a validade de diversos testes inferenciais, como a
regressao linear, a AFE e a MEE, que pressupdem que os erros ou residuos seguem uma
distribui¢ao normal.

Os resultados da analise de normalidade por meio dos testes de assimetria e
curtose (tabela 3) indicaram que todas as varidveis apresentaram valores dentro dos
limites aceitaveis, situando-se entre -3 e 3, conforme recomendado por Hair et al. (2019).
Isso sugere que a distribui¢ao dos dados ndo apresenta desvios significativos em relagao
a simetria e ao achatamento, atendendo ao pressuposto de normalidade para a realizagao
das analises estatisticas subsequentes. A conformidade com esse critério € essencial para
garantir a validade de métodos estatisticos que pressupdem normalidade, como a MEE,

permitindo estimativas mais precisas e interpretagdes confiaveis dos resultados.

Tabela 3: Assimetria e Curtose

Assimetria Curtose
Estatistica Erro Padrdo Estatistica Erro Padrdo
IDO1 -,729 ,154 ,482 ,306
1D02 -,636 ,154 ,030 ,306
ID03 -,546 ,154 -,297 ,306
QUAOI -,266 ,154 -,026 ,306
QUAO02 -,075 ,154 -,391 ,306
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QUAO03 -,258 ,154 ,182 ,306
PVO1 -,143 ,154 -,621 ,306
PV02 -, 704 ,154 ,409 ,306
PVO03 -,818 ,154 ,876 ,306
EDUO1 ,026 ,154 -,738 ,306
EDUO02 ,126 ,154 -,441 ,306
EDUO03 ,219 ,154 -,719 ,306
ENTO1 -,770 ,154 ,444 ,306
ENTO02 -,225 ,154 11 ,306
ESTO1 -1,385 ,154 1,723 ,306
ESTO02 -1,704 ,154 2,344 ,306
ESTO03 -1,142 ,154 1,049 ,306
ESCO1 -1,083 ,154 ,934 ,306
ESC02 -,398 ,154 -,783 ,306
ESC03 -1,001 ,154 ,241 ,306
CONFO01 -,357 ,154 -,331 ,306
CONF02 -,307 ,154 -,320 ,306
CONFO03 -,324 ,154 -,163 ,306
N valido (de lista)

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

J4 a linearidade foi mensurada pelo teste da correlagdo de Spearman (tabela 4). Os
resultados indicaram que todas as associagdes entre as variaveis analisadas foram
estatisticamente significativas, evidenciando relagdes consistentes entre os construtos
estudados. Em particular, observou-se, na tabela 4, uma forte correlagao (p > 0,70) entre
qualidade e confianca (0,858), sugerindo que percepgdes mais positivas sobre a qualidade
impactam diretamente no nivel de confianca dos participantes.

Da mesma forma, a relagdo entre qualidade e educacao (0,737) apresentou um
coeficiente elevado, indicando que uma maior percepgdo de qualidade esta associada a
um maior nivel de educagdo percebida no contexto analisado. Esses achados refor¢am a
importancia da qualidade como um fator central na constru¢do da confianca e na
percepcao educacional no ambiente estudado. Além disso, as demais variaveis
apresentaram correlagdes que variaram entre fracas (p < 0,30) e moderadas (0,30 < p <

0,70) (Hair et al., 2019), demonstrando diferentes niveis de associagdo entre os fatores.

Tabela 4: Correlagdo de Spearman

Media | Media | Media | Media | Media | Media | Media
1D Qual PV Edu Ent Est Esc

MediaC

onf
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Spearman  Medial Coeficiente de o o » - » "
1,000 ,484™] ,323 27077 28877 425 372
D Correlagdo

MediaQ Coeficiente de o o o - o **
484 1,000 ,606™" [ ,7377"] ,6197| ,369™"| ,422

ual Correlagao

MediaP Coeficiente de » » » » o -
,323 ,606 1,000| ,600™"| ,631 ,337 ,343

\ Correlagdo

MediaE Coeficiente de o o o - . i
,270 71377 ,600 1,000 ,6917| ,246 ,388
du Correlagdo

MediaE Coeficiente de » » » » o -
,288 ,61977| ,631 ,691 1,000 | ,428 ,461

nt Correlagao

MediaE Coeficiente de » » » » » -
,425 ,3697 | ,337 24677 428 1,000 ,544

st Correlagdo

MediaE Coeficiente de " " - o . o
,372 422771 343 ,388 ,461 ,544 1,000
sc Correlagdo

MediaC Coeficiente de

400" ,858™| ,554™ | ,649™ [ ,609""| ,329™[ ,409™
onf Correlagdo

,400™

,858"

,554"

,649™

,6097

,3297

,409™

1,000

**_ A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Diante dos resultados obtidos, verifica-se que os pressupostos de normalidade e
linearidade foram atendidos, garantindo a adequacdo dos dados para as analises
subsequentes. Assim, na proxima se¢do, sera apresentada a aplicacdo da regressao linear

multipla, explorando as relagdes entre as variaveis do estudo.

4.5 Regressao Linear Multipla

A regressao linear multipla ¢ uma técnica estatistica utilizada para analisar a
relagdo entre uma varidvel dependente e duas ou mais varidveis independentes,
permitindo identificar o impacto de cada preditor no comportamento da varidvel de
interesse (Hoyle, 2012). Essa abordagem possibilita a quantificacdo das influéncias de
multiplos fatores simultaneamente, contribuindo para uma compreensdo mais
aprofundada das relagdes existentes no modelo.

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados da regressdao linear multipla,
avaliando a significancia dos coeficientes estimados, a qualidade do ajuste do modelo ¢ a
relevancia estatistica das variaveis explicativas. Além da estatistica descritiva, serdao
discutidos os principais indicadores, como o coeficiente de determina¢do (R?), Durbin-
Watson, Beta, VIF, os valores-p e graficos de dispersdo, a fim de validar a robustez do

modelo e sua capacidade preditiva.
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Na analise descritiva, as médias obtidas para as variaveis da pesquisa (tabela 5),
baseadas em uma escala Likert de 1 a 5, oferecem uma visao geral das percepcdes dos
participantes em relacdo aos diferentes aspectos do evento. A média de confiancga (3,40)
indica que os participantes concordam moderadamente com a ideia de que o evento
transmite confianca.

De maneira semelhante, a média de qualidade (3,36) sugere uma percepgao neutra
a ligeiramente positiva em relagdo a qualidade do evento, indicando que a maioria dos
participantes nao considera a qualidade excepcional nem significativamente negativa. A
média de educagao (3,0), que esta no ponto central da escala, reflete uma opinido neutra
em relagdo ao aspecto educacional do evento, sugerindo que os participantes nao tém uma
opinido clara sobre esse fator.

Por outro lado, as variaveis Identidade (3,55), Publicidade Verde (3,68),
Entretenimento (3,75), Escapismo (3,91) e Estética (4,15) apresentam médias mais altas,
0 que sugere que os participantes tendem a concordar com as afirmagdes relacionadas a
esses aspectos. A Estética (4,15) ¢ a varidvel com a maior média, sugerindo uma
percepcao muito positiva em relagdo a aparéncia e ao design do evento.

Esses resultados revelam que, de modo geral, os participantes t€ém uma avaliagao
mais favoravel em relacdo aos aspectos ligados a experiéncia sensorial, a comunicagao
visual e ao entretenimento, enquanto os aspectos de confianca, qualidade e educacdo sdo

avaliados de maneira mais moderada.

Tabela 5: Estatistica descritiva

Média Desvio Padrio N
MediaCONF 3,4037 ,94512 251
MedialD 3,5511 ,87454 251
MediaQUAL 3,3612 ,80808 251
MediaPUBL 3,6853 , 76745 251
MediaEDU 3,0080 1,00617 251
MediaENT 3,7596 , 70694 251
MediaEST 4,1594 , 75620 251
MediaESC 3,9177 ,86838 251

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Por meio da aplicagdo do método backward de regressdo multipla, o parametro
adotado nesta etapa foi p > 0,100 (Hair et al., 2019), com o objetivo de verificar quais

dimensdes propostas influenciam a variavel dependente. Os resultados indicaram que ha
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uma relagdo significativa entre as varidveis independentes e a variavel dependente,
confirmando a relevancia do modelo.

Como demonstrado no quadro 2, o modelo 1 utilizou o método ENTER e resultou
na inclusdo de todas as varidveis independentes, conforme determinado pela estatistica,
evidenciando que elas desempenham um papel relevante na explicagdo da varidvel
dependente. Assim, sugere-se que a0 menos uma das variaveis (identidade, qualidade,
publicidade verde, educagdo, entretenimento, estética, escapismo) tem impacto na

variavel dependente (confianca).

Quadro 2: Variaveis Inseridas/Removidas?

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
1 MediaESC,
MediaEDU,
MedialD,
MediaEST, . | Inserir
MediaPUBL,
MediaENT,
MediaQUAL®
a. Variavel Dependente: MediaCONF

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A seguir, o quadro 3 demonstra 0 modelo aceito na andlise estatistica. O valor de
R? ajustado indica a porcentagem da variavel dependente, que € explicada pelas varidveis
independentes no modelo. Dessa forma, o indice sugere que 7,46% podem explicar a
tridimensionalidade das varidveis independentes em relacdo a varidvel dependente.
Ademais, o valor de R = 0,868 no modelo de regressao indica uma significativa correlagao
positiva entre as varidveis, sugerindo que o modelo ¢ eficaz em explicar a variagdo da
variavel de interesse. Esse valor de R indica que aproximadamente 86,8% da
variabilidade na variavel dependente ¢ explicada pelas varidveis independentes incluidas
no modelo, o que ¢ considerado um bom nivel de ajuste. Isto porque os indices estdo
acima de 0,700 (de Guimaraes et al., 2018). Dessa forma, o modelo proposto apresenta
uma relacao substancial e significativa entre os preditores e o resultado, sendo capaz de

prever, de maneira precisa, 0s comportamentos observados neste estudo.
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Outro dado a ser observado ¢ valor de Durbin-Watson. Esse teste ¢ utilizado para
verificar o pressuposto de independéncia dos erros em modelos de regressdo que
pressupdem que os erros (residuos) ndo estdo correlacionados (Hair et al., 2019). Esse
teste ajuda a identificar a presenca de autocorrelagao nos residuos, ou seja, verifica se os
erros de uma observagdo estdo relacionados aos erros de outra. Em geral, um valor de
Durbin-Watson préximo de 2 ¢ desejavel, pois sugere que o pressuposto de independéncia
dos erros foi atendido e que os residuos nao estdo influenciando uns aos outros. Deste
modo, o valor do Durbin-Watson de 1,547 (quadro 3), neste modelo, indica que ha
autocorrelagdo positiva nos residuos do modelo de regressao. Isso significa que os erros

(ou residuos) das observagdes estio correlacionados de maneira positiva.

Quadro 3: Resumo do modelo

R quadrado | Erro padrdo Durbin-
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa Watson
1 ,868* ,753 ,746 ,47670 1,547

a. Preditores: (Constante), MediaESC, MediaEDU, MedialD, MediaEST,

MediaPUBL, MediaENT, MediaQUAL
Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Em seguida, foi realizada a andlise de varidncia (ANOVA), conforme descrito no
quadro 4, com o objetivo de avaliar se havia diferengas significativas entre as médias dos
grupos em relacdo as variaveis do estudo. O foco principal foi verificar o valor de Sig.
(significancia), que, neste caso, apresentou um valor de 0,000. Esse valor ¢ inferior ao
nivel de significancia usualmente adotado de 0,05 (Hair et al., 2009), indicando que as

diferencas observadas entre os grupos sao estatisticamente significativas.

Quadro 4: ANOVA

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 168,091 7 24,0131 105,670 ,000°
Residuo 55,221 243 ,227
Total 223,312 250

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

indices dos coeficientes, conforme detalhado no quadro 5. O primeiro aspecto observado

Na etapa final da analise de regressao linear multipla, foram apresentados os
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foi o valor de Sig., com o objetivo de verificar se as variaveis independentes influenciam
a variavel dependente. O valor de Sig. utilizado como referéncia foi de 0,005 (Hair et al.,
2009). Com base nesse critério, duas varidveis atingiram o indice de significancia
desejado: Qualidade e Entretenimento, ambas com Sig. = 0,000.

Além disso, outro indice importante apresentado no quadro 5 ¢ o valor de Beta
(B), que, segundo Figueiredo Filho et al. (2011), reflete o impacto da varidvel
independente sobre a dependente, indicando a dire¢do (positiva ou negativa) e a forga
dessa relagdo. Observou-se que as varidveis que exercem uma influéncia positiva sobre a
confianca foram Qualidade (0,755), Publicidade (0,5), Entretenimento (0,178) e
Escapismo (0,71).

Esses resultados indicam que, entre as varidveis analisadas, Qualidade teve o
maior impacto positivo sobre a confianca, seguido de Escapismo, Publicidade e
Entretenimento. Conclui-se, portanto, que as variaveis Qualidade e Entretenimento sao
as mais determinantes para a confianca, evidenciando a importancia desses fatores no
contexto estudado.

Ainda no quadro 5, fez-se necessario, também, verificar a auséncia de
multicolinearidade, um pressuposto para a MEE que se refere a independéncia das
variaveis independentes. A presen¢a de multicolinearidade indica que as variaveis
independentes estdo altamente correlacionadas, o que pode prejudicar a precisao das
estimativas dos coeficientes de regressao, tornando os resultados instaveis e dificeis de
serem interpretados. (Hair et al., 2009).

Para verificar a multicolinearidade, utiliza-se o Indice de Fator de Inflagdo da
Variancia (VIF), que quantifica a magnitude da colinearidade entre uma varidvel
independente e as demais variaveis do modelo. Valores de VIF superiores a 5 indicam a
presenca de multicolinearidade preocupante, sugerindo que a variavel pode ser removida
ou o modelo precisa ser ajustado. Neste estudo, todos os valores de VIF ficaram abaixo
de 5, o que indica que ndo ha multicolinearidade significativa entre as variaveis
independentes. Isso sugere que as varidveis podem ser incluidas no modelo sem
comprometer a precisao das estimativas dos coeficientes, contribuindo para validade dos

resultados obtidos.

Quadro 5: Coeficientes

Coeficientes ndo | Coeficientes 95,0% Intervalo de Estatisticas de

Modelo padronizados | padronizados t Sig. | Confianca para B colinearidade
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Erro Limite Limite | Toleranc
B Padrdo Beta inferior | superior ia VIF
1 (Consta

=515 ,201 -2,560|,011 =912 -,119
nte)
Medial
D -,031 ,044 -,029| -,707|(,480 -117 ,055 ,626 1,598
MediaQ

,883 ,067 ,7551 13,125,000 , 751 1,016 ,308 3,252
UAL
MediaP

,062 ,064 ,050 ,956 | ,340 -,065 ,188 ,372 2,688
UBL
MediaE

-,082 ,047 -,087| -1,744 | ,082 -,175 ,011 ,406 2,462
DU
MediaE

,238 ,065 ,178 1 3,668,000 ,110 ,366 4431 2,319
NT
MediaE
- -,028 ,052 -,0221 -,5401,590 -,130 ,074 ,594 1,682
MediaE
sC ,077 ,046 ,071 1,685],093 -,013 ,166 ,581 1,721

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Por fim, foi realizado o teste para verificagdo da homoscedasticidade a qual refere-
se a constancia da variancia dos erros em um modelo de regressdo. Isso significa que a
dispersdo (variabilidade) dos residuos ¢ aproximadamente a mesma para todos os valores
das variaveis independentes (Hair et al., 2009). Desta forma, espera-se que os erros ou
residuos do modelo mantenham a mesma variancia, independentemente dos valores das
variaveis explicativas. Quando hd homocedasticidade, os erros ndo apresentam padroes
sistematicos (como aumento ou diminui¢ao da dispersdo) conforme o valor das variaveis
explicativas. Isso € importante para garantir a validade das inferéncias estatisticas, pois a
violagdo da homocedasticidade pode levar a estimativas de coeficientes imprecisas e
testes de significancia incorretos.

A andlise dos graficos gerados pelo teste de Levene (graficos de dispersao 3 e 4)
indicou que o pressuposto de homocedasticidade foi atendido, uma vez que a
variabilidade dos residuos se manteve constante ao longo dos valores das variaveis
independentes. A inspecao visual dos graficos de dispersdo demonstrou uma distribuigdo
homogénea dos residuos, sem a formagdo de padrdes sistematicos, como funis ou

concentragoes irregulares.
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Esses resultados reforcam que a varidncia dos erros permaneceu
aproximadamente constante, o que ¢ essencial para a validade das estimativas na MEE.

Dessa forma, pode-se concluir que o pressuposto de homocedasticidade foi atendido.

Grifico 3: Regressao de Residuos Padronizados

Grafico P-P Normal de Regresséao Residuos padronizados
Variavel Dependente: MediaCONF
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Grafico 4: Grafico de dispersao
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Com a conclusdao da andlise de regressdo linear, que forneceu informagdes

necessarias sobre as relagdes entre as varidveis, a proxima etapa do estudo consiste na
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MEE, que permitird uma analise mais aprofundada das interagdes e influéncias entre os

construtos do modelo proposto.

4.6 Modelagem de Equacio Estrutural (MEE)

A MEE ¢ uma técnica estatistica amplamente utilizada para avaliar e validar
relagdes entre variagdes latentes em pesquisas académicas e aplicadas (Hair et al., 2019).
Por meio dessa abordagem, ¢ possivel testar, simultaneamente, diversas relagcdes causais,
garantindo maior precisdo na andlise dos dados.

Neste estudo, a MEE foi empregada para verificar a validade e confiabilidade dos
construtos propostos, seguindo recomendacdes metodoldgicas fundamentadas na
literatura. A segdo a seguir detalha os procedimentos adotados para a estimativa do
modelo, incluindo a andlise da confiabilidade composta e a variancia extraida média.

O modelo tedrico proposto neste estudo foi desenvolvido com base na literatura
existente e fundamenta-se na relacdo entre os construtos previamente definidos. Ele
representa as conexdes hipotéticas entre variaveis latentes, buscando testar se as relagdes
propostas s3o estatisticamente significativas e coerentes com as suposicdes tedricas.

Foram examinados os indices de ajuste do modelo, garantindo que a estrutura
teorica proposta esteja adequada aos dados empiricos. A abordagem adotada permite
confirmar as hipoteses formuladas e compreender as interagdes entre os fatores. Dessa
forma, a MEE fornece uma andlise abrangente das relagdes entre os construtos,
permitindo a identificagdo de padrdes e influéncias que podem contribuir para uma
compreensdo mais aprofundada do conhecimento estudado.

Além disso, ao avaliar a adequagao do modelo por meio de indices de ajuste, como
CMIM/DF CFI, TLI e RMSEA, garante-se que a estrutura tedrica proposta esteja
devidamente representada pelos dados encontrados. Com isso, os resultados obtidos
confirmam a validade do modelo e oferecem suporte empirico relacionados as hipoteses,

fortalecendo a base tedrica e metodoldgica do estudo.

4.6.1 Avaliacio e Validacdo do Modelo Estrutural Proposto

Conforme demonstrado na figura 4, os coeficientes do modelo proposto nao
atingiram os indices desejaveis, indicando que as relagdes entre as varidveis nao
apresentam a consisténcia estatistica esperada de acordo com Mardco (2021). O valor de
R? representa o coeficiente de determinagdo que quantifica a proporc¢do da variancia da

variavel dependente explicada pelas variaveis independentes. Segundo Hair et al. (2019),
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esse indice deve variar entre 0 e 1, sendo que valores préximos de 1 indicam alta
capacidade explicativa do modelo.

No entanto, quando o R? ultrapassa o valor de 1, esse resultado ¢ considerado
estatisticamente invalido e indica problemas técnicos ou conceituais na modelagem.
Como pode ser observado na Figura 4, o valor de R? da varidvel dependente (confianga)
¢ de 1,05. Essa anomalia pode ocorrer devido a erros de céalculo, ma especificagdo do
modelo, multicolinearidade entre varidveis explicativas, além de outros aspectos. Assim,
um R? maior que 1 compromete a validade dos resultados e exige uma revisao detalhada
das etapas analiticas e dos pressupostos do modelo adotado, conforme recomendam Hair

et al. (2019) e Kline (2016).

Figura 4: Modelo Tedrico Proposto
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Conforme os resultados apresentados na tabela 6, observa-se que a maioria dos
indices essenciais para a aceitacdo do modelo apresenta valores insatisfatorios, tais como
CMIN/DF, AGFI, GFI, IFI, TLI, CFI, PCFI e RMSEA. Portanto, fez-necessaria uma
reavaliacdo do modelo, seja por meio de ajustes nos construtos ou reconsideracdo das

hipoteses. Dessa forma, os achados evidenciam limitacdes na estrutura tedrica
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inicialmente proposta, refor¢gando a importancia de uma analise mais aprofundada para a

adequagdo do modelo a realidade empirica.

Tabela 6: indices de ajuste do modelo

CMIN/DF 4,813 [2; 3] Ajuste aceitavel
p-value 0,000 >0,05 Ajuste aceitavel*
AGFI 0,650 >0,90 Bom ajuste

GFI 0,723 >0,90 Bom ajuste

IFI 0,778 >0,90 Bom ajuste

TLI 0,740 >0,90 Bom ajuste

CFI 0,776 >0,90 Bom ajuste

NFI 0,735 >0,90 Bom ajuste

PCFI 0,669 [0,70; 0,80] Ajuste aceitavel
RMSEA 0,123 <0,08 Bom ajuste
PCLOSE 0,000 >0,05 Ajuste muito bom
EVCI 4,661 Quanto menor, melhor
RMR 0,000 Quanto menor, melhor

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Ap0s ajustes no modelo inicial, nos quais foram excluidas as variaveis: Qualidade,
Estética, Escapismo e Entretenimento, excluidas as hipoteses HI1(PV-QUAL);
H3(QUAL-IDEN); H4(QUAL-CONF); HS(IDEN-ENTRE); H7(IDEN-EST); H8(IDEN-
ESC); H9(ENTRE-CONF); H11(EST-CONF) e HI2(ESC-CONF) e adicionadas as
hipdteses HX, HY e HZ, chegou-se ao modelo final. Essas altera¢des foram necessarias
para garantir uma estrutura tedrica mais consistente e alinhada aos objetivos do estudo.

Em busca de um ajuste mais parcimonioso e robusto do modelo, conforme
recomendado por Hair et al. (2019), priorizam-se relagdes que apresentaram consisténcia

tedrica e suporte empirico. A permanéncia dessas hipdteses comprometia os indices
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globais de qualidade do modelo, como CFI, RMSEA e TLI, afetando sua validade. Assim,
a exclusdo dessas relagdes permitiu uma melhor adequagdo do modelo estrutural as
caracteristicas da amostra, preservando sua coeréncia teodrica e estatistica. Como
resultado, o modelo atingiu os indices de qualidade recomendados, conforme
demonstrado na tabela 7, assegurando sua adequacao para a analise proposta.

A hipétese H6 (IDEN-EDU) nao apresentou uma relacdo estatisticamente
significativa no modelo, indicando que ndo ha evidéncias suficientes para sustentar essa
associagao no contexto analisado. Diante disso, considerando os critérios de validade e
ajustamento do modelo, essa hipotese foi descartada, visto que ndo contribuiu
significativamente para o modelo final. Essa decisdo assegurou maior coeréncia teorica e
consisténcia estatistica aos resultados obtidos.

De maneira geral, verifica-se que a adequacao do modelo estrutural atingiu niveis
satisfatorios apds a ultima reespecificacdo. O indice CMIN/DF, embora ligeiramente
acima do valor ideal (3,389), ainda se manteve dentro dos limites toleraveis para a MEE.
Esse resultado sugere que o ajustamento do modelo, mesmo n3o sendo perfeito,
permanece dentro de um patamar aceitdvel, garantindo sua validade para a andlise
proposta.

Os demais indicadores demonstraram valores que evidenciam um bom ajuste do
modelo, refor¢ando sua validade e consisténcia tedrica. Como resultado da
reestruturacio, foram obtidas novas cargas fatoriais padronizadas. E importante destacar
que todos os procedimentos adotados para a reespecificacio do modelo seguiram as

diretrizes e recomendagdes estabelecidas por Mardco (2021).

Tabela 7: Indices de ajuste do modelo final

CMIN/DF 3,389 [2; 3] Ajuste aceitavel
p-value 0,000 >0,05 Ajuste aceitavel*
AGFI 0,841 >0,90 Bom ajuste

GFI 0,902 >0,90 Bom ajuste

IFI 0,929 >0,90 Bom ajuste

TLI 0,902 >0,90 Bom ajuste




CFI

NFI

PCFI

RMSEA

PCLOSE

EVCI

RMR

0,928

0,902

0,675

0,098

0,000

0,891

0,132

>0,90 Bom ajuste

>0,90 Bom ajuste

[0,70; 0,80] Ajuste aceitavel

<0,08 Bom ajuste

>0,05 Ajuste muito bom

Quanto menor, melhor

Quanto menor, melhor

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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O modelo tedrico final desta pesquisa, validado por meio do teste empirico, esta

representado na figura 5, exibindo os valores padronizados. Destaca-se o coeficiente de

determinagdo (R?) de 63% no modelo, indicando um elevado poder explicativo para a

variavel "confianca na marca", o que ¢ considerado significativo em pesquisas das

ciéncias sociais aplicadas.

Diante da confirmagao da adequacdo do modelo estrutural em relagdo a qualidade

dos indices de ajustamento, torna-se essencial examinar as relagdes tedricas propostas e

avaliar sua validade com base nos critérios estabelecidos. Para isso, os coeficientes de

regressao ou parametros estimados foram analisados em consondncia com as hipdteses

tedricas previamente definidas para o teste empirico.
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Figura 5: Modelo Final

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Na MEE, a significancia estatistica das relagcdes entre variaveis ¢ avaliada por
meio do valor t ou critical ratio (CR). De acordo com Hair et al. (2019), um coeficiente
¢ considerado estatisticamente significativo quando o valor de t ¢ igual ou superior a
[1,96|, correspondente a um nivel de significancia de p < 0,05. Isso significa que a
probabilidade de a relacdo ter ocorrido ao acaso ¢ inferior a 5%, conferindo maior
robustez as inferéncias realizadas. Caso o valor de t seja inferior a [1,96|, a hipdtese testada
ndo pode ser confirmada com 95% de confianca, indicando auséncia de evidéncias
estatisticas suficientes para validar a relagdo proposta no modelo. Dessa forma, todas as
trajetorias do modelo apresentaram significancia estatistica, validando a maior parte das

hipoteses estabelecidas para o teste empirico.

4.6.2 Validacao do modelo estrutural

Para validar os construtos de um modelo de mensuragdo, ¢ necessario cumprir
todos os critérios estabelecidos pela MEE, tais como a Confiabilidade Composta (CC) e
a Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted) (AVE). Conforme preconizado
por Hair et al. (2009), a CC e a AVE sao indicadores essenciais para avaliar a qualidade
do modelo estrutural. A CC foi calculada seguindo a recomendagao de Fornell & Larcker
(1981), que sugerem valores iguais ou superiores a 0,70 para cada construgao.

Conforme apresentado na tabela 8, observou-se que os valores de CC dos

construtos estdo em conformidade com essas diretrizes. Para a avaliagao da Variancia
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Extraida Média (AVE), os mesmos autores recomendam valores de aceitagdo iguais ou

superiores a 0,50l. Desta forma, os resultados desta pesquisa também demonstram a

adequagdo do AVE.

Tabela 8: Confiabilidade Composta e Variancia Média Extraida

Variaveis CC AVE
Identidade 0,876 0,701
Publicidade Verde 0,845 0,646
Educagao 0,901 0,752
Confianga 0,940 0,838

Nota: CC (Confiabilidade composta), AVE (variacdo média extraida).
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Por fim, e com base nos topicos anteriores, apos verificar a adequagao de todos os
indices necessarios para a conducdo da Modelagem de Equa¢des Estruturais (MEE),

concluiram-se satisfatoriamente as analises e os pressupostos metodoldgicos.

4.6.3 Validacao das hipdteses
A tabela 9 apresenta as relagdes de dependéncia analisadas no modelo teorico,
conforme ilustrado na figura 5, detalhando a estimativa padronizada dessas relagdes, bem

como o erro padrao, o valor do critical ratio/t-value e o nivel de significancia (p-value).

Tabela 9: Teste de hipoteses

Hipoteses Coeficiente | Coeficiente ndo SE CR valor P Status
padronizado padronizado

HX: (+) PV- 0,84 0,83 0,110 7,537 0,000 Confirmada
>EDU

HY: (+) PV- 0,53 0,56 0,217 2,572 0,010 Confirmada
>CONF

HZ: (+) ID- 0,18 0,22 0,071 3,037 0,002 Confirmada
>CONF

Hé6: (+) ID->EDU |  ----- - - - - Descartada
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H10: (+) EDU- 0,27 0,30 0,196 2,012 0,030 Confirmada
>CONF

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Os resultados apresentados na tabela 9 indicam que as hipoteses formuladas para
a validacao empirica foram confirmadas. No que se refere a explicacdo da varidvel
confianga, destaca-se que o construto de publicidade verde demonstrou a maior influéncia
nesse contexto, com uma estimativa padronizada de 0,53. Esse achado corrobora a
hipotese HY, a qual sustenta que a publicidade verde exerce um impacto direto e positivo
na confianca na marca sustentavel. Essa relagdo ¢ amplamente discutida e alicer¢ada por
diversas pesquisas da area (Rahbar & Abdul Wahid, 2011; Broockman & Green, 2014;
Gong et al., 2021; Pittman et al., 2021; Preko et al., 2022), reforcando a importancia da
comunica¢cdo ambiental como estratégia para fortalecer a confianca das marcas em
festivais de musica.

A confirmagdo da hipotese a HY sugere que as campanhas publicitarias voltadas
a sustentabilidade atuam como sinais que refor¢am a confiabilidade do evento e de seus
parceiros comerciais (Chairunnisa & Perdhana, 2020). Os respondentes demonstraram
uma percep¢ao favoravel as marcas que adotaram comunicagdes voltadas a
sustentabilidade, considerando-as valiosas e alinhadas aos seus valores (Sun et al., 2020).

Além disso, a confianca no desempenho ambiental do Rock in Rio e de seus
patrocinadores foi reforcada pela consisténcia das mensagens publicitarias sobre praticas
ecologicas. Isso corrobora estudos anteriores que apontam que a comunicagdo ambiental
eficaz pode fortalecer a percep¢do de autenticidade e responsabilidade corporativa,
elevando o nivel de confianca do publico nas empresas envolvidas (Coelho et al., 2018;
Dias & Cavalheiro, 2022; Tran, 2023).

A publicidade verde tem se mostrado um recurso estratégico na consolidacdo da
imagem sustentavel do Rock in Rio e de suas marcas patrocinadoras. Na edi¢ao de 2024,
esse tipo de comunicagao foi utilizado para sinalizar o compromisso ambiental do festival,
reforcando sua identidade como um evento engajado em transformar a experiéncia
musical em um instrumento de conscientizagdao socioambiental.

Desde 2001, o Rock in Rio adota o lema “Por um Mundo Melhor”, que se mantém
como norte para suas agdes e politicas sustentaveis. Na edicao de 2024, essa proposta

ganhou ainda mais relevancia, com iniciativas como ado¢do de copos reutilizaveis, uso
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de aco 100% reciclavel na constru¢ao do Palco Mundo, energia solar, coleta seletiva,
acdes de reciclagem com ativagdo do publico, e destinagdo correta de residuos plasticos.
Todas as iniciativas foram amplamente comunicadas pelas marcas participantes.

Nesse cenario, a publicidade verde foi usada para informar e construir vinculos
simbolicos com os consumidores, reforcando valores sustentdveis por meio de
experiéncias. Marcas patrocinadoras como Heineken, Coca-Cola, Braskem e Natura
exemplificam esse movimento.

A Heineken langou a campanha “Curtir como se houvesse amanha”, estimulando
o consumo consciente durante o festival, a0 mesmo tempo em que reforgou o uso de
energia verde na produgdo de sua linha Puro Malte. A Coca-Cola, por sua vez, integrou
uma proposta pautada em energia limpa, refor¢ando seu compromisso com a redugado das
emissoes e com agdes ambientais em grandes eventos. J4 a Braskem adotou o slogan
“Compromisso com a economia circular”, promovendo a¢des educativas em seu stand,
com atividades interativas voltadas a reciclagem. A Natura ativou sua proposta com a
frase “E se 0 nosso corpo pudesse sentir mais no Rock in Rio”, convidando os visitantes
a vivenciarem sensorialmente os bioativos amazonicos, comunicando seu vinculo com a
biodiversidade e o apoio as comunidades tradicionais da regido. Todas essas campanhas
foram estrategicamente elaboradas para fortalecer a reputagdo sustentavel das marcas e
do proprio evento, alinhando-se com os valores de um publico que se mostra cada vez
mais atento as causas ambientais.

Contudo, como destacaram Cardoso & Martins (2016), a presenca massiva de
acOes promocionais com temadticas sustentaveis pode acabar diluindo o impacto
comunicacional, especialmente quando a mensagem central do evento se dispersa entre
diversos discursos de marcas com niveis distintos de profundidade e autenticidade em
suas praticas sustentaveis. Essa saturagao simbdlica pode reduzir a eficacia da publicidade
verde em influenciar diretamente a percepg¢ao de qualidade da marca Rock in Rio, embora
contribua para a constru¢do de uma imagem de responsabilidade e engajamento.

Ainda assim, Quezado et al. (2021) ressaltaram que essas iniciativas t€ém alto
potencial de fortalecer a reputacao, a atratividade e a confianga das marcas, especialmente
entre o publico jovem, que valoriza empresas que demonstram comprometimento com
causas sociais e ambientais. Dessa forma, a publicidade verde atuou como um
instrumento promocional e como um sinal ético e cultural que reforgou o posicionamento
sustentavel do festival e de seus parceiros, contribuindo diretamente para a construgao da

confianga sustentavel.
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A publicidade verde também exerceu influéncia sobre a experiéncia educacional
dos participantes do festival, conforme evidenciado pela confirmagao da hipotese HX. As
mensagens publicitarias veiculadas durante o evento, ao enfatizarem praticas ambientais
e responsabilidade socioambiental das marcas patrocinadoras, contribuiram para o
engajamento do publico com a tematica a sustentabilidade.

Os participantes que perceberam valor nas propagandas voltadas a
sustentabilidade demonstraram maior propensdo a considerar o evento como uma
oportunidade de aprendizado para ampliar seus conhecimentos sobre o tema (Park et al.,
2010a). Além disso, a exposicao a essas mensagens pode ter incentivado o interesse por
buscar mais informagdes sobre praticas ecoldgicas, refor¢ando o papel do festival como
um espago de conscientizacdo ambiental (Mair & Laing, 2012). Esses achados
corroboram estudos que destacam a importancia da comunicagdo publicitaria na
promocao da educacdo ambiental e na sensibilizacdo do publico para questdes
sustentaveis (Xiao et al., 2021; Alvarez-Garcia & Sureda-Negre, 2023).

A confirmacdo da hipdtese reformulada HY, que propde que a identidade da
marca exerce influéncia sobre a confianga na marca sustentavel, pode ser compreendida
sob a otica da Teoria da Sinalizagdao. No caso do Rock in Rio, pode-se confirmar que a
identificagdo com os valores do festival, a congruéncia entre sua imagem € a
personalidade do participante e o reconhecimento social associado a participacao atuaram
como sinais simbdlicos que refor¢gam a conexao emocional entre o publico e a marca (Jin,
2006; Koporcic & Tornroos, 2019).

Essa identificagdo fortalece a percepcao de coeréncia e autenticidade por parte do
festival, o que, por sua vez, eleva o nivel de confianga depositado tanto no evento quanto
em suas marcas associadas (Shankar et al., 2024). Esses achados corroboram estudos que
apontam que o alinhamento entre a identidade da marca e os valores pessoais dos
consumidores funciona como um sinal de compromisso e integridade, promovendo
relacOes mais solidas e confiaveis (Foroudi et al., 2014; Truong et al., 2021; Kapitan et
al., 2022).

A confirmagdo da HI10, de que a experiéncia educacional se relaciona
positivamente com a confianga sustentdvel no Rock in Rio e em suas marcas
patrocinadoras, demonstra que as agdes educativas promovidas pelo festival por meio da
publicidade verde, como contetidos informativos sobre sustentabilidade, campanhas de
conscientizacdo ambiental e comunicagdes que estimulam a aprendizagem, funcionaram

como sinais de responsabilidade socioambiental e de engajamento com valores
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sustentaveis. Quando os participantes percebem que estdo aprendendo sobre questdes
ambientais e sendo estimulados a refletir sobre praticas sustentaveis, eles interpretam
essas acdes como sinais consistentes e criveis do compromisso do evento e de suas marcas
parceiras com a sustentabilidade.

Esse envolvimento educativo fortalece a percepgao de autenticidade, aumentando,
assim, a confianca dos participantes no discurso ambiental do festival e de seus
patrocinadores. Portanto, corroboram os estudos de Richards (2019) e Alonso-Vazquez
& Ballico (2021), que defendem que a experiéncia educacional vai além da simples
transmissao de conhecimento. Ela atua como um mecanismo de constru¢ao de confiancga,
pois sinaliza coeréncia entre o discurso e a pratica, elemento essencial para legitimar a
imagem sustentavel das marcas envolvidas.

Todavia, as hipoteses H1, H2, H3 e H4, as quais sao relacionadas a influéncia da
publicidade verde sobre a qualidade e a identidade, bem como sobre a relagdo da
qualidade com a identidade e com a confianga, foram excluidas do modelo final em
funcdo de seus indices estatisticos insatisfatorios, que niao atenderam aos critérios
minimos recomendados para a validagdo das relagdes propostas. Apesar de apresentarem
respaldo tedrico na literatura (Chen & Chang, 2013; Broockman & Green, 2014;
Brochado & Oliveira, 2018; Pittman et al., 2021; Preko et al., 2022), essas hipoteses nao
sdo empiricamente sustentadas neste estudo, indicando auséncia de significancia
estatistica nas relagdes estruturais testadas.

A auséncia de influéncia da publicidade verde sobre a qualidade percebida pode
estar relacionada a forma como os consumidores interpretam mensagens ambientais. Em
muitos casos, os consumidores adotam uma postura cética diante de discursos
sustentaveis utilizados em campanhas publicitdrias, especialmente quando nao
conseguem verificar evidéncias concretas das praticas divulgadas (Nyilasy et al., 2014).
Isso pode resultar em uma perda generalizada de confianga nas alegagdes sustentaveis
apresentadas pelas marcas (Chen & Chang, 2013; Griese et al., 2017).

Esse ceticismo estd associado ao fenomeno do greenwashing, no qual empresas
utilizam apelos ambientais de forma estratégica, mas sem respaldo real em agdes de
sustentabilidade. Assim, mesmo que a publicidade verde seja percebida, ela pode ndo ser
suficiente para alterar a percep¢ao de qualidade do produto ou servigo, uma vez que
qualidade esta frequentemente associada a atributos funcionais tangiveis, como
desempenho, durabilidade e utilidade, mais do que a mensagens institucionais (Delmas

& Burbano, 2011; Oliveira et al., 2020).
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Do mesmo modo, a qualidade percebida pode ndo influenciar diretamente a
identidade da marca sustentavel ou a confiancga, especialmente quando o consumidor nao
enxerga conexdo entre o desempenho percebido e os valores ambientais da empresa.
Estudos como o de Becker-Olsen et al. (2006) indicam que, para que a responsabilidade
socioambiental contribua para a formagao da identidade da marca, ¢ necessario haver
congruéncia percebida entre suas a¢des e seus valores centrais. Se o consumidor percebe
que a qualidade do produto ndo estd associada a praticas sustentdveis auténticas, o
construto de qualidade ndo serve como mediador ou preditor da construg¢ao identitaria
sustentavel, tampouco gera confianca (Ghobbe & Nohekhan, 2023). Isso pode ocorrer
porque a confianga sustentdvel demanda desempenho positivo, e, principalmente,
coeréncia, transparéncia e engajamento continuo com praticas ambientais (Hur et al.,
2014). Isso refuta o resultado do estudo de Akhoondnejad (2016), o qual afirma que a
qualidade percebida em festivais tem efeito direto na confianga.

A inexisténcia de relagdo entre esses construtos pode ser explicada, também, pelo
modelo cognitivo-afetivo-comportamental, que sugere que os consumidores formam
julgamentos de confianca e identidade com base em avaliagdes emocionais e simbolicas,
mais do que em dimensdes puramente racionais, como qualidade técnica (Bagozzi et al.,
1999). Assim, ainda que um produto ou servigo seja percebido como de alta qualidade,
isso ndo implica, necessariamente, uma identificagdo com a marca ou o desenvolvimento
de confianga em seu compromisso sustentavel. A confianga na marca sustentavel se
fortalece, sobretudo, por meio de sinais consistentes e alinhados aos valores do
consumidor, conforme preve a Teoria da Sinalizagdo (Spence, 1973).

A auséncia de influéncia significativa da HS, que diz respeito a identidade da
marca sustentavel e a dimensdo de entretenimento, pode ser explicada pela natureza
distinta desses construtos. Enquanto a identidade da marca estd relacionada ao
alinhamento entre os valores da marca e os valores do consumidor (Aaker, 1997), o
entretenimento, no contexto da economia da experiéncia, refere-se a distragdo e a fruigao
momentanea, muitas vezes consumida de maneira passiva (Pine & Gilmore, 1999).

Durante a vivéncia de atividades de entretenimento em festivais, seja de forma
ativa ou passiva, os participantes geralmente buscam experiéncias percebidas como
auténticas e memoraveis, capazes de marcar positivamente sua participacdo no evento
(Brennan & Koo, 2019). No entanto, pesquisas empiricas apontam que o entretenimento,
apesar de seu apelo heddnico, pode ndo exercer influéncia significativa sobre variaveis

mais profundas do comportamento do consumidor. O estudo de Mehmetoglu & Engen
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(2011), por exemplo, revelou que a dimensdo entretenimento ndo impactou diretamente
a satisfacdo dos participantes em festivais. Da mesma forma, Sisson & Alcorn (2022)
constataram que o entretenimento ndo possui relacdo significativa com a lealdade a
marca, sugerindo que seu efeito também ¢ limitado a construcao de vinculos duradouros.

Embora satisfagao e lealdade ndo sejam sinonimos de identidade da marca,
compartilham conexdes importantes, pois experiéncias positivas tendem a fortalecer a
percepcdo da marca pelo consumidor. Esses achados indicam que, isoladamente, o
entretenimento pode nao ser suficiente para gerar identificacao ou confianga com marcas
que desejam comunicar valores sustentaveis, especialmente quando essas mensagens nao
estdo integradas a experiéncia de forma clara e coerente.

A rejeicdo da H6, que relaciona a identidade da marca sustentavel ao elemento
educacdo, também pode ser justificada por uma possivel desconexdo entre o
reconhecimento identitario e o envolvimento cognitivo que a dimensdo educacional
exige. Enquanto a identidade se refere ao grau de percepcdo do consumidor sobre os
valores refletidos na marca (Aaker, 1997), a dimensdo educacional, no contexto da
economia da experiéncia, envolve aprendizado ativo, aquisicdo de novos conhecimentos
e estimulo a reflexdo critica (Pine & Gilmore, 1999).

No entanto, estudos como o de Hosany & Witham (2009) mostraram que a
identificacdo com a marca, especialmente em contextos de lazer e entretenimento, tende
a ocorrer de forma emocional e simbodlica, e nem sempre se traduz em engajamento
cognitivo ou busca por conhecimento. Além disso, segundo Huang & Guo (2021),
consumidores podem perceber a marca como alinhada a seus valores sustentaveis, mas
nao atribuirem a ela o papel de agente educador ou transmissor do saber ambiental. Isso
indica que o processo de constru¢do identitaria pode ocorrer de forma dissociada do
estimulo educacional, o que explica a auséncia de relagdo estatisticamente significativa
entre os construtos no modelo testado.

A auséncia de relacdo significativa entre a identidade da marca sustentavel e a
dimensdo estética (H7) pode ser explicada pela falta de conexdo simbolica entre os
elementos visuais do evento e os valores ambientais que o Rock in Rio afirma defender.
Embora o festival comunique seu compromisso com a sustentabilidade, essa orientagao
nao foi perceptivel na cenografia dos palcos ou na composicao visual geral do evento. O
design dos espacos (como pode ser identificado nos palcos retratados na figura 6), o qual
poderia refletir praticas sustentdveis ou remeter a causas socioambientais, foi percebido

como dissociado desse discurso. Tal lacuna compromete o potencial da estética como
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mecanismo de reforgo identitario, visto que, para se identificar com uma marca, o
participante precisa reconhecer seus valores refletidos nos estimulos visuais. Isso deveria
fortalecer sua aura estética, permitindo que o publico se reconheca nela. (Bojorque et al.,

2021).

Figura 6: Design dos palcos do Rock in Rio

Fonte: O Globo (2024). https:/loglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/09/08/rock-in-rio-2024-  Fonte: Veja Rio (2024). https:/ivejario.abril.com.br/programe-se/rock-in-rio-mariah-
confira-line-up-completo-datas-e-horarios-dos-shows.ghtm| carey-cindy-lauper/

e ¢ —1

Fonte: Tracklist (2024). https:/itracklist.com.brinew-dance-order-rock-in-rio-2024/188868 Fonte: Promoview (2024). https:/'www.promoview.com.br/experiencia-de-
marcallive-marketing/festivais/tudo-sobre-o-global-village-espaco-inedito-do-rock-in-rio/

Elaboragdo: Elaboracdo propria (2025)

A aura estética refere-se a capacidade dos elementos visuais e sensoriais de serem
percebidos como auténticos e unicos (Aragjo, 2010). Essa expressao simbdlica possibilita
que o publico se identifique com a proposta apresentada, o que ¢ importante para a
construcdo de vinculos significativos (Bojorque et al., 2021).

No caso de marcas sustentaveis, essa aura deveria refletir atributos como respeito
ao meio ambiente, inovac¢do responsavel e compromisso social, por meio de cores,
materiais e ambientagdes que remetam a natureza, ao reaproveitamento de recursos, entre

outros aspectos. No entanto, quando os componentes estéticos ndo comunicam ou
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reforgam esses valores, ha uma desconexao entre a imagem projetada e a identidade que
se deseja construir (Schimitt & Simonson, 2000). No Rock in Rio, a estética dos palcos e
do festival, embora visualmente impactante, ndo apresentou elementos que remetessem
diretamente a sustentabilidade, o que enfraqueceu a narrativa ambiental proposta e
impediu que a dimensao estética contribuisse para a consolidagdo da identidade da marca
como sustentavel.

Dessa forma, a auséncia de uma aura estética coerente pode comprometer a
eficacia simbolica da comunicacdo da marca. Como destacam Schmitt (2012) e
Buschgens et al. (2024), a estética contribui para a constru¢ao da identidade da marca
apenas quando esta alinhada, de forma coerente, aos valores que ela busca comunicar. No
caso do Rock in Rio, a auséncia desse alinhamento pode ter comprometido a percepgao
de autenticidade, enfraquecendo a influéncia da estética sobre a identidade sustentavel do
evento.

A dimensao do escapismo (H8) esta relacionada a imersdo do participante em uma
realidade alternativa, caracterizada pelo distanciamento do cotidiano e pela busca de
prazer e liberdade momentinea (Pine & Gilmore, 1999). Embora tais experiéncias
possam ser intensas € memoraveis, elas nem sempre promovem reflexdes profundas ou
estimulam a identificacdo com valores ¢éticos e sustentaveis associados a marca.
Conforme argumentam Mehmetoglu & Engen (2011), experiéncias devem ser
cuidadosamente planejadas e encenadas com base no contexto em que estdo inseridas, de
modo a refletir e comunicar a identidade do evento. No caso do Rock in Rio, que promove
a sustentabilidade como parte central de sua mensagem institucional, seria plausivel
esperar que a dimensao escapista estivesse relacionada a construcao de identidade com a
marca. No entanto, a auséncia dessa relagdo no modelo indica que, mesmo diante de
vivéncias imersivas, o consumidor pode ndo estabelecer vinculos identitdrios com marcas
sustentaveis quando os sinais ambientais ndo sao claros, integrados ou percebidos como
auténticos durante a experiéncia.

A hipotese H9, que propunha uma relagdo positiva entre a dimensdo de
entretenimento e a confianca sustentavel no Rock in Rio e em suas marcas patrocinadoras,
foi refutada no modelo final. Esse resultado sugere que a fruicdo passiva tipica do
entretenimento nao ¢ suficiente para gerar julgamentos de confianca ou engajamento com
os valores sustentdveis comunicados. Embora o entretenimento esteja diretamente

associado a experiéncias prazerosas e emocionais, ele tende a ndo mobilizar processos
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cognitivos mais profundos, necessarios para avaliar a autenticidade de a¢des ambientais
(Oklevik et al., 2022).
Em eventos de carater predominantemente passivo, como os festivais de musica,
¢ necessario que os organizadores explorem estratégias mais interativas e engajadoras,
capazes de gerar envolvimento emocional e valor simbdlico junto ao ptiblico (Ramaswamy
& Ozcan, 2016). A auséncia de relagdo significativa entre entretenimento e confianga
indica que, no contexto da sustentabilidade, ndo basta proporcionar momentos agradaveis.
E preciso sinalizar praticas ambientais concretas e coerentes, que possam ser percebidas
como legitimas pelos participantes. Assim, experiéncias exclusivamente heddnicas, como
as promovidas pela dimens3o do entretenimento, parecem insuficientes para fortalecer a
confianga sustentdvel no evento e em suas marcas parceiras.
A hipotese H11, que sugere uma relacdo positiva entre a dimensdo estética do
Rock in Rio e a confianga sustentavel no evento e em suas marcas patrocinadoras, foi
refutada, indicando que, embora o apelo visual e o design do festival tenham contribuido
significativamente para a atratividade e satisfagdo do publico, ndo foram suficientes para
gerar, de forma direta, a percepcdo de confiabilidade quanto aos compromissos
socioambientais das marcas. Estudos anteriores apontam que a estética desempenha um
papel relevante na experiéncia geral do participante, sendo frequentemente considerada
uma das dimensdes mais dominantes (Mehmetoglu & Engen, 2011; Oh et al., 2007), e
que experiéncias esteticamente marcantes contribuem para a satisfacdo do publico (Diek
etal., 2018; Asan et al., 2020).

No entanto, a confianca, como atributo mais intangivel, depende de sinais mais
claros de coeréncia entre o discurso sustentavel e as praticas efetivas. Schmitt (2012)
ressalta que a estética so influencia a confianca quando esté integrada de forma simbolica
e alinhada aos valores centrais da marca. No caso do Rock in Rio, ainda que o ambiente
cenografico do evento — palcos, iluminagdo e “lugares marcantes experienciais”
(Pettersson & Getz, 2009) — tenha sido cuidadosamente projetado (Oklevik et al., 2022),
ndo foi percebido como representagdo suficientes de autenticidade sustentavel, visto que
a aura estética (Bojorque et al., 2021) ndo estava relacionada aos valores sustentaveis.
Isso demonstra que, no contexto da sustentabilidade, a estética precisa ser acompanhada
de agdes concretas e comunicadas de forma transparente para impactar a confianca do
consumidor.

A hipotese H12, que sugere uma relagdo positiva entre a dimensao do escapismo

e a confianga sustentdvel no Rock in Rio e em suas marcas patrocinadoras, foi refutada,
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o que evidencia que a imersdo emocional e o afastamento da realidade promovidos por
experiéncias escapistas nao foram suficientes para gerar percepcdes de confiabilidade em
relagdo as praticas sustentaveis comunicadas. Embora o escapismo possa intensificar a
experiéncia hedonica do participante, ele tende a deslocar o foco do consumidor da
reflexdo critica para uma vivéncia sensorial e simbolica (Park et al., 2010a), o que limita
sua contribui¢do para a avaliacdo consciente do compromisso ambiental das marcas.

Em eventos de grande porte e orientacdo predominantemente passiva, como
festivais de musica, a exigéncia de engajamento cognitivo € reduzida, diminuindo, assim,
as chances de o participante reconhecer e validar os sinais de sustentabilidade emitidos
pelas organizagdes (Oklevik et al., 2022). Ramaswamy & Ozcan (2016) defendem que,
para gerar vinculos mais significativos, os gestores devem utilizar plataformas que
induzam a participagdo ativa e a cocriagdo, caracteristicas que nao estiveram plenamente
presentes na experiéncia escapista do evento. Assim, apesar de o escapismo enriquecer a
vivéncia do publico, ndo se revelou eficaz como mecanismo de construg¢do da confianca
sustentavel no contexto analisado.

Por fim, embora essas dimensoes (entretenimento, estética e escapismo) tenham
contribuido para a atratividade, o prazer momentaneo ¢ a imersao do publico, ndo foram
acompanhadas de sinais explicitos e amplamente comunicados sobre praticas sustentaveis
por parte da organizacdo do festival. De maneira geral, o Rock in Rio 2024, ndo
evidenciou, de forma clara e acessivel, agdes ambientais em seus espagos, exceto no que
diz respeito a acessibilidade. As experiéncias ligadas a sustentabilidade foram restritas a
um publico especifico — aqueles que visitaram os stands de ativacdo das marcas
patrocinadoras como Heineken, Coca-Cola, Natura e Braskem, que, por iniciativa
propria, promoveram agdes educativas e interativas voltadas a conscientizagdo ambiental.
Dessa forma, apenas parte dos participantes teve contato direto com sinais relacionados
a responsabilidade socioambiental.

Assim, a fruicdo estética dos cenarios, a diversdo promovida pelas atracdes e a
imersdo escapista, embora impactantes em termos sensoriais € emocionais, ndo se
converteram em percepgoes de autenticidade e compromisso sustentavel por parte do
festival como um todo. Essa possivel desconexdo entre a experiéncia vivida e os valores
sustentaveis esperados pode justificar a auséncia de relagdo significativa entre essas
dimensdes e a confianga sustentavel no evento e em suas marcas patrocinadoras.

No quadro 6, pode-se observar o resultado da validacdo de todas as hipoteses

analisadas nesta pesquisa, incluindo aquelas que foram confirmadas com significancia
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estatistica, bem como as que nao apresentaram relacdes significativas e, portanto, foram
excluidas ou descartadas do modelo final. A tabela sintetiza o desempenho empirico de
cada hipotese, permitindo uma visao clara das conexdes teoricas sustentadas pelos dados
e daquelas que ndo se confirmaram no contexto do Rock in Rio, contribuindo para a
compreensdo dos fatores que influenciaram a confianca sustentavel no evento ¢ em suas

marcas patrocinadoras.

Quadro 6: Resultados das hipoteses do estudo

H Hipoteses da pesquisa Validacio

Hl | A publicidade verde influencia positivamente a qualidade percebida pelo | Excluida
consumidor.

H2 | A publicidade verde influencia positivamente a identidade da marca como | Excluida
sustentavel.

H3 | A qualidade percebida influencia positivamente a identidade da marca como | Excluida
sustentavel.

H4 | A qualidade percebida exerce uma relagdo positiva com a confianga sustentavel da | Excluida
marca.

H5 | A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia de entretenimento | Excluida
do participante do festival.
H6 | A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia educacional do | Descartada
participante do festival.
H7 | A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia estética do | Excluida
participante do festival.
H8 | A identidade da marca influencia positivamente a experiéncia escapista do | Excluida
participante do festival.
H9 | A experiéncia de entretenimento se relaciona positivamente com a confianga | Excluida
sustentavel do Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.
H10 | A experiéncia educacional se relaciona positivamente com a confianga sustentavel | Confirmada
do Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.
H11 | A experiéncia estética se relaciona positivamente com a confianga sustentavel do | Excluida
Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.
H12 | A experiéncia escapista se relaciona positivamente com a confianga sustentavel do | Excluida
Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.
HX | A publicidade verde influencia positivamente a experiéncia educacional do | Confirmada
participante do festival.
HY | A publicidade verde exerce uma influéncia positiva na confianga sustentavel do | Confirmada
Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.
HZ | A identidade da marca influencia positivamente a confianga sustentavel do Rock | Confirmada
in Rio e suas marcas patrocinadoras.
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Por fim, a figura 7 representa o modelo final da pesquisa, construido a luz da
Teoria da Sinalizacao, aplicada ao contexto do Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras.
No modelo, os sinalizadores, representados pelo festival e pelas marcas patrocinadoras,
emitiram sinais estratégicos que se manifestaram por meio da publicidade verde,
experiéncia educacional e da identidade da marca. Esses sinais foram captados pelos

receptores, ou seja, os participantes do evento, que os interpretaram com base em sua
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percepgao sobre o alinhamento entre discurso e pratica sustentavel. A publicidade verde
atuou como um instrumento de comunicagao ambiental e como mediadora da experiéncia
educacional, enquanto a identidade da marca refletiu os valores e atributos, com os quais
o consumidor pode se identificar. O feedback do processo ocorreu quando os
consumidores desenvolveram confian¢a sustentavel na marca, refletindo a eficacia da
sinalizacdo recebida e validando a confianga das agdes ambientais percebidas. Dessa
forma, o modelo sintetiza como os elementos simbolicos € comunicacionais se
articularam para gerar respostas positivas no publico, reafirmando a relevancia da

coeréncia entre discurso, experiéncia e pratica.

Figura 7: Resultado do modelo da Teoria da Sinalizagao

| i Receptores/
Sinalizadores § Sinais 5 amc?pames Feedback
.
Publicidade § Partcipante : l
verde ) : I
| —— ! .
Rock in Rio L Experiéncia - Conflar’\g,a
e : E Educacional 5 sustentavel
Marcas ' .
patrocinadoras ' 5 Q

Identidade ; >
; Participante

Fonte: Elaboragdo Propria (2025)

Diante dos resultados obtidos e das analises conduzidas, observa-se que o modelo
proposto oferece contribuicdes relevantes para a compreensdo das relagdes entre
publicidade verde, identidade de marca, experiéncia educacional e confianca sustentavel
em eventos de grande porte. As hipdteses confirmadas indicam caminhos tedricos
promissores e refor¢am a importancia das estratégias comunicacionais no fortalecimento
do vinculo entre publico e marcas comprometidas com a sustentabilidade. Ao mesmo
tempo, as hipdteses ndo confirmadas revelam limites interpretativos e novas questdes para
investigagdes futuras.

A seguir, sdo apresentadas as consideracgdes finais desta pesquisa, com a sintese

dos principais achados, implicagdes praticas e sugestoes para estudos posteriores.
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5. Consideracoes Finais

Com base nos resultados desta pesquisa, conclui-se que a publicidade verde
desempenha um papel central na construcao da confianca sustentavel em festivais de
grande porte como o Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras. A confirmacio da
hipotese que aponta a influéncia direta da publicidade verde sobre a confianga indica que
campanhas com foco ambiental funcionam como sinais de autenticidade e
responsabilidade socioambiental. Essa constatagdo estd alinhada a Teoria da Sinalizagao,
que postula que comunicagdes consistentes e alinhadas aos valores dos consumidores
fortalecem o vinculo com a marca.

O estudo também evidenciou que a experiéncia educacional, influenciada pela
publicidade, durante o evento foi outro fator relevante para a confianga. A confirmagao
da hipdtese que relaciona a dimensdo educacional a confianga revela que as iniciativas
voltadas ao aprendizado sobre sustentabilidade sdo percebidas como sinais positivos de
engajamento e compromisso. Isso indica que a educagdo ambiental, quando integrada a
experiéncia do consumidor, pode ampliar a percep¢do de valor e fortalecer a imagem
institucional do evento e de seus patrocinadores.

Além disso, foi confirmada a hipdtese que relaciona a identidade da marca a
confianga sustentavel. A identificacdo dos participantes com os valores e a imagem do
Rock in Rio refor¢ou a ideia de que marcas que comunicam com coeréncia seus
compromissos socioambientais conseguem construir relagcdes mais solidas e confiaveis
com seu publico. A percep¢ao de autenticidade, portanto, torna-se essencial na mediagao
dessas relacoes.

Contudo, algumas hipoteses foram excluidas do modelo final em razao da falta de
suporte estatistico. A influéncia da publicidade verde sobre a qualidade percebida, assim
como a relacdo entre qualidade percebida e identidade/confianga, nao foram confirmadas.
Esses resultados sugerem que, no contexto estudado, a qualidade percebida estd mais
relacionada aos aspectos funcionais do produto ou servico do que as mensagens
ambientais promovidas pelas marcas.

A auséncia de significancia nessas relacdes pode ser explicada pelo ceticismo dos
consumidores diante de campanhas sustentaveis, especialmente quando nao ha evidéncias
concretas de suas praticas. [sso remete a necessidade de uma comunicagdo ambiental mais
transparente, que consiga reduzir a percepcao de greenwashing e reforgar o vinculo entre

discurso e agao.
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Hipoteses relacionadas a qualidade da marca aos elementos da economia da
experiéncia (entretenimento, estética, escapismo e educacdo) também foram rejeitadas.
Os resultados indicaram que essas dimensdes emocionais, ainda que relevantes para a
experiéncia do publico, ndo tém influéncia direta na construcao da identidade de marca
sustentavel. Isso pode estar relacionado ao fato de que essas experiéncias, muitas vezes,
tém foco hedonico e ndo necessariamente comunicam valores sustentdveis de forma
efetiva.

As dimensdes experienciais do entretenimento, da estética e do escapismo nao
demonstraram influéncia significativa na construcao da confianga sustentavel no evento
e em suas marcas patrocinadoras. Essa constatacdo sugere que, embora essas dimensdes
oferegam experiéncias prazerosas e imersivas, ndo foram acompanhadas de sinais claros
e acessiveis de compromisso ambiental por parte da organizacao do festival. As préticas
sustentaveis, quando presentes, estavam concentradas nos stands de marcas especificas
como Heineken, Natura e Braskem, limitando-se a agdes educativas ¢ interativas
vivenciadas por um publico restrito.

Nos demais espagos do evento, a sustentabilidade nao foi visivelmente
incorporada a experiéncia do publico geral, o que pode ter contribuido para a percepc¢ao
de desconexdo entre os estimulos hedonicos e os valores socioambientais. Assim, a
auséncia de comunicagdo efetiva e integrada de acdes sustentdveis por parte da
organiza¢do comprometeu a percepgao de autenticidade e, consequentemente, a geragao
de confianga sustentavel, reforcando a importancia de alinhar experiéncia, engajamento
e valores ambientais de maneira consistente e visivel em eventos dessa magnitude.

Com base no modelo final, fundamentado na Teoria da Sinaliza¢dao, observa-se
que os sinais emitidos pelo Rock in Rio e suas marcas patrocinadoras, representados pela
publicidade verde, experiéncia educacional e pela identidade da marca, foram
interpretados pelos participantes do evento, que atuaram como receptores ao atribuir
significado com base em suas percepcoes e vivéncias. Como resposta a esse processo, a
confianga sustentavel se manifestou como um feedback positivo, evidenciando a
confianga percebida nas praticas e comunicagdes ambientais.

Dessa forma, ao analisar os efeitos da publicidade verde, da identidade da marca
e da experiéncia educacional do participante na constru¢ao da confianca sustentavel, este
estudo alcanga seu objetivo geral ao demonstrar que a confianca nas agdes comunicadas
e vivenciadas no festival foi determinante para fortalecer o vinculo entre o publico e o

Rock in Rio e suas as marcas patrocinadoras.
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Com base no contexto descrito, a principal limitacdo desta pesquisa foram as
barreiras impostas pelas plataformas digitais utilizadas para a coleta de dados. Embora a
estratégia de abordagem virtual, via WhatsApp, Instagram e outras redes sociais, tenha
possibilitado o acesso a um publico altamente segmentado e alinhado ao perfil do evento,
os sistemas automatizados de seguranga dessas plataformas impuseram limites
operacionais significativos. O bloqueio temporario de envios em massa, tanto no
WhatsApp quanto no Instagram, dificultou a distribui¢do equitativa do questionario e
restringiu o namero potencial de respondentes.

Essa limitacdo operacional comprometeu, em certa medida, o alcance e a
aleatoriedade da amostra, tornando a coleta dos dados dependente de fatores externos,
como algoritmos de deteccdo de spam e disponibilidade técnica do aparelho utilizado.
Por tratar-se de uma amostragem nao probabilistica e baseada em redes sociais, ndo foi
possivel garantir a representatividade estatistica dos participantes, o que reduz o potencial
de generalizag¢do dos resultados. Ainda assim, a combinagdo de estratégias, incluindo a
técnica bola de neve, permitiu mitigar parcialmente essas restrigdes, oferecendo uma base
solida para a andlise, ainda que dentro dos limites metodoldgicos impostos pelo meio
digital.

Outra limitagdo presente neste estudo foi o tamanho da amostra, composta por 251
respondentes. Apesar dos respondentes terem fornecido dados relevantes para a analise
proposta, ¢ importante reconhecer que esse nimero representa uma fracao reduzida do
publico total do evento, estimado em aproximadamente 730 mil participantes, o que limita
a generalizagdo dos resultados para a totalidade dos participantes do Rock in Rio 2024.

Este estudo apresenta uma contribui¢do tedrica ao articular a Teoria da
Sinalizagdo com a realidade dos festivais de musica, demonstrando como sinais
ambientais (publicidade verde) e a experiéncia educacional dos participantes podem
influenciar a percepg¢ao de confianga. Também amplia o entendimento sobre os limites da
experiéncia hedonica na construcdo de significados de marca no contexto da
sustentabilidade.

Como contribuigdo pratica, o estudo oferece orientagdes para que organizadores
de eventos e marcas patrocinadoras desenvolvam narrativas sustentaveis mais eficazes,
focadas em consisténcia, transparéncia e educacdo ambiental significativa. Tais
iniciativas tém potencial de gerar maior engajamento do publico, fortalecer a reputacdo
institucional e promover a fidelizagdo por meio de relagdes baseadas em confianca

duradoura.
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Para pesquisas futuras, sugere-se investigar outras variaveis que possam mediar a
relacdo entre sustentabilidade e confianga, como engajamento emocional, congruéncia
entre marcas e eventos, percepcao de justica social e reputagdo institucional. Também se
considera relevante replicar o modelo em outros tipos de eventos e contextos culturais, a
fim de verificar a generalizagdo dos resultados e explorar diferencas nos perfis de

consumidores conscientes.
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CAPITULO FINAL

“Nao podemos prever o futuro, mas podemos cria-lo.”
— Peter Drucker

Ainda nio ¢ hora dos aplausos:

O show da sustentabilidade tem que continuar.

O percurso da tese "Por um Mundo Melhor: Sustentabilidade no palco do Rock in
Rio" foi estruturado para investigar a interse¢do entre sustentabilidade, festivais de
musica e a Teoria da Sinalizacdo. A pesquisa, dividida em quatro capitulos, cumpriu seu
proposito ao analisar a literatura, as estratégias de comunicagao e a percepgao do publico,
validando um modelo tedrico e propondo um novo olhar sobre o papel dos megaeventos.

O primeiro capitulo, "No ritmo da sustentabilidade: Abordagens e tendéncias nos
festivais de musica", identificou como a sustentabilidade tem sido investigada em
festivais de musica. Por meio de uma Revisdo Sistemadtica da Literatura (RSL), a pesquisa
confirmou a Hipotese 1 do capitulo introdutério, que sugeria a falta de foco em praticas
de comunicacdo e publicidade verde nos estudos da area. Um achado significativo foi a
lacuna tedrica, ja que 72,3% dos estudos analisados ndo apresentavam fundamentacao
teorica explicita. O capitulo demonstrou que a maior parte das investigagdes se concentra
na Europa, com o Brasil sendo um campo ainda pouco explorado.

O segundo capitulo, "Explorando a Teoria da Sinalizacdo na Pesquisa Turistica:
Praticas e Perspectivas", teve como objetivo verificar como a Teoria da Sinalizag¢do tem
sido aplicada na pesquisa em turismo. A andlise comprovou a Hipodtese 2 do capitulo
introdutorio, mostrando que, embora a teoria seja amplamente utilizada para estudar a
comunica¢do de qualidade e confiabilidade em diversos segmentos do turismo, sua
aplicacdo na gestao de eventos ainda ¢ insuficiente. Os resultados destacaram o potencial
da teoria para analisar como a assimetria de informagao ¢ reduzida por meio de "sinais"
visiveis, como marcas, certificagdes e reputagdo. Essa analise preparou o terreno para o
estudo empirico que utilizaria o Rock in Rio como um "laboratério" para a aplicagdo da

teoria.
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No terceiro capitulo, "O espetaculo digital: Construcao de narrativas verdes na
comunica¢do do Rock in Rio", o foco foi avaliar como o Rock in Rio e suas marcas
patrocinadoras (Natura e Heineken) utilizam a Teoria da Sinalizagdo para comunicar seu
compromisso com a sustentabilidade no Instagram. Por meio de uma analise qualitativa,
o estudo confirmou a Hipotese 3, que sugeria que o festival e suas marcas utilizam a
sinalizacdo de maneira eficaz, empregando agdes visiveis e campanhas de marketing. Os
achados revelaram que a comunicagdo das marcas se segmenta em areas distintas, como
a preservagao ambiental da Natura e a inovagao tecnologica da Heineken. No entanto, a
analise também apontou a auséncia de uma comunicagdo consistente no periodo pos-
evento, levantando questionamentos sobre a continuidade do compromisso das marcas.

O quarto e ultimo capitulo, "O show da sustentabilidade: Fatores que fortalecem
a confianga verde no Rock in Rio", buscou analisar o efeito da publicidade verde, da
qualidade percebida, da identidade da marca e da experiéncia do participante na confianga
sustentavel do festival. O estudo confirmou que a experiéncia educacional se relaciona
positivamente com a confianga sustentdvel (H10), e que a publicidade verde e a
identidade da marca influenciam diretamente a confianca (HY e HZ). Por outro lado, as
hipoteses que relacionavam a confianga a qualidade e as outras dimensdes da experiéncia
(entretenimento, estética e escapismo) foram refutadas, indicando que a experiéncia
puramente heddnica nao ¢ suficiente para gerar confianca sustentavel. Isso reforca a ideia
de que a autenticidade e a coeréncia entre o discurso e a pratica € necessaria.

Em sintese, apds analisar a teoria do contexto do campo da pesquisa, festivais de
musica e sustentabilidade; e da teoria estudada, teoria da sinalizacdo, preparou-se o a
caminho para pesquisa empirica qualitativa para identificar os sinais de sustentabilidade
emitidos pela marca e a descobrir a percepgao dos participantes por meio de uma analise
quantitativa, chegando-se a conclusao que os participantes tém um feedback positivo em
relagdo a essas agdes sustentaveis, afirmando que confiam no Rock in Rio e nas suas
marcas patrocinadoras. Desta forma o caminho percorrido pela teoria da sinalizagdo foi

concluido, como ¢ possivel verificar na figura 1.
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Figura 1: Processo final da teoria da sinalizagao
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Desta forma, ¢ possivel afirmar que a sustentabilidade em festivais de musica ¢
mais do que uma tendéncia: ¢ um imperativo estratégico para a constru¢ao de valor e
confianca na marca. O Rock in Rio, com sua estrutura e seu slogan "Por um Mundo
Melhor", pode se tornar um exemplo inspirador para a esfera publica e privada, mostrando
que a responsabilidade socioambiental pode ser integrada ao entretenimento. Para ir além
de um evento sustentavel e educar o publico, acdes devem ser tomadas.

Em vez de restringir as acdes de sustentabilidade aos stands dos patrocinadores, a
organizacao deve integrar a pauta em todos os espagos do evento, tornando o aprendizado
acessivel a todos. As mensagens sobre sustentabilidade precisam ser claras, transparentes
e consistentes, evitando a percepcao de greenwashing. Nesta seara, também, ¢ importante
criar atividades interativas que estimulem a participagdo ¢ a mudanga de comportamento.

As conclusdes deste estudo abrem portas para novas investigacdes. Sugere-se que
investigacdes futuras foquem na andlise da percep¢do do publico, na recepcdo das
mensagens € no impacto das agdes de sustentabilidade na decisdo de compra. Seria
relevante replicar este modelo em outros contextos culturais e tipos de eventos, para

verificar a generalizacdo dos resultados. Adicionalmente, estudos longitudinais que
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acompanhem a evolugdo das estratégias de sustentabilidade e comunicagdo ao longo de
diferentes edi¢cdes de eventos podem revelar a permanéncia dos comportamentos € a
eficacia das acdes a longo prazo.

Antes de finalizar, este capitulo serd enriquecido com uma secdo de registros
visuais. Uma sele¢do de fotografias do trabalho de campo serd apresentada, oferecendo
um olhar direto e um registro das observagdes da pesquisadora no local do evento. Essas
imagens fornecem uma base visual que ilustra as percep¢des e as dindmicas identificadas
durante a observagao in loco.

Na figura 2, ¢ possivel perceber algumas caracteristicas do stand de ativacdo de
marca da Natura. Identifica-se uma estratégia de marketing de experiéncia que busca criar
uma conexao multissensorial e emocional com o publico. O espaco, que reflete o conceito
de "Sustentabilidade humana", ¢ um exemplo de como a marca integra seus valores de
responsabilidade ambiental e social a experiéncia do festival.

Fi

ura 2: Stand de Ativagdo da marca Natura

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

J4 a ativacdo da marca Heineken e Heineken 0.0 no Rock in Rio (figura 3) se
mostrou como uma experiéncia imersiva e multifacetada, que integra a identidade da
marca a atmosfera vibrante do festival. Os stands, que se destaca pela arquitetura moderna
e a forte presenca visual, € o ponto central de uma estratégia que une entretenimento e
proposito. As imagens também revelam a escala do evento, com uma vista panoramica

do palco Mundo, que destaca a multidao no inicio do evento.

Figura 3: Stands da Heineken e Visdo do palco Mundo
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Heineken §=

Fonte: Dados da pesquisa (205).

O Rock in Rio demonstrou um compromisso notavel com a acessibilidade e a
inclusdo social, indo além das expectativas tradicionais de um evento de grande porte. As
fotos (figura 4) retratam uma série de agdes e estruturas que visam garantir a participagao
e o bem-estar de um publico diversificado, com foco em pessoas com deficiéncia (PcD),
pessoas com Transtorno do Processamento Sensorial (TPS), e em promover a

diversidade.
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Também, sdo apresentadas algumas agdes relacionadas a sustentabilidade. As
fotos (figura 5) retratam as iniciativas do evento para promover a sustentabilidade por

meio do consumo consciente e da reciclagem. As imagens mostram a infraestrutura de
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coleta de lixo e a equipe de apoio, além de um espago interativo e educativo que incentiva
o publico a lavar e reutilizar seus copos. A comunicagdo visual ¢ clara, com frases como
"Pratique o consumo consciente!" e "Com o consumo consciente e a reciclagem todos
ganham", reforcando a importincia da participacao individual na gestdo de residuos e na
economia circular.

Figura 5: Agoes de sustentabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Em sua esséncia, este percurso de pesquisa demonstra que o caminho para um
mundo melhor é pavimentado por escolhas conscientes, um esfor¢co continuo que envolve
tanto as empresas quanto os cidaddos. E um processo de aprendizado e adaptagio
constante, no qual cada a¢do, mensagem e experiéncia contribui para a jornada. O Rock
in Rio, ao adotar a sustentabilidade, exemplifica como o entretenimento pode ser uma
ferramenta de transformacao. Ao usar o lema "Por um Mundo Melhor", o festival
posiciona-se um evento de entretenimento ¢ como um agente de mudanga, promovendo
a conscientizacdo social ¢ ambiental.

A importancia da visita in loco para esta pesquisa ¢ evidenciada nas diversas
imagens (figura 6), que ilustram a experiéncia da pesquisadora tanto como observadora
quanto como participante do evento. Ao se inserir no ambiente do Rock in Rio como
consumidora, a pesquisadora pode vivenciar de forma imersiva as dindmicas do festival,
capturando nuances e detalhes que a analise documental e estatistica ou de midia social,
por si s, ndo conseguiriam alcangar.

A primeira imagem mostra a pesquisadora interagindo com os organizadores da

sala de regulagdo no espago de acessibilidade, o que demonstra a importancia do trabalho
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de campo para obter informacdes de forma direta. A foto que mostra a pesquisadora em
um ambiente de descanso com a palavra "REUSE" ao fundo, registra a presenca da
iniciativa de sustentabilidade e permite que ela sinta a experiéncia em primeira mao e
entenda o impacto dessas a¢des no contexto de lazer.

A vivéncia dos diferentes ambientes, como o stand do Pro-medula, Natura e
Heineken, permite que seja avaliada a comunicagdo da marca como uma observadora que
estd imersa na atmosfera do festival. Assim, a visita in loco proporcionou um olhar dual:
o do pesquisador que busca dados e o do consumidor que vive a experiéncia. Essa imersao
permitiu uma melhor compreensdo da "sustentabilidade no palco" e das narrativas de
marca, enriquecendo a pesquisa com um registro visual das experiéncias vivenciadas as

quais complementam e validam os dados coletados neste estudo.

Figura 6: Pesc_Lulsadora in loco

O—f

Fonte: Dados da pesqulsa (20 ).

O sucesso da iniciativa do Rock in Rio e suas marcas mostra que entretenimento
e responsabilidade ambiental podem ser aliados na criagdo de um legado positivo para as
geracgdes futuras. Este estudo comprova que a confianca na sustentabilidade do festival é
fortalecida por meio de sinais de comunicacdo eficazes, como a publicidade verde, a
experiéncia educacional e a identidade da marca, que informam e engajam o publico. Em
um contexto marcado por incertezas, o Rock in Rio evidencia que a inovagao se manifesta
na capacidade de articular éxito econdmico e responsabilidade socioambiental,
convertendo a musica em um instrumento simbdlico de esperanca e transformagao social

para as geragdes futuras.
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APENDICES



Item

F1
F2.1
F22
F23
F24
F3
F4.1
F42
F43
Fa44
F5.1
F52
Fe.l
F6.2
F63
Fo4
Vi1
V3
V4
Vs
Veé
V7
\&

V10
Vil
Vi2
Vi3
V14
Vis

Tipo de imagem

Tlustragdo
Foto

Foto

foto

foto
ilustragdo
ilustragdo
ilustragdo
Foto
Tlustragdo
Foto

Foto
Tlustragdo
Tlustragdo
Ilustragao
Ilustragao
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video

Periodo

pré
pré
pré
pré
pré
pré
pré
pré
pré
pré
pré

Declaragdo de Comportamento Ambiental

Moderado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Superficial
Superficial
Moderado
Superficial
Aprofundado
Aprofundado
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Moderado
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial
Superficial

APENDICE A - PLANILHA CATEGORIAS DO CGE - NATURA

Aspectos da Mensagem Conteudo Informativo

imagem
processo
imagem
imagem
imagem
imagem
produto
produto
produto
produto
Fatos ambientais
Fatos ambientais
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto
produto

EC
BC
BC
BC
BC
EC
TI

co oo oo

cocoocococ o

Simbolos de Legitima¢do Engajamento ¢

Interacao

0 hastag

co o ococoocococoo0oo

0

0 hastag
0 hastag
0

0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag

Estética e composigdo visual

"Floresta"; planta, castanha, verde, laranja e marrom
0 "Floresta"; muher, arvores, cesto de castanha, azul, verd
0 "rio"; barco, cesto com castanha, marrom,laranja, azul
0 floresta"; cesto, azul, verde, laranja e marrom
0 "rio"; barco, cesto com castanha, marrom,laranja, azul
0 "sem ambiente"; folhas e castanha, laranja, verde e ama
0 "sem ambiente"; mao, embalagem; verde, laranja e marr
0 "sem ambiente"; mao, embalagem; verde, laranja e marr
0 semambiente"; pernas e bragos, rosa, marrom
0 "sem ambiente", embalagens, rosa, verde, marrom, ama
0 "céu nublado fumaga"; zul, cinza, branco
0 "floresta"; arvores, rio, verde, marrom
0 "sem ambiente"; embalagens, bege, verde, laranja, rosa,
0 "sem ambiente"; folhas,embalagens, bege, verde, laranj
0 "sem ambiente"; folhas,embalagens, bege, verde, laranj
0 "sem ambiente"; folhas,embalagens, bege, verde, laranj
0 "regido amazonica, casa e hotel"; rio, barco, mercao pib

"stand"; laranja, verde, marrom

"festival"; laranja, verde, marrom, preto
0 "stand"; marrom, verde

"stand"; marrom, verde, preto

"stand"; marrom, laranja, rosa, verde

"Cozinha, quarto"; marrom, rosa, laranja

"stand"; laranja, verde, marrom

"festival"; laranja, rosa, marrom, preto

"festival"; laranja, rosa, azul, rosa, marrom, preto

"sem ambiente"; laranja, bege

"stand"; branco, verde, laranja, marrom

"stand"; azul, preto, laranja, verde, marrom

"stand"; branco, verde, marrom, laranja

Perfomance da marca

Extrativista de tukuma
Extrativista de tukuma
Extrativista de tukuma
Extrativista de tukuma

coocococooc oo o

mulher negra, repr
influencer
participantes do evento
influencer
influencer
influencer; post colaborativo
influencer; post colaborativo
diretora de marketing
participantes do evento
participantes do evento

0
influencer
infleuncer; post compartilhado
influencer

natura, homem
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FL
Fl2
F13
Fl4
F21
F22
F23
F24
F31
F32
F33
F4
F6
Vi
V2
V3
\Z
Vs
V6
V7
v

Vo
vio

Vil
vi2

Vi3
Vi4

ilustragio
ilustragdo
ilustragio
ilustragdo
ilustragdo
ilustragao
ilustragdo
ilustragdo
ilustragio
ilustragdo
ilustragdo
Foto

Foto
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video
video

video
video

eve

eve

eve

eve
eve

Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Superficial

Superficial

Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
Aprofundado
aprofundado
superficial

aprofundado
superficial

aprofundado
superficial

moderado
aprofundado

aprofundado
moderado

APENDICE B — PLANILHA CATEGORIAS DO CGE - HEINEKEN

imagem
processo
processo
processo
processo
processo
processo
processo
imagem
imagem
imagem
produto
produto
processo
processo
processo
processo
processo
produto
processo
produto

processo
produto

processo
processo

produto
imagem

m
a

9S=2=2=22=23

slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan
slogan

slogan

slogan

slogan

slogan
slogan

slogan
slogan

slogan
slogan

Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
Hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
0 hastag
Hastag
0 hastag
Hastag

Hastag
Hastag

Hastag
Hastag

Hastag
Hastag

“sem ambiente"; garrafa, estre
"sem ambient"; simboloraio (e
"sem ambiente"; simbolo raio,
"sem ambiente"; simbolo folha
“sem ambiente"; garrafa, estre
"sem ambiente"; simbolo garra
"sem ambiente"; simbolo copo
"sem ambiente"; simbolo garra
"sem ambiente"; simbolo flore
"sem ambiente"; simbolo parg
"sem ambiente"; simbolo flore

“palcomundo’; estrela, folhas

S oo oc oo oo oo oo o

"stand"; estrela, verde, vermel
sala"; estante delivros, bege, influencer
"sala"; estante delivros, bege, influencer
sala"; estante de livros, bege, influencer
sala"; estante delivros, bege, influencer
"sala"; estante delivros, bege, influencer
"stand"; palco, verde, vermelh  participantes do evento
"Festival"; verde, vermelho, pre influencer
"stand"; palco, verde, vermelh participantes do evento
"caminhao de energia verde"; t 0
"festival"; bebedouro, copo reu 0

"stand"; verde, preto, marrom, influencer, post colaborativo

"stand e festival"; caminhdo, p daempresa

“festival®; copo reutilizdvel, ch da empresa -
“festival"; pessoas, copo com  Diretora de comunicagdo, influencer
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APENDICE C - QUESTIONARIO
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Quantos dias vocé foi ao Rock in Rio? *

O 1dia
O 2dias
(O 3dias
@ 4dias

(O sdias
Rock in Rio 2024 O 6 dias

Voceé foi convidado(a) a contribuir com essa pesquisa a partir da sua experiéncia no
festival de musica Rock in Rio.

(O Todos os dias

0 presente questiondrio ndo tem o intuito avaliativo, ou seja, ndo ha respostas certas ou
erradas, somente a sua opinido sobre o tema.

P . . - . Que dia vocé foi ao Rock in Rio? *
Caso vocé queira concorrer ac sorteio de 2 didrias de hotel, que serd realizado no dia

22/10, basta anexar uma foto sua em frente ao nome ROCK IN RIO que estava na entrada D 13/00
do evento e preencher os dados com seu WhatsApp e e-mail para que possamos entrar

em contato, apés o sorteio. D 14/09
0 tempo médio para o preenchimento dessa pesquisa é de 8 minutos. D 15/09
A presente pesquisa é realizada pela discente do Programa de Pés-Graduagéo em Turismo 19/09

da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (PPGTUR-UFRN), Karen Franga.
] 20009
Em caso de divida sobre a pesquisa, fique a vontade para manter contato por meio do e-
. . [ 2109
mail karenfranca@gmail.com.

[J 22/09



334

Se estiver respondendo pelo celular, cologue-o na posigéo horizontal para ter

acesso a todas as opgoes de resposta.

Sobre o Rock in Rio, Responda: *
0 - Sem opinido

1- Discordo muito

2- Discordo

3- Nem concordo nem discordo
4- Concordo

5- Concordo muito

Nem
Sem Discordo ) concordo Concordo
- . Discordo Concordo X
opinido muito nem muito
Discoro

Me identifico

com os valores

que o Rock in Rio O o O O O O
transmite.

A qualidade dos

produtos do

Rock in Rio e de

suas marcas

patrocinadoras & O o O O O O
confiavel no que

diz respeito as

guestdes

ambientais.

Me concentrei
nas mensagens

publicitérias O O O O O O

relacionadas ao
meio ambiente.

Este festival
melhorou meus

conhecimentos O o O O O O

sobre



sustentabilidade.

Gostei de ver
outros visitantes
aproveitando as
atragdes do
Rock in Rio.

0s cendrios do
Rock in Rio
foram montados
em harmonia.

Frequentar o
Rock in Rio traz
reconhecimento
e respeito de
outras pessoas.

Me identifico

com o estilo de
vida que o Rock
in Rio transmite.

Os produtos e
servigos do Rock
in Rio e de suas
marcas
patrocinadoras
mantém um
COMpPromisso
constante com o
desempenho
ambiental.

Acho boas as
marcas que
usaram
mensagens
verdes em suas
propagandas no
Rock in Rio.

Aprendi muitas
coisas novas
sobre
sustentabilidade
no Rock in Rio.
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Eu gostei de
muitas
atividades que
estavam
relacionadas a
sustentabilidade.

Os palcos e os
cenarios do Rock
in Rio
proporcionaram
uma boa
experiéncia.

Eu senti que
estava em um
lugar totalmente
diferente neste
festival.

Sinto que o
desempenho
ambiental do
Rock in Rio e das
marcas
patrocinadoras &
confiavel.

A imagem da
personalidade
gue o Rock in Rio
representa
combina com a
minha.

0 Rock in Rio me
fez querer
aprender mais
sobre
sustentabilidade.

0 Rock in Rio me
fez querer
aprender mais
sobre
sustentabilidade.
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Os cenarios do

Rock in Rio

foram O O O O O O
elaborados e

meticulosos.

Eu poderia

imaginar que era

uma pessoa O O O O @) O
diferente no

Rock in Rio.

Sinto que o

argumento

ambiental do

Rock in Rio e das o o O O O O
marcas

patrocinadoras €

confiavel.

A gualidade dos

produtos do

Rock in Rio e de

suas marcas

patrocinadoras

€ profissional O O o O O O
no que diz

respeito &

reputagao

ambiental.

Considero
valiosas as
publicidades
que
comunicaram
agbes o O O o O O O
sustentaveis
tanto do Rock in
Rio quanto das
marcas
patrocinadoras.

Gostei de

participar de

atividades

sustentaveis O O @) O O O
com outras

pessoas no

Rock in Rio.
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0 Rock in Rio
me fez sentir

como se
estivesse em O O O O O O
um mundo

diferente.

A preocupacao
ambiental do
Rock in Rio e

das marcas
patrocinadoras O o O O O O
vai ao encontro

das minhas
expectativas.

Voltar Avancar Limpar formulari

Sobre vocé...

Idade? Exemplo: 27 *

Sua resposta

Género *

O Feminino

(O Masculino
Transgénero Feminino
Transgénero Masculino

Prefiro ndo informar

@)
O
(O NioBindrio
O
O

QOutro



Grau de Escolaridade. *

Sem instrugdo formal

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

OO0OO0OO0OO0O0O0O0

Pés-graduagdo (MBA, mestrado ou doutorado)

Estado que mora (Brasil)? *

Acre

Alagoas
Amapa
Amazonas
Bahia

Ceara

Distrito Federal
Espirito Santo

Goias

OCO0OO0OO0OO0O0O0O0O0
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Maranh&o

Mato Grosso

Mato Grosso do Sul
Minas Gerais

Para

Paraiba

Parana
Pernambuco

Piaui

Rio de Janeiro

Rio Grande do Norte
Rio Grande do Sul
Rondénia

Roraima

Santa Catarina

Sdo Paulo

Sergipe

Tocantins
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Com guem vocé foi ao Rock in Rio? *

|:| Sozinh@
D Amig@s
[ Familiares

D Companheir@

Transporte utilizado para chegar a cidade do Rio de Janeiro *

Ja resido no Rio de Janeiro
Onibus
Avido

Carro proprio

OO0OO0OO0O0

Carro alugado

Quantos dias vocé ficou no Rio de Janeiro? *

(O Jaresido no Rio de Janeiro
O 12dias
O 34dias
O s56dias

(O Mais que 7 dias
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Onde vocé ficou hospedad@? *

Hotel / Pousada
Hostel

Airbnb

N&o fiquei hospedad@ na cidade

O
@)
@)
O Residéncia de familiares ou amigos
O
O

Ja resido no Rio de Janeiro

Marque aqui pontos turisticos que vocé visitou. *

Cristo Redentor

P&o de aclicar

Museu do Amanhad
Escadaria Selarén

Forte de Copacabana
Maracand

Parque Lage

Arcos da Lapa

Theatro Municipal

AguaRio

Roda gigante (Yup Star)
Carnaval Experience

Visitei alguma comunidade
N&o visitei nenhum ponto turistico

Ja resido no Rio de Janeiro e ndo visitei nenhum ponto turistico

O00000OO0O0O0O0OoO0O0Oo00oao

Outro:
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Vocé utilizou o desconto oferecido pelo Rock in Rio para visitar os pontos *
turisticos?

O sim.

O Néo sabia desses descontos.

(O Eu sabia, mas, ndo usei ao visitar os pontos turisticos.
(O Nao visitei nenhum ponto turistico.

(O Resido no Rio de Janeiro e utilizei os descontos

No Rock in Rio, vocé participou de alguma acdo das marcas patrocinadorasno *
evento? Quais?

Sua resposta

Que marca vocé lembra de fazer alguma acgdo relacionada a sustentabilidade? *

Sua resposta

Vocé sabe de alguma agdo feita pelo Rock in Rio relacionada & sustentabilidade? *
Quais?

Sua resposta



0O gue vocé mais gostou no evento? *

|:| AtragBes musicais

|:| Brinquedos

Estrutura

Design do evento

Brindes das marcas

Localizagdo

Transporte para chegar até o local do evento
Alimentos e bebidas

Diversidade de atragdes

ooooo0ooa

Outro:

Caso gueira elogiar ou criticar algo relacionado ao evento, pode fazer esse registro
nesse espaco. Caso ndo gueria, pode passar adiante.

Sua resposta
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