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Resumo

Este artigo aborda a interacdo entre publico e artistas, com foco na influéncia da tecnologia na
experiéncia do consumidor, utilizando a banda Coldplay e a turné Music Of The Spheres World
Tour para explorar a forma como a tecnologia alterou a relacao entre banda e fas, por meio de
redes sociais e experiéncias imersivas em shows. Analisa-se a sinergia gerada pela adocdo de
novas ferramentas tecnoldgicas, impactando a experiéncia do publico em eventos ao vivo, além
do engajamento e interacdo antes, durante e apds os espetaculos, em uma analogia com o
conceito de jornada do consumidor. O estudo destaca a importancia dessa sinergia para a
indUstria musical e como o Coldplay utiliza a tecnologia para aprimorar a conexao com os fas.
Como parte da metodologia, foi realizada uma pesquisa, disponibilizada pelo Google Forms,
entre os dias 13 e 15 de setembro de 2023, totalizando 313 respondentes.
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1. Introducéo

Este artigo concentra-se na analise do cenario de entretenimento relacionado ao
marketing de experiéncia nos shows da banda Coldplay. Em 2022/2023, o grupo realizou 11
espetaculos esgotados no Brasil como parte da turné Music Of The Spheres World Tour,
atraindo mais de 370 mil espectadores. A pesquisa busca compreender a relacdo entre o
Coldplay e seus fas, destacando a experiéncia do consumidor nos shows e as estratégias de
marketing que compdem esses espetaculos. A sinergia entre a banda e o publico manifesta-se
através de uma experiéncia imersiva, potencializada por uma combinagéo de design de palco,
iluminacdo, efeitos especiais e a distribuicdo de pulseiras luminosas aos espectadores. Duas
questbes principais guiam a pesquisa: de que forma a tecnologia contribui para criar sinergia

entre o publico e a banda Coldplay, melhorando a experiéncia do consumidor durante o show?
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A participacdo ativa do publico durante a performance da banda é um elemento-chave? Em
caso afirmativo, como isso ocorre?

Ao examinar o contexto mais amplo do consumo da musica na era digital, este artigo
incorpora perspectivas de autores como Zygmunt Bauman, Theodor Adorno, Max Horkheimer
e Philip Kotler. A anlise critica aborda desde a transformagao dos individuos em consumidores
até a comercializacdo e a experiéncia do publico nos shows. Especificamente sobre Philip
Kotler (2016), exploraremos a jornada do consumidor, considerando elementos como
iluminacdo, tecnologia, interacdo com o publico, atuacdo da banda, musicas, acessibilidade e
sustentabilidade. Sobre eventos e marketing de experiéncia, as contribuicdes de Smilansky,
Joseph Pine, James Gilmore e Philippe Bovy oferecem insights essenciais sobre a importancia
de criar experiéncias para 0s consumidores.

Entende-se que o estudo deste relacionamento entre o Coldplay e o publico e como isso
se traduz em experiéncias “emocionantes ¢ memoraveis” amplia o campo de atuagdo de
Relagbes Publicas no cenério do entretenimento. Em resumo, este trabalho explora como a
banda Coldplay cria uma experiéncia imersiva com seus fés durante os shows, analisa a relacéo
entre a banda e seu publico, examina as estratégias de marketing e destaca a importancia dessa

sinergia no contexto do marketing de experiéncia.

2. Consumo de musica na era digital

A mdsica é uma presenca constante na vida humana. Com o avanco das tecnologias, a
indUstria fonografica passou por evolugdes, alterando a forma como as pessoas consomem essa
forma de arte. Inovacdes em tecnologia de som, midia de armazenamento e dispositivos de
reproducdo, juntamente com a influéncia dos meios de comunicacdo de massa, moldaram o
cenario musical. No entanto, hoje a industria musical enfrenta novos e grandes desafios. A fusdo
recente entre tecnologia de audio e Internet esta desafiando a estrutura atual da industria
fonogréfica, introduzindo formas inovadoras de criagdo, comercializagdo, promocao e
distribuicéo.

Em "Vida para Consumo: A Transformacdo das Pessoas em Mercadorias,” 0 sociologo
Zygmunt Bauman aborda a transformacdo das pessoas em consumidores e mercadorias na
sociedade contemporénea. Bauman examina como 0 consumismo e a incessante busca por
satisfacdo material impactam as relacbes humanas, a identidade pessoal e a cultura,
argumentando que a sociedade atual promove uma cultura de consumo que influencia a
autopercepcao e a interacdo com o mundo. Ainda segundo o autor, em uma sociedade focada
na satisfacdo do consumidor como unico propdsito, um consumidor satisfeito € considerado
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uma ameaga. Essa reflexdo também se estende a indUstria da musica, onde a dependéncia do
ciclo constante de lancamentos pode gerar pressdao sobre o0s musicos, muitas vezes
comprometendo a qualidade artistica em prol do lucro imediato e da manutencdo do interesse
do publico.

O processo da industria da musica esté relacionado ao conceito de industria cultural, que
descreve a transformacdo de diversas obras em produtos padronizados devido a incorporacéo
da tecnologia na producdo cultural. Segundo Theodor Adorno e Max Horkheimer, essa
padronizacdo de livros, filmes, musicas e outros elementos culturais reforca a ideia de que a
felicidade esta ligada ao consumo de bens e servicos. O termo "Inddstria Cultural” surgiu como
uma reacdo a crenca de que a tecnologia na esfera cultural ampliaria o alcance das obras,

tornando a cultura mais acessivel e democratica, conforme destacado pela FIA em 2020.

As mercadorias culturais deixam de ser sinbnimos de criacdes artisticas e literarias,
englobando a partir de entdo o conjunto da atividade econdmica. O movimento da
industria cultural como um todo passa a processar 0 conceito que 0s bens de consumo
adquirem no mercado. [...]. Os produtos da induUstria passam a ser produzidos e
vendidos como bens simbdlicos e, pouco a pouco, assumem o carater de mercadorias
culturais tecnoldgicas (RUDIGER, 1999, p.17, apud RAMOS, 2008, p. 33).

Podemos compreender que a mdsica, dentro da inddstria cultural, € um exemplo
marcante de mercadoria cultural. A citacdo aponta para a transformacdo das mercadorias
culturais, inicialmente associadas a criacdes artisticas e literarias, para abranger todo o espectro
da atividade econdmica. Com o avanco da industria cultural, os produtos musicais deixam de
ser apenas expressOes artisticas para se tornarem bens simbolicos, comercializados e
consumidos em massa. A musica deixa de ser simplesmente uma expressdo cultural para
assumir um papel crucial como mercadoria cultural tecnolégica, moldada por estratégias de
mercado e producdo em larga escala.

Na industria cultural contemporanea, a criacdo de conteddo em massa vai além,
abrangendo a experiéncia do publico e a forma como esse contetido é compartilhado. Eventos
como o show do Coldplay exemplificam essa integracdo, transformando-se em experiéncias
interativas em que a participacéo ativa da plateia desempenha um papel crucial. O publico ndo
apenas consome, mas contribui para o espetaculo, interagindo com a banda e compartilhando a
atmosfera emocional do evento. A era digital e as redes sociais facilitam o registro instantaneo
e o compartilhamento on-line desses momentos, ampliando o alcance do evento para além do
local fisico. Essa interacdo e compartilhamento representam a convergéncia entre a experiéncia
cultural ao vivo e a cultura de producdo em massa, destacando como a induastria cultural
contemporanea incorpora ativamente a participacao e a resposta do publico como elementos

essenciais de sua dindmica. Ou seja, a Era Digital trouxe novas formas de consumo, inclusive
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na musica, tendo um grande impacto nos modelos de negécio da industria musical. As formas
e padrbes de consumo estdo experimentando transformacdes significativas. Com a queda nas
vendas de CDs e downloads digitais e 0 aumento da receita dos servicos de streaming, esta
reconfigurando a remuneracéo dos artistas e a dindmica financeira do setor.

O streaming, predominante no consumo musical, trouxe uma acessibilidade sem
precedentes, permitindo aos ouvintes descobrir e ouvir praticamente qualquer musica em
plataformas como Spotify, Youtube e Deezer. Essa mudanca ampliou o alcance e a diversidade
musical disponiveis. Além disso, a portabilidade, destacada por Katz (2004) em "Capturando
som: como a tecnologia mudou a mdsica”, € um beneficio significativo da musica gravada,
tornando-a facilmente transportavel e colecionavel, fundamental para transformar a experiéncia
musical e integra-la a vida cotidiana das pessoas.

No consumo da musica ao Vvivo, a integracdo com a tecnologia vem se tornando uma
constante em grandes eventos internacionais, principalmente, proporcionando oportunidades
para aprimorar a sinergia entre o publico e o artista, resultando em experiéncias mais imersivas,
interativas e personalizadas. Recursos como sistemas de som avangados, equipamentos de
iluminacdo, pulseiras de LED, realidade virtual, aumentada, projec6es audiovisuais e efeitos
especiais contribuem para criar uma experiéncia sensorial envolvente durante shows.

Para ampliar essas experiéncias antes mesmo desses eventos, as redes sociais
desempenham um papel crucial na promocao e engajamento dos fds em eventos ao vivo.
Plataformas como Instagram e Twitter possibilitam a interacdo entre artistas e fas antes, durante
e apds os shows, permitindo o compartilhamento de atualizagdes, fotos e videos, bem como a
recepcdo de feedback dos espectadores. A divulgacao de registros de shows em redes sociais
pode influenciar os seguidores a explorar mais sobre o artista, ampliando a conexao entre o

publico e a musica. Em matéria para a Billboard, Dan Rys diz que:

Dois em cada trés (63%) usuarios concordam que estdo descobrindo novos artistas
nas redes sociais. Quase 60% dos usuarios de redes sociais visitam servicos de
streaming para ouvir musica depois de verem uma atualizacdo, tweet ou postagem.
No Facebook, a atividade musical mais valorizada é poder compartilhar links para
musicas de servigos de streaming, incluindo playlists. (RY'S, 2018)

Ao participar de um evento de masica ao vivo, os espectadores transcendem o papel de
meros receptores, tornando-se componentes fundamentais da experiéncia. Além de consumir a
mausica, eles desempenham um papel ativo na atmosfera do evento, interagindo entre si,
influenciando e sendo influenciados pelas interpretac@es dos artistas e, até mesmo, produzindo

conteudo durante o show.
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Assim como na dindmica da comunicacao digital, onde a recepgéo e interpretacdo da
mensagem pelos usuarios sdo necessarias, a interagdo entre artistas e espectadores em shows ao
vivo desempenha um papel significativo na experiéncia do evento. Essas interacfes nao apenas
moldam a percepcdo das performances musicais, mas também influenciam as marcas
associadas aos artistas ou locais, criando um ambiente repleto de emocdes, significados
compartilhados e conexdes pessoais com a musica.

Mas, a experiéncia do evento musical ao vivo é precedida (e potencializada) pela
comunicacdo nas redes sociais, 0 que nos leva ao conceito ode jornada do consumidor, de Kotler
(2015). A jornada, conhecida como "5A's do Marketing 4.0" inicia com a atencdo, onde 0
consumidor tem o primeiro contato com a marca. Na fase de interesse, a empresa busca instigar
o cliente, tornando o produto uma escolha certa para suas necessidades, por meio de um ou
varios canais (acGes de comunicacdo, meio boca a boca etc.). No estagio do desejo, o
consumidor busca informagdes sobre a marca, ouve opinides e utiliza redes sociais para
avaliacdes. Na acdo, a marca foca na satisfacdo do cliente para efetuar a compra e garantir a
confianga do consumidor. Por fim, na apologia, o cliente satisfeito torna-se fiel a marca,
recomendando-a, destacando a importancia de acdes pds-venda e marketing de relacionamento
para uma ligacdo duradoura.

No caso da mausica, o0 interesse pela musica marca o inicio de uma jornada do
consumidor. Essa jornada é o trajeto que um individuo percorre desde 0 momento em que
descobre uma mdsica ou um artista até consumi-la e tornar-se um admirador ou fa.
Relacionando as etapas com o show do Coldplay, na atencéo, por exemplo, o consumidor se
depara com informac@es sobre o evento, e isso pode ocorrer pelas redes sociais, noticias na TV
etc. Essas estratégias de marketing, como a producdo de conteldo, antes e durante a turné,
chamam a atencdo do publico. Na fase de interesse, apds atrair a atencdo, o consumidor se
pesquisa mais sobre as atracdes, o local, as datas, 0s precos dos ingressos etc. Seguindo, na fase
desejo, o consumidor cria expectativas sobre a experiéncia que terd no festival, sente uma
conexd@o emocional com as bandas/artistas que irdo se apresentar. Na fase da acdo, o consumidor
toma a deciséo de comprar o ingresso e participar do evento, logo, planeja sua ida (transporte,
hospedagem etc.) e se prepara para vivenciar o show. Por Gltimo, na fase da apologia, durante
e apos vivenciar o evento, consumidores compartilnam suas experiéncias e memdrias com
amigos, familiares, nas redes sociais, quer dizer, produzem espontaneamente conteldo,

aumentando a presenca digital do evento.

3. Eventos, Marketing de Experiéncia e o impacto nas cidades
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O evento, como reunido politica de pessoas e instrumento de comunicacdo, e ndo
como sindnimo de fato, pode ser entendido como: acontecimento previamente
planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esfor¢os
de comunicagdo, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia ou acdo.
(GIACOMO, 2007, p. 40)

No Brasil, eventos musicais abrangem uma vasta gama de géneros e estilos, como o
Rock in Rio, idealizado por Roberto Medina, que ocorre no Rio de Janeiro a cada dois anos e
destaca artistas de rock, pop, eletronica, entre outros. Outro exemplo € o Lollapalooza Brasil,
inspirado no festival norte-americano e realizado em S&o Paulo, integrando musica, arte,
gastronomia e moda em sua programagao.

Esses eventos tornaram-se estratégias poderosas no consumo de mdsica ao longo do
tempo, especialmente a partir do século XX, consolidando-se como ferramentas influentes na
promocdo e no consumo musical. A transformacdo dos eventos em estratégias de consumo
musical esta intrinsecamente ligada a capacidade de proporcionar experiéncias ao publico que
transcende o simples ato de ouvir musica. Esses espacos se tornam palcos ndo apenas para a
apresentacdo de artistas, mas também para a interagdo entre musicos e espectadores,
estabelecendo uma conexdo emocional e participativa que vai além do ambiente sonoro.

O surgimento dos festivais, tendo como exemplo o Woodstock na década de 1960,
desempenhou um papel fundamental na transformacédo da relagéo entre o publico e a musica.
Esses eventos foram cruciais ao oferecer ndo apenas apresenta¢cdes musicais, mas também uma
atmosfera de imersao e celebracdo, proporcionando experiéncias coletivas aos fas. Além disso,
com o tempo, eles representaram uma mudanga na percepg¢do dos eventos, mostrando que ndo
eram apenas locais de entretenimento, mas plataformas que moldavam e influenciavam a
cultura musical.

Para Thiago Rafael de Souza et. al (2022, p.4-18), esses eventos tornaram-se estratégias
fundamentais para os artistas, funcionando como trampolins para visibilidade e sucesso. As
apresentacdes em festivais serviram como importantes ferramentas de marketing, permitindo
que novos talentos ganhassem notoriedade e que artistas consagrados ampliassem seu alcance
e interacdo com o publico. Com o tempo, os festivais evoluiram para vitrines ndo apenas para
0s artistas, mas também para a industria da musica, tornando-se plataformas de langcamento de
albuns, divulgacdo de novas masicas e palcos para experimentagdes artisticas e colaboracdes.
A intersecdo entre musica, entretenimento e marketing consolidou os eventos como estratégias
poderosas no consumo musical, influenciando a descoberta, consumo e conexdo das pessoas

com a arte musical.
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A transicdo da musica como um produto fisico para uma experiéncia de eventos é
resultado de transformacdes na industria musical e no comportamento do consumidor. Micael
Herschmann (2010), em seu livro “Industria da musica em transi¢ao”, explora dois temas
centrais dessas mudancgas: a consolidacdo dos shows ao vivo como um negdcio focado na
valorizag&o da experiéncia oferecida aos espectadores e a intensa busca por novos modelos de
negdcio na inddstria fonografica no ambiente digital. Herschmann destaca que o aumento do
valor dos shows ndo se deve apenas a desvalorizacdo dos fonogramas, mas também a
importancia da comercializacdo da "experiéncia” no atual contexto do capitalismo. Os
espetaculos ao vivo tornaram-se mais do que simples performances, transformando-se em
experiéncias Unicas, buscadas pelos fas e comercializadas pela indistria como produtos de alto
valor, atraindo um publico cada vez mais amplo. Simultaneamente, o autor ressalta a
necessidade de novos modelos de negocios na industria fonogréafica, destacando o uso crescente
de plataformas digitais, tecnologias emergentes e redes sociais como formas significativas de

reorganizar o mercado musical.

E possivel se afirmar que jamais na historia da mésica se produziu tanto e com tanta
liberdade, mas também mais do que nunca hoje o0s processos exitosos de distribuic&o,
divulgagdo e de comercializagdo de um repertorio musical estdo cada vez mais
voltados para um mercado de nichos e exigem estratégias de grande complexidade
(HERSCHMANN, 2010, p.37).

O campo do entretenimento, em constante evolugéo, desafia as empresas a criarem
experiéncias diferenciadas, estabelecendo uma ligagcdo emocional mais intensa e duradoura com
os consumidores. Segundo Smilansky (2009, p.25), o Marketing de Experiéncias é definido
como o processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades e aspiracdes dos consumidores
de maneira rentavel, cativando-os por meio de uma comunicacao bidirecional que da vida as
personalidades da marca e cria valor para o publico-alvo.

O Rock In Rio exemplifica o uso do entretenimento como ferramenta de comunicagao
para posicionar a marca, proporcionando conteudo e experiéncias exclusivas ao publico-alvo.
Essa estratégia, envolvendo recursos transmidia, visa captar a atencdo por meio de diversas
midias. No contexto do evento, todas as experiéncias estdo associadas a masica, tornando as
marcas mais do que simples produtos, mas aglomerados de valores transmitidos constantemente
aos consumidores. Além de promover interacdo com o publico, as marcas também se integram
a experiéncia do festival.

A busca pela construcéo de experiéncias unicas e memoraveis, alinhada ao conceito de
Joseph Pine e James Gilmore (1998) em "The Experience Economy”, reflete a mudanca na

economia contemporanea, onde a experiéncia se torna o principal produto. Os autores destacam
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quatro estagios de progressdo do valor econémico: o primeiro relaciona a economia a
mercadoria; o segundo, aos bens; o terceiro, aos servigos; e, por fim, o estagio atual onde a
economia passou a ser pautada na experiéncia, quer dizer a criacdo de experiéncias
personalizadas que vao além da simples transacdo comercial. Eles destacam que as empresas
podem aumentar seu valor ao transformar suas ofertas em experiéncias cativantes, que
emocionem, envolvam e proporcionem um valor além do produto ou servi¢o em si.

Nesse contexto, o entretenimento, especialmente em eventos como shows, festivais e
espetaculos, torna-se parte integral dessa economia de experiéncia. O publico busca ndo apenas
assistir a performances, mas vivenciar experiéncias sensoriais, emocionais e sociais,
evidenciando a interagdo crucial entre entretenimento e experiéncia. Os elementos visuais,
sonoros e emocionais, como nos shows do Coldplay, se combinam para criar uma experiéncia
completa, o que estd alinhado com a visdo de Pine e Gilmore sobre como a economia esta
evoluindo para um novo paradigma centrado na experiéncia. Dessa forma, os autores
evidenciam a importancia da interacdo entre entretenimento e experiéncia, destacando como o
entretenimento ndo se limita apenas a diversdo, mas é um veiculo fundamental na construcao
de experiéncias para os consumidores. Os shows ao vivo, por exemplo, ndo se limitam a
apresentacdes musicais, mas representam oportunidades para o envolvimento emocional,
conexdo com outros fds e a criagcdo de memdrias duradouras, demonstrando como o
entretenimento desempenha um papel fundamental na construcédo de experiéncias significativas
para 0s consumidores.

Bernd Schimitt, autor do livro "Marketing de Experiéncia: Conceitos, Estruturas e
insights do consumidor”, fornece uma visdo abrangente do marketing focado no cliente,
destacando a importancia de criar conexdes significativas com os consumidores. Ele reconhece
que as experiéncias do cliente ndo se limitam apenas a compra de um produto ou servi¢co, mas
podem ser estimuladas em vaérias etapas da jornada do cliente, incluindo a interacdo com
produtos, embalagens, comunicacfes de marketing, interacfes na loja, relacdes de vendas,
eventos e outros pontos de contato.

Acreditamos que um ponto de contato também é a cidade onde 0s eventos acontecem.
Eventos podem impactar uma cidade de diversas maneiras, seja gerando lucros e crescimento
para diferentes setores ou criando prejuizos, dependendo de um eficiente planejamento.
Autoridades locais e organizadores precisam considerar esses impactos, planejando
adequadamente para maximizar os beneficios e minimizar efeitos negativos. Cada evento é
unico, e seu impacto econémico atrai turistas que impulsionam a economia local ao gastar em
hoteis, restaurantes e lojas. Além disso, eventos geram empregos temporarios e demandam

8
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servicos de diversas empresas, desde alimentagdo e tecnologia até transporte, seguranca e
merchandising (SIMPLETV, 2023).

De acordo com Hevellyn Coutinho e Helen Coutinho (2007), o legado econémico pode
ser duradouro. A visibilidade global e 0 aumento do turismo durante o evento e nos meses
seguintes podem estabelecer um impulso econdémico continuo para a cidade. Novos
investimentos e oportunidades comerciais podem surgir como resultado do reconhecimento e
da reputacgdo positiva adquiridos durante o evento.

Para Daniel de Oliveira Mota et. al (2020, p.4-5) destacam a importancia do
investimento em infraestrutura e na facilitacdo da locomocéo do publico. O congestionamento
no trafego, ja um problema em grandes cidades, torna-se ainda mais desafiador nas regides onde
ocorrem os espetaculos. O impacto de eventos, como o show do Coldplay no estadio Nilton
Santos no Rio de Janeiro, ndo se limita a area proxima, estende-se por toda a regido e afetando
tanto o transporte publico quanto o privado. A Prefeitura do Rio de Janeiro, em resposta aos
concertos do Coldplay em 2023, organizou um planejamento de transito especial,
recomendando o0 uso de transporte publico devido ao blogueio de vias e a falta de
estacionamento no estadio e nas proximidades, conforme reportado pelo G1%.

Em 2023, o Rio de Janeiro sediou uma série de shows internacionais que atraiu um
publico expressivo. Dados divulgados pelo jornalista José Norberto Flesch (2023) destacam o
publico presente nesses eventos musicais: o Coldplay reuniu 211.012 pessoas, demonstrando a
popularidade e o alcance global da banda britanica; o The Weekend, 71.363; o Imagine
Dragons, 24.545 espectadores, enquanto o Paramore, embora em menor escala, ainda reuniu
de 8.101 fas®.

Embora os nimeros de outros shows internacionais realizados no Rio em 2023 néo
tenham sido divulgados, as informacGes confirmadas ressaltam o interesse continuo do publico
por apresentacOes de artistas internacionais na cidade. Esses eventos ndo apenas impactam a
dindmica do turismo, fortalecendo a economia local, mas também geram um expressivo
aumento na demanda hoteleira, segundo Guilherme Marques, diretor de Revenue Management
& Distribuicdo da Accor Américas, em matéria de Felipe Lima e Gabriela Cotrim (2023). O
crescimento observado nas reservas para 0 segundo semestre, especialmente nos meses de
setembro e novembro, destaca a relevancia desses shows na projecao do turismo e no estimulo

a economia local.

4 Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2023/03/24/rio-tem-esquema-especial-de-
transportes-para-shows-do-coldplay.ghtml. Acesso em: 08 mar. 2024.
S Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/1718729269654827496. Acesso em: 08 mar. 2024.



:% XVIII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas

XVIll CONGRESSO Pontificia Universidade Catdlica do Parand — Curitiba - 08 a 10 de maio de 2024
ABRAPCORP

Com a retomada do setor de Turismo e Entretenimento, 0s nlimeros sdo muito
positivos. Os grandes eventos atraem publico de diferentes lugares do Brasil. E, para
0 segundo semestre deste ano, notamos uma grande demanda e maior antecedéncia de
reservas em nossos hotéis, em comparacdo ao mesmo periodo de 2022. Além disso,
em todos os meses a frente ja temos mais reservas do que ano passado, principalmente
para setembro e novembro devido aos shows internacionais. Isso ressalta a
importancia desses eventos para impulsionar o turismo e a economia local. (LIMA,;
COTRIM, 2023)

Ainda nesse contexto de impacto dos eventos nas cidades, Philippe Bovy (2010), em
"Transporte olimpico e sustentabilidade”, o crescimento dos megaeventos e seus impactos na
logistica urbana, incluindo transporte, aeroportos, energia, acomodagfes, seguranga e
hospitalidade. Ele destaca a urgéncia na entrega de estruturas temporéarias devido a demanda
intensa e temporaria gerada por esses eventos, enfatizando a impossibilidade de atrasos devido
aos prazos definidos. Além disso, Bovy salienta a cobertura midiatica global dos megaeventos,
transformando as cidades-sede em destinos de atencdo internacional. Isso destaca a importancia
da gestdo eficiente desses eventos para maximizar 0 impacto positivo na reputagdo e no

desenvolvimento urbano das cidades.

4. Estudo de Caso: Banda Coldplay

O grupo musical Coldplay teve origem em 1996 na University College of London,
guando Chris Martin e Jonny Buckland decidiram criar uma banda, inicialmente chamada
Pectoralz. Apés a entrada de Guy Berryman como baixista e de Will Champion como baterista,
o0 grupo enfrentou mudangas de nomes até adotar definitivamente o nome Coldplay, inspirado
em um livro de poemas chamado “Child's Reflections: Cold Play”, escrito por Philip Horky.
Em 2000, lancaram o album "Parachutes"”, marcando o inicio do sucesso com hits como
"Yellow" e "Trouble". O album seguinte, "A Rush of Blood to the Head" (2002), impulsionou
ainda mais a banda com canc¢des como "Clocks", "The Scientist” e "In My Place". Ao longo dos
anos, o Coldplay lancou diversos albuns de sucesso, totalizando 10, construindo uma base
global de fas e conquistando sete Grammy Awards.

De acordo com uma matéria do portal “O Tempo”, escrito por Agéncias (2023), houve
uma virada na trajetéria do Coldplay em 2007. Nessa época, o ambiente era mais “intimista e
organico”, com um publico predominantemente jovem e universitario que conhecia as letras
das musicas de cor. Os fas abracavam as causas apoiadas pela banda, como a campanha Make
Trade Fair, marcando presenca nos shows com maos pintadas em apoio a igualdade no
comeércio entre paises ricos e pobres, com pessoas fazendo campanha na porta dos shows e

apoiadas pelo Coldplay. O album "Viva la Vida™ marcou a transicdo de uma fase "tristeza
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intimista” para um pop mais colorido e arenas lotadas. A partir de entdo, a banda montou seu
préprio estudio, focando na paixdo pela masica em vez de expectativas externas. Introduzindo
as pulseiras de LED desde o album "Mylo Xyloto™ (2011), proporcionou experiéncias imersivas
em seus shows.

Ainda de acordo com a reportagem, ao longo dos anos, a mensagem da banda evoluiu,
apoiando temas como preservacdo ambiental, diversidade, amor e unido, atraindo uma
audiéncia mais diversificada, incluindo a comunidade LGBTQIA+, criancas e idosos.
Musicalmente, a banda se aproximou mais do pop, colaborando com artistas como Beyoncé e
a banda coreana BTS, enquanto desenvolvia um espetaculo grandioso com multiplos palcos e
uma estrutura massiva de luzes e pirotecnia.

Segundo o site da banca, em sua missao de tornar os concertos acessiveis a todos, a
banda adota praticas inclusivas, como a contratacdo de intérpretes locais de linguagem de sinais,
0 uso de subpacs para pessoas com autismo e deficiéncia auditiva, além de parcerias com
organizagbes como a Kulture City, que proporciona apoio a pessoas com necessidades
sensoriais. A¢des como passeios tateis prévios ao espetaculo e disponibilizacdo de bolsas
sensoriais reforcam o compromisso com a inclusao.

Matéria de Vitor Babildnia (2019) relata que o engajamento socioambiental do Coldplay
remonta a turné de 2016/2017, quando Chris Martin dedicou dois anos a colaborar com
especialistas em questdes ambientais para tornar os shows mais sustentaveis. A banda adotou
medidas significativas, como a ndo realizacdo da turné do album "Everyday Life" devido a
preocupacBes ambientais, estabelecendo uma pausa para desenvolver um plano ecoldgico para
futuras turnés.

Iniciativas como o uso pioneiro de pulseiras xylobands reutilizaveis, feitas de materiais
100% compostaveis, refletem o compromisso ecolégico, com altas taxas de devolucgéo e recarga
das pulseiras ap6s os shows, conforme indicado nos relatorios de emissées do Coldplay, destaca
o site Viva Coldplay (2016). Adotando uma abordagem ambientalmente consciente, o Coldplay
implementou estratégias sustentaveis, como o uso de pulseiras de LED e a reducgéo das emissoes
de CO2 nas turnés. Integrando um plano ecoldgico de mais de dois anos, a banda prioriza
elementos e praticas que minimizam o impacto ambiental, incluindo pirotécnicos com formulas
mais seguras, confetes 100% biodegradaveis e a promessa de plantar uma arvore para cada
ingresso vendido como parte de um amplo programa global de reflorestamento (SERATO,
2023). Chris Martin, no Venus Podcast#416, diz que:

Esta é uma grande turné e vamos a muitos lugares. Sentimos que se fossemos fazer
isso, precisamos torna-lo tdo limpo e verde possivel. E também, precisamos fornecer
uma plataforma para novas tecnologias, para experimentar as coisas. Eles podem
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tentar isso com a nossa turné. Temos moinhos de vento, piso cinético que gera energia
para o show e outros recursos. (MARTIN, 2023)

Na passagem do Coldplay no Brasil em 2023, o vocalista Chris Martin, embaixador da
Love Button Global Movement, que busca trabalhar com organizagdes locais em cada cidade
para impactar comunidades, fez uma parceria com a ONG SP Invisivel, para levar pessoas em
situacdo de rua assistir ao show da banda (KOGA, 2023).

Outro compromisso do Coldplay é com a sustentabilidade. Seguindo um plano
ecoldgico, alguns elementos das turnés anteriores foram adaptados para minimizar o impacto
ambiental. A banda se comprometeu a reduzir as emissfes de CO2 para as proximas turnés,
utilizando pulseiras sustentaveis, os pirotécnicos usam menos explosivos e formulas mais
seguras, enquanto o confete € 100% biodegradavel e requer menos gas comprimido para ser
lancado, também tem a ideia de plantar uma arvore para cada ingresso vendido como parte de
um programa global de reflorestamento (SERATO, 2023). Durante o show no Rio de Janeiro,
a banda compartilhou mensagens sobre questdes ambientais e sua parceria com a organizacao
One Tree Planted °.

Analisando a comunicacdo do Coldplay pré-evento, a banda usou suas contas oficiais
nas redes sociais, como Twitter, Instagram e Facebook, para compartilhar informacdes sobre
datas da turné, locais dos shows, pré-venda de ingressos e atualiza¢Ges relacionadas a turné.
Eles também compartilharam fotos e videos dos ensaios e bastidores para envolver os fas e
divulgaram convidados para a turné no Brasil, como Seu Jorge, Hamilton de Holanda e Moreno,
Zeca e Tom Veloso, filhos de Caetano Veloso. Durante o show, a banda intensificou a

divulgacdo de seu compromisso com sustentabilidade.

4.1. Musica e tecnologia: percepc¢des do publico

A opcdo metodoldgica escolhida para este artigo visava compreender a experiéncia do
consumidor durante o show por meio de um formulario on-line, com oito perguntas, abertas e
fechadas, sobre aspectos como a motivacdo para comparecer ao show, a percepg¢ao sobre 0 uso
da tecnologia durante o evento, o impacto das praticas sustentaveis promovidas pela banda,
entre outros temas.

A pesquisa, direcionada ao publico-alvo, revelou que 59,1% dos participantes tém entre
15 e 24 anos, 28,4% estdo na faixa etaria de 25 a 34 anos, enquanto 10,9% tém 35 anos ou mais,

e 1,9% sdo menores de 14 anos. Essa segmentacdo é crucial, considerando que a experiéncia

® Disponivel em: https://onetreeplanted.org/pages/coldplay.
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em um show pode variar de acordo com a idade, refletindo em diferentes expectativas quanto
ao uso da tecnologia durante o evento. Em relacdo a motivacdo para assistir ao show do
Coldplay, a segunda questdo trouxe respostas como fanatismo pela banda, a companhia de
amigos ou familiares, a recepcdo de ingressos como presente, ou 0 interesse em vivenciar um
show ao vivo, mesmo sem ser um grande f& da banda.

A terceira questdo explorou o impacto da tecnologia na experiéncia do publico durante
0 espetaculo, destacando elementos como as pulseiras Xylobands, distribuidas na entrada do
evento e sincronizadas com a musica durante o show. Apesar de sua funcionalidade se limitar
ao evento, a solicitacdo de devolucdo esté alinhada ao discurso de sustentabilidade, evidenciado
nos telGes durante a turné, que exibem a porcentagem de pulseiras devolvidas em cada cidade.
A quarta pergunta visou compreender 0s aspectos mais impactantes para o publico,
relacionando-se a percepcdo pessoal e a experiéncia subjetiva do consumidor. As respostas
(multipla opgdo) indicaram: "musicas" (86,3%); "interacdo da banda com o publico” (69%);
"efeitos especiais” (64,5%); "tecnologia” (40,9%).

A quinta pergunta questionou se os fas compraram produtos da banda, como camisetas
e bonés durante o show. Isso reflete uma dimensdo importante da experiéncia (e jornada) do
consumidor, relacionada a conexdo emocional e ao pertencimento. Cerca de 30% dos
respondentes confiram a aquisi¢ao desses produtos.

A sexta pergunta avaliava como a conscientizacdo sobre os valores da banda pode
influenciar a experiéncia do consumidor, e os respondentes puderam selecionar se concordam
ou ndo com essa afirmacdo. A maioria dos respondentes, 85,3%, concorda totalmente com a
afirmacéo.

A sétima pergunta buscou avaliar o sentimento do publico apds o evento. As emocgdes
pos-show sdo um indicador importante da qualidade da experiéncia, conforme evidenciado
pelas respostas das pessoas - 91,1% expressaram “éxtase”. Por tltimo, a oitava pergunta, aberta,
tinha o objetivo de capturar a percepgéo subjetiva do puablico em relacédo a banda, e como essa

percepcdao pode influenciar sua experiéncia de forma geral. Os adjetivos mais recorrentes

nn nn

foram: "inspiradora," "emocional," "inovadora," "energética”.

De maneira geral, foi possivel compreender que a sinergia entre o publico e o Coldplay
durante o espetaculo se manifestou por meio de diversos elementos, como a presenca de palco,
a qualidade sonora e a performance da banda. Além desses aspectos, a interacéo foi evidenciada
por tecnologias digitais, como as pulseiras de LED reutilizaveis (Xylobands), que sincronizam
com a musica, pisos cinéticos que transformam a movimentacdo dos fas em energia elétrica,
subpac para pessoas com deficiéncia auditiva e confete biodegradavel. Esses elementos,
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combinados aos valores de incluséo e sustentabilidade, parecem impactar a conexdo entre o

publico e o artista, proporcionando uma experiéncia enriquecedora para todos os presentes.

5. Considerac6es Finais

Este estudo explorou a intersecdo entre a banda Coldplay, seu publico e o impacto da
tecnologia na experiéncia do consumidor no cenario musical contemporaneo. Tanto a pesquisa
bibliografica quanto a quantitativa on-line revelaram que a sinergia entre artistas e fas tem
evoluido com as inovacdes tecnoldgicas, redefinindo a forma como a mdsica é consumida e
vivenciada.

A transformagdo da musica em mercadoria cultural vai além do aspecto artistico,
influenciando diretamente a cultura de massa e as preferéncias do publico, como evidenciado
nos shows do Coldplay onde os espectadores ndo apenas consomem o contetido, mas também
participam ativamente, interagindo com a banda e compartilhando experiéncias nas redes
sociais. Esse ciclo de interagdo destaca como a industria cultural contemporénea incorpora o
engajamento do publico como parte essencial de sua dindmica, incentivando-o a ser, até mesmo,
co-criador de contéudo.

Ao analisar o uso da tecnologia pela banda Coldplay para comunicar-se com seu
publico/fas, investigamos a experiéncia do consumidor sob a perspectiva do conceito da jornada
do consumidor proposto por Philip Kotler (2015). Desde a descoberta de uma musica até a
imersdo nas narrativas digitais, os fas percorrem estagios semelhantes aos delineados pelo
autor. Nesse contexto, a compreensdo da jornada do consumidor se mostra relevante para
entender a complexidade e a evolugéo desse relacionamento em que o Coldplay, tecnologia e
publico se imbricam. E os shows sdo a plataforma na qual a jornada do consumidor atinge o
seu apice. Nessa perspectiva, seja como gestor ou produtor de eventos musicais, o profissional
de Relagcbes Publicas tem de estar atento em como a tecnologia pode potencializar o
relacionamento de artistas com seu publico em todos os pontos de contato antes, durante e
depois dos shows para gerar envolvimento durante toda a jornada e que o evento em si seja 0
climax dessa construgdo de relacionamento e crie, de certa forma, expectativa para proximos

encontros futuros entre artistas e fas, um circulo virtuoso dessa jornada do consumidor-fa.
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