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1.1 NTRODUC¢EO

O presente projeto interdisciplinar pub
experi mePONaTl@®d® m o prop-sito de el aborar u i
comuni ca-«0 paroadi ak etmpa ephataforma compl et
evendood nterior do Estado de S«o Paul o.

A proposta busca compreender o cens8rio n
inserida, analisando sael uvso , d ipfoesriecnicoinaainse,nt p
competitivos. A partir desse diagn-stico, f
i nNntegradasc a-e«<octofmmenc o mo foobrjteatlievcoer o reconh
Oticket, consolidar seu posicionamento e

entreteni mento.

O trabal ho foi estruturado em etapas que

empresa, ang8lises do micro e macroambi en
p¥%blico e comportamento do consumi dor . Al
pl anejament ocommpi eao«dee campanhas publici
ano de 2026, com foco em gerar maior engaj a
parte dos p¥blicos estrat®gi cos.

Dessa for ma, O projeto pretende contrilk
refor-ando Sua i magem <Cco0mo uma mar c a mo d «

experi °nci a,skecaidoevamntsosdo que uma ticketeir:

2.BRI EFI NG

No contexto do marketing,

o briefing ® um documento que guia a exe
estar informa-»es como dados b8sicos d¢
p ¥%b lasilcvoo e o0os objetivos do projeto. Assi
direcionament o maias- «o adroos psaeruas at rraebaal lihzo
a- «(OSALESFORCE, 2025).

A ag°ncia 5PONTO6 coletou informa-»es coc
obtendo dados sobre sua hist-ria, posiciona
poss2vel compreender seu model o de neg-ci o,
marca. RAI®M wWma pesquisa de mercado f oli re;
competitivo e 0o comportamento dos consumi do

fornecendo base estrat®gica para o desenvol



2. 1Microambiente

Segundo Kotler e Keller (2012), O microa
el ementos e for-as pr-ximas ~ empresa, Ccomo
concorrentes e departamentos internos que
servir dewss eclailemn-ar seus objetivos. Esse
certo grau, podem ser influenciados pel a ¢
fundament al para as estrat®gias e resul tado

No caso da OTicket, entender o microambi
for-as e desafios i medi at os, otimizando s

mer cado.

Aplicando esse conceito ° OTi cket, o e
empresa identificar seus principais pontos
direcionadas para fortalecer sua posi-«0 cCGQ

setor de event os.

2. 2Hist-rico da empresa

AOt i cket Gest«o de Entreteni mentos LTDA,

64, |l ocalizada na rua BatataisSPPoU 26@dadar
17 de mar-o de 2019, em Franpalb8R,topordelL ewre
exs-ci o Dibone Produ-»es. El e foi respons 8§\
como LUP, Bl oguinho de Barretos e outcgas eV

surgiu a partir de wuma dor que Leonardo e

percebeu que nendiuma dDtudnmdi d ieked solicita-
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FigdrFrRachada Oticket

‘.q

Fontfeor neci da p,el2a 2¢bmpr e s a

A Oticket ® wuma empresa forcatlea ¢en YRS

| ataforma completa voltada para o ramo d

o T

i recionamento em qualquer 8rea que tiver d
Atuam com uma gest«o 360U na 8rea de tic
e forma online e presencial. Eles tamb®&m t
pra-a de alimenta-«o. Of erecem Vv8rios se
omo gr 8fiseardse, paoadrt«o cashless (sistema

i nheiro f2sico, permitindo transa-»es fin

< O o o o

alida-«o0 de ingressos, gest«o financeira,

Umdi ferenci al est8 no atendi mento person

D

mpatia de uma equi pe altamente qualificada

o

e cada cliente e entregar o mel hor a cada
O objetivo da empresa ® agregar valor a
produtores, consumi dor es e todos 0s envol

Trabal ham para construir um ambiente onde

aten-«o0 e respeito, para que possam al can- a
A OTicket j 8 participou de Vv8rios proj
trouxeram credibilidade para a marca. Entr

mais de 50 mil pessoas, gue se tornoamum r
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2024 e com mais de 100 OQutr @pemamasc iemp @NOt2&nN

Pel a Vi da, em Barretos/ SP, onde a OTicket

Hospital mae dQfpumart a e quirefar eandoosua cr
responsabilidade social . Adnm@®m 0d2 3s,s 02 Orfali reanac:
Festival Santo Gole, em Ribeir«o Preto, um
regi «o, consolidando sua atua-«0 no p¥%blico

|l nternamente, a empresa adota uma cul t ul
trocas entre |ideran-a e |iderados. Oferece
direcionamento e alinhamento da =equipe, v

objetivos.

2. 3Mi ss«o0

Conf orme Kotler e Keller (2012), asei sSs«
ao prop-sito central da empresa, revel ando
principal perante o mercado e o0os clientes.
segui dasent a as escol has mer cadol - gi cas,
organi zacional, valores corporativos e Vi s«

A miss«o da OTicket ® oferecer confian- a
de seus projetos. Ser um parceiro confi 8vel
of erecendo solu-»es completas e inovadoras

at® o fechBmeoam tornar cada decis«o dos ¢
dados confi 8veis e garantindo uma experi ®°n
0

atrav®s de um atendi mento de qualidade e ¢

2. 4A mar ca

Nos %l ti mos meses, a OTicket tremrpass ad
ajustando sua identidade visual. A marca el
est«o adotando uma est®tica mais clean, sof
transmitir um posicionamento premium. Essa
a aodernidade e exclusividade da empresa, al

gue prometem entregar renbrseddéilf sgEevei-dsa @i



(@)

(7]

c

(@)

©

o

ncorrentes ma i
pecto de sofis
A OTicket ma n
a miss«o de to
rticipa. Al ®m

mprometi dos co

S associados
tica-«o0o e autor

t®m s¥uvaslegaa

12

cosmainpedoc«
i dade.
@d@Oopeckemhci ac

rnar cada evento ¥ni co, t an

di sso, uma mensagem recorr.

m O sucesso do

seu evento. o

Em rel a-«o0 ao | opgoostsi wioa animar cvaer s « o0, (

sposi -«0 fixas. A nova proposta de desi

resentando o nome da marca tanto de form

ri a-»es de ton
Al ®m di ss o,

ali dades, ut il

zandpi heodas.

est § sendo consider ado des

|l i ca-»es espec?2ficas. Para ocasi»es mai s
m o nome escrito individual mente acompanh
gue de f osronfailsitdiacdae- «¢0 © comuni ca-«0 da ma

Figflaogoti po

i nrebabhndnhgs do

oticket

com.br

Fontfeerrneci do pelo propriet8rio, 2
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FigBflaogoti po ap-s o rebranding

oticket comor /-[.\
\Ef

ot|cket
GO oticket

oticket

3

ot|cket

Fontfeerrneci do pelo propriet8rio, 2
2. 401mascot e

A marca tamb®m conta com um mascote <cha
i mportante da marca. El e ® um camal e«xo que
como adapta-«o, flexibilidade e wversatilic
mercado de eveomoso AAasthame«o ® capaz de ml
camuflar ou se comunicar, a OTicket tamb®m
adaptar " s necessidades de cada cliente, of

Otti sempre fez parte do universo da OTi
acess?vel da marca. Com o recente processo
uma renova-«o0 Visual para se alinhar ° nova

Seu desaghes presente soment ef cmio dtowal icxz
para um model o colorido e mais realm dtra,- ofs
mai s simples e minimalistas, refletindo o I
perder sua ess°nci a. Ot t i aparece como el e

di gitais e campanhas, refor-ando o posi cion



14

Todas as suas vers»es seguem a nova pal e

har moni a visual com a nova identidade.

FigdrMascote Otti

Fontfeerrneci do pelo propriet8rio, 2

Fi gbfrCacone do mascot e

FontFor neci do pel o propriets8ri o, 2

2. 5Hi st -rico da comunica-«o

A OTicket tem constru2do sua i magem com
transparente e pr-xima, focada na cria-«o d
produtores de eventos, consumi dores finais
posi ci ona parncoe iurnaa que Vvai al ®m da tecnol og

cada detal he de um evento, o que ® refletid
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A divulga-«0o ® realizada principal ment e
destaque para o Instagram. A OTicket ut i i
parceiros, apresentar seus servi-os, e refo
atrativa enfciotmadea i de

A empresa produz di versos cont e¥dos re

eventos, mostrando a estrutura, curiosidade
e VvV8rios outros. Esses contewdos refor-am a

£ v8lido destacar algumas a-»es feitas
Reels especi al de 6 anos da empresa, o vz2d

depois cada col aborador define a OTicket ci

constru2da i nternament e.

Fi gbrRReel s I nstagram empresa Oticket

DEFINA OTICKET | | pefineoricker :‘

EM.umMA PALAVRA

J e ks y
. ESPECIAL ANIVERSARIO 6 ANOS /

oticket.com.br

Fontlt NSTAGRAM @oticket, 2025.

Outro exempl o, ® um reels no I nstagram
anteriormente foi um marco na hist-.-ria da ¢
soci al e evid°ncia da capacidade t®cnica d

gest3éddAm marca.
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produtores,

soCcCi

FigurReel s |

nstagra
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©

Trazem conte¥%dos
dade

gqu
no-evyemno o,

atendi ment

ai s.

Ao observar o perfi

Fontlt NSTAGRAM @oticket,
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m empresa Oticket

oticket.com.br
Frei Gilson = Eu Seguirei (Ao Vivo)

oticket.com.br #TBT Hallel Franca 2025: Uma Edigdo Histérica com
a Gestdo 360 da Oticket!

Quem ai j& estd com saudades do Hallel Franca 2025? Hoje é dia de

relembramos a maior edigdo de todos os tempos, que reuniu mais

de 100 mil pessoas em uma celebragdo inesquecivel de fé e musica!
R,

s

Foi uma honra para a Oticket fazer parte desse marco, garantindo
que cada momento fosse vivido com a maxima tranquilidade e
eficiéncia. Com nossa gestdo 360 do evento, implementamos
solugdes inovadoras que fizeram toda a diferenga:

== Nosso sistema cashless proporcionou agilidade e seguranca nas
transagdes, eliminando filas e otimizando a experiéncia de
consumo.

A Os caixas volantes levaram a conveniéncia diretamente ao
publico, garantindo que ninguém perdesse um segundo da
programagdo por conta de pagamentos.

Ver a alegria e a fluidez do evento, mesmo com um publico
recorde, € a maior prova do nosso compromisso em transformar
cada evento em uma experiéncia extraordindria. Agradecemos a
todos que fizeram do Hallel Franca 2025 um sucesso estrondoso!

#HallelFranca #Hallel2025 #Oticket #GestaoDeEventos #Cashless
#CaixasVolantes #EventoCatolico #TBT #RecordeDePublico
#ExperienciaOticket

1sem

mootta_evandro @ @ @
Foi incrivel, orgulho do nosso time

1sem 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

18 de setembro

/ @ Adicione um comentario...
i

2025.

e |l evam o
Mo Ofisket

(0]

p¥blico par
gr

dua

ut il i
ndi

Z a

comerci al i Vi

|l , ® poss?2vel i1 dentif

visual ao |l ongo do tempo. Em publica-»es ma
como amarel o, azul e verde, acompanhadas d.
gr 8fi c@mas .esE®tica refor-ava uma comunica-«o
focada no ramo universits8rio.

sof i

e

Com o
Os

em

sticada. NnNovos

det al hes dour ado

rebranding da

maacd, ngeragelne vi sua
post s uma

®m d

apresentam

ou |l aranj a, al



organi zadas. As tseomaiad ifaisnasrenacam mai or
ser uma marca premium e a credibilidade,
O Instagram, n«o funciona apenas como uma
comeftexo da consolida-«0 no mercado.
Fig8frFaeed I nstagram empresa Oticket
UmjEVEnto
(DESOUEEVEL
=S Uia para a
ealizacdode ||
bventos/de sucessa
AVANCADA
- RECURSOS QUE
Fontlt NSTAGRAM @oticket, 2024.
Fi g9fFaeed I nstagram empresa Oticket
gLOJINHA ARTERMOVIE
4 273%3"?&3&@ Festival Vira Copos
VENDA + E RECEBA —-3)
ANTES DO EVENTO 38 HALLEL
GOLPES
FIQUE ATENTO!
VAL TP CoM + CONTROLE
GESTAO DO SEU ' R
EVENTO? P\ Y
Fontlt NSTAGRAM @oticket, 2025.
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Ao observar os indicadores de desempenho
bservar que a comunica-«0 trouxe bons resu
ue merecem aten-«o0 estrat®gica. At® set eml

i sual inoas-t»reasn,do consi st°ncia no consumo de

e 339.144 pessoas, com queda de 23, 7% em r
er interessante apostar em estrat®gias pa
om conwvevidomt® mesmo com tr8fego pago.

Por outro | ado, 0O engajamento foli um de
rescimento de 100 %. l sso mostra que o0 p¥b
amb®m i nteragindo mais com el es. OQutro po
ue chegar aui€im aa ubme6nOtso, de 67, 5%. Ou seja, a
S pessoas a agir, direcionado para o site

J8 no n¥Ysmero de visitas no perfil, hou\v
9.979 acessos. Podendo indicar que parte
o feed, sem necessariamente explorar 0O pe¢
eguidores, foomp@sillé6Pvoovos seguidores, o
e 2, 9%, mostrando que a marca conqui stou
ornando mais s-lida e qualificada.

Em resumo, o0os resultados apontam que a O
oa exposi -«o, mas ainda tem espa-0 para ¢c
van-os em intera-»es, cliques e segqguidor
hamando a at em-dwo ientckaxmesret a eal do p¥%bl i ci
2.60s servi-os

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gr eml e
ompreendidos como atos, processos e atua-»
ntidade ou pessoa para outr a, resul tando r

posse de ciom Wesmafudt vires destacam que 0S Se€

ntangi bilidade, simultaneidade entre prod
xXperi°ncia vivenciada pelo cliente durante

Sob essa perspectiva, o valor de um ser
ntregue, mas tamb®m ao relacionament o, at

onsumi dor ao |l ongo da intera-«0 com a emj
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depende diretamente da forma como o servi -

organi za- «o de atender "s necessidades d
personalizada.
Com base nessa concep-«0, O Servi-o pre:

contexto de solu-»es digitais voltadas

of erecendo uma experi°°ncia integrada que en
empresa B8B«adiapenabiliza wuma platafor ma
Il ngressos, ma s tamb®&m atua na mel horia d
praticidade, seguran-a e efici®°ncia aos or (
Dessa for ma, 0O servd -momce iGQto ckreap orsetfd ep cer
Gremler (2014), ao unir processos i ntang?2ve

constru-«o de relacionament dOss d&uwerrasd o wrso so f oe
pela empresa se dividem em duas principais
de bares e pra-as de alimenta-«o, popul ar me
tickets e fichas. Essa estrutuma cpepmmiet a&

demandas operacionais e de eX@e®eri °ncia do p

Figadad-®i vi s«o dos servi-os Oticket

./ SERVICOS @oticket

com.br

TICKETS FICHAS

GESTAO DE INGRESSOS GESTAQO DE BAR / PRACA DE ALIMENTACAO

¢ Venda de tickets online e Aluguel de POS

¢ Venda de tickets presencial ¢ Aluguel de pirulito
¢ Aluguel de validador ¢ Cartdo Cashless
¢ Aluguel de POS

¢ Aluguel de Starlink

¢ Catracas QR Code

e E-commerce

¢ Pulseiras TYVEK personalizada
¢ Pulseiras de pano personalizada
¢ Credenciais

e Emissdo de cortesia

%

Fonted:aborada pelos autores, 2025
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2. 6Gést«o de ingressos

A gest«o de ingressos representa a pri:
concentrando os servi-os voltados venda,

Dentro dessa categori a, a Oticket ofere
presencial, at® o uso de dispositivos tecn:
integrados e catracas com QR Code, qgue aut
di sso, a iesnpporneisbal Ild za servi-os compl ementar .
personalizadas, emi s-c&mmedrec ec oprrt-epsriiacs, epee m
organi zadores ampliem suas possibilidades
experi°ncia do p¥blico.

Essas ferramentas refor-am a proposta de
uma i ntermediadora de ingressos, mas como u
event os, a fim de garantir efici®°ncia e se&
guanto pauamidocohi nal

Figue&est«o de ingressos

Gestao de Ingressos
Produto Descrigao Pablico-Alvo

Venda de Tickets Online

Venda de Tickets Presencial

Aluguel de Validador

Aluguel de POS

Aluguel de Starlink

Catracas QR Code

E-commerce

Pulseiras TYVEK Personalizada

Pulseiras de Pano Personalizada

Credenciais

Emissdo de Cortesia

Plataforma de e-commerce para venda antecipada de
ingressos. Com controle de lotes, taxas e promoters.

Venda na portaria ou em pontos fisicos, com sistema
integrado a plataforma.

Dispositivo portatil para check-in de ingressos via QR Code.

M4aquina de pagamento integrada para venda presencial
(ingressos ou produtos).

Internet via satélite para garantir conexdo em locais remotos.

Catracas eletronicas integradas ao sistema da Oticket para
controle de acesso automatizado.

Loja online para produtos relacionados ao evento (camisetas,
copos, combos).

Pulseiras descartaveis resistentes para acesso basico.
Pulseiras com alta resisténcia e visual premium.
Identificagdo para staff, artistas, imprensa etc.

Geracdao de ingressos gratuitos com rastreio.

Fontferneci da

pel atempresa

Produtores de eventos universitarios, festas open bar, shows,
congressos.

Organizadores que precisam de venda fisica no dia do evento.

Eventos de médio porte que precisam validar entradas com
agilidade.

Casas de show, bares de evento ou produgdo que realiza
vendas presenciais frequentes.

Eventos em areas rurais ou sem sinal confiavel.

Eventos com grande publico e multiplos acessos (ex: festivais,
feiras, formaturas).

Organizadores que querem monetizar além do ingresso.
Festas de um dia, eventos pequenos a médios.

Festivais, eventos open bar e festas VIP.

Eventos profissionais, feiras, shows.

Promocoes, influenciadores, convidados.

Ot

cke
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6G8st«o de fichas

A gest «o de fichas, tamb®&m chamada de

ment a- «o0, representa a segunda principa

para o controle e otimiza-«0 das transa-»e.

S |

\

- Cc o u o c

»w ® ® O 3
- o

O O

ar

padg

tema buscaadea,ranegur armg-id i@ praticidade r
da de produtos em ambientes de grande

ntos corporativos.

Por meio dessa solu-«o0, a Oticket oferec
model o de opera-«o mai s eficiente, rec
ran-a e proporcionando uma experi °ncia ¢
Vi -0s di spdmxiobial igzeasdtoxkso de taxas de cr ®d
POS para vendas presenciais, o aluguel d
do cart«o cashl ess, gue permite a reca
has de consumo.

Al ®m de facilitar a opera-«0 para o0s org
a mel horar a experi°ncia do p¥blico, qu
amento mais r8pido e intuitivo. Dessa fo

consmmom event o.

FigaB&est «o de fichas

Gestao de Fichas

Produto Descrigdo Puablico-Alvo

Taxa Crédito Taxa sobre vendas realizadas no crédito. Bares de eventos, foodtrucks, produtores.

Taxa Débito Taxa sobre vendas no débito. Eventos com sistema de fichas ou consumagao.

Taxa Pix Taxa reduzida para pagamentos via Pix. Produtores que incentivam métodos mais econémicos.
Aluguel de POS Maquina de pagamento para bares e caixas. Operagdo de consumo rapida e organizada.

Aluguel de Pirulito Suporte para sinalizagdo dos caixas e pontos de consumo. Eventos com grande volume de publico.

Cartdo Cashless Cartdes com chip para uso no sistema de fichas digital.

Eventos com consumo controlado e recarga antecipada
(modelo em expansao).

FontFeor neci da pela empresa Oticke
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2. 6PBe-o0s

A pol2tica de pre-os da marca ® estrutu
buscando atender “s di ferentes demandas
eventos. A precifica-«0 ® dividida em doi
i ngressos €é€igbas«o de

Figad®re-o dos servi-os

/ Gestao de Ingressos
Produto Preco

Venda de Tickets Online 12% por ingresso

Venda de Tickets

Presencial 10% por ingresso

Aluguel de Validador R$ 50,00/dia

Aluguel de POS R$ 150,00/més

Aluguel de Starlink R$ 250,00/dia

Catracas QR Code R$ 300,00/dia
E-commerce 10% por produto
Pulseiras TYVEK
R$ 0,39/unid.
Personalizada
Pulseiras de Pano RS 1.19/unid.
Personalizada
Credenciais R$ 1,50/unid.
Emissdo de Cortesia R$ 0,29/unid.

Gestao de Fichas

Produto Prego
Taxa Crédito 4,99%
Taxa Débito 3,99%

Taxa Pix 1,99%

Aluguel de POS R$ 75,00/dia
Aluguel de Pirulito R$ 25,00/dia
Cartao Cashless R$ 5,00/un.

/o

e

a

Fonted:aborado pelos autores,
£ I mportante destacar que os val
porte do evento, o volume de vendas
contratante, o0 que demonstra a fl exibi
event o.
De modo geral, a pol2tica de ©pre-
baseada na personaliza-«0 e efici®®°nci
marca como uma parceira completa na

or es

0Ss

gest «o
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2. 6Ddferenciai s

A Oticket tem como prop-sito ir al ®m da
construir rel a-»es de confian- a com proddt
oferecendo solu-»es que real mente fazem dif
em atdanmndedores do mercado encontradas pelo

De acordo com Kotler e Keller (2012), 0 S

ou benef2cios gue oO0s consumi dores associ a

di ficil mente podem ser igual ados «wdloat eom®c
essenci al para consolidar um p o se csieo ndaensetnatcc
Nesse sentido, os diferenciais da Ogesctked r
360U, suporte especiapdgamdenteo.pemsbnhl i zado

A gest«o 360U traduz a proposta da Otick
par a o] produtor. A platafor ma centraliza
pl anejamento, vendas, oper a- «o, consumo de
controle de aeesl®soresahghdos em um ¥ni co
per mite acompanhar em tempo real O comport
de ingressos e consumo de itens adicionai s

ré8&pidas e estrat®gicas.o (Qaoamdastsoa wiasndioa amap I«

cada fase do event o, otimiza a opera-«o, a
mar c a.

O outro di ferenci al ® o suporte per s
Di ferentemente das grandes platafor mas, na
evento e realizar toda a configura-«o de f (
atendi ment o heusnpaenciizaaldioz aed o, com gerentes de
de evento. Essa segmenta-«0 garante que fe

outros formatos recebam o acompanhamento

suas especificidades e demandas operacionai

Al ®m do acompanhament o, 0O suporte da Ot
durante a execu-«o0 dos eventos, como 0 paga
O envio emergencial de equi pamentos, por ex

maqui ninhas dEspagmmdrto. de atendi mento f or
produtores e refor-a o compromisso da empr e

agilidade em todas as etapas do evento.
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Por Yl pagmamento em D+1 representa uma Vv

rela-«o "s pr8ticas comuns do setor. Nor mal
financeiro em um prazo reduzido aplicam tax
de |l ucro dos orgatnizgeddréereAciOai ake manter
praticadas por ticketeiras que realizam p

produtor a conveni®°ncia de receber em um pr
Essa estrat®gia, adotad@2pekba286mpr esameandbmo
O poder de barganha da marca e fortalecer

of erecendo condi -»es comerciai s mais atrat.

Figabd8i pos de pagamento D+n
7

.

Termo Descrigao Prazo de repasse Impacto para o organizador %

Tipos de pagamento D+n

Pagamento realizado no Oferece liquidez imediata, mas geralmente possui

D+0 5 0 dias uteis ap6s o evento. - AR
mesmo dia do evento. P taxas mais altas devido a agilidade do repasse.
Pagamento efetuado um T : Proporciona rapido retorno financeiro, facilitando
D+1 ag : 1dia util apds o evento. P 7 P
dia util ap6s o evento. fluxo de caixa com custos moderados.
D+3 ngamer\to re’:allzado trés 3 dias Gteis apss o evento. Mantém equilibrio fan.tre custo e prazo, sendo comum
dias Uteis apos o evento. em empresas de médio porte.
Pagamento efetuado cinco S 7 E 0 padrdo mais comum no mercado, com taxas
D+5 5 dias Uteis ap6s o evento.

dias Uteis ap6s o evento. menores, porém maior tempo de espera.

Pagamento realizado sete
D+7 ou mais dias Uteis ou mais ap6s o 7+ dias Uteis ap0s o evento.
evento.

Reduz custos para a plataforma, mas dificulta o fluxo
de caixa do organizador.

FontEd:aborado pelos autores com base ,em pr &
2025.
2. 7Consumi dor

De acordo com Kot]eow eoK®fgmadqfmOlpAgesso
organi za-«0 Qque apresenta necessidades e de
trocas e est8 disposta a bsuastciasrs aparsondduet noasn doau

N«o se trata apenas de quem realiza a comp
est8 envolvido no Neossesmosme derct isk@®, Nsej

indiva2duo ou de uma empresa, O consumidor



26

gue tem uma necessidade ou um desejo a sat.
2) .

Essa defini-«o refor-a a abordagem da Ot
de atender tanto organi zadores de evento
considerando suas necessi dades, expectati v:
experi°ncia do evento.

A Oticket atua em um model o h2brido B
Consumer ) , atendendo tanto organizadores d:¢
finais (B2C).

O p%blico B2B ® composto por produtores

uma solu-«o0o completa e segura para gerenci

a venda de ingressos at® o controle de ac:
desempenho. iEomisaya sma e mpr eaednud e doosr, e sC 0jnD Vi edna
25 #anmMos, que valorizam efici®°ncia, suporte
Operam com equipes enxutas e, portanto, ne:

tempo e reduzam Ziust osempabraicr om«o de uma
gual i dade para o p%blico.

J8 o p¥%Wblico B2C ® o participante do eve
e fichas. Esse p¥%bli eo a® ufeb nleBdadaco\sgp a ra njdmv dal
evento para evaelnttaome nBlee sc osneeoct ado s, buscam
seguran-a nas transa-»es e experi°ncias [
intuitivos, pagamentos r8pidos e op-»es per
di gitaisine vilmeckkR CodeposAtiwaecram«a pl ataf
diretamente a @akorepg-o«oeveeamtos e, i ndiretan
organi zador.

Assi m, a Oticket entrega efici®°ncia e
mesmo tempo em que proporciona uma experi °r
(B2C) .

2. 7Madtiva-«o de Compr a
Par aB2d, a motiva-«o de compra est8 na b

rentabilidade. Os produtores de eventos pr

oper a- «o, reduza fal has e Ogdrid erdeln®ti gactihkes e
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O pagamento em D+1, ihbaggsacoempebdmpd esnap aratse
per sonaslel zdaedsot aca por ofeaeess?2umh hAfteptaat
tradicionai s. Al ®modi $s 90 .,f ad 0o c o aniaie ssmalled ®&a ,

eventos realligzuandsosde grande nome como Hal | €
BBQ na fflwomeisamagm como prova soci al gue r ef
N o B2 C, a motiva-«o est § relacionada
comprador do ingresso ® impulsionado por f
vivenciar momentos Ynicos, e por fatores r
confian-a no mppro&esAoexdmpgercio°ncia de navega-

]

apidez no recebimento do ingresso digital

recompr a.

2.718flu°ncias Sociais, Culturais e Pesso

As influ°nphrasa scBk®i 4 i gadas ao net wor ki
e " indica-«o0 dentro do setor de eventos.

Cul tural ment e, bazp¥phr tecel®B uon em qu
rofissionaliza-«o0o dos eventos e a ado-«o
essenci siesamptaeoramer.c &dcs es produtores s«o0 Sel
tecnol -gicas e est«o inseridos em um cont €
i ntegra-«o de processos.

Nas rel a-»es B2C, o] comportamento do (
tend°ncias culturais e sociai s, como o0 au

festivais e experi®°ncias presenciais ap-s
Oticket ® movidonpbdadcenoe»@ertedei ment o,
moment os que reforcem seus | a-o0s sociai s
fortemente afetada pelo conv2vio social, €
trabal ho exercem grande i nfsl,u°‘emspieacimd mesdc @
p¥“blico mais jovem, que tende a compartil h
valoriza o reconhecimento social que essas
De modo gemalmi dor ,sckeg aOtoirogkaenti zador ( B2B)
(B29€@ompartil ha uma caracter2stica central
organi zadores, essa experi®°nci e ngutagatdoa ga d ¢

pY¥bl i co final, est § associada Ref omcdoaveni °
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posicionamento da Oticket como uma marca o
experi°ncia em um mesmo ecossi stema.
O QR code abaixo apresenta o v2deo de wun

da Oticket comeo adgpmnismentoadut ores de event

Figu6®R CODE depoi mento produtores

Fontelnstagram @Oticket, 20214.

2.8Concorr°nci a

Segundo Kotl er, Kartajaya e Setiawan
concorr°ncia deixou de se | imitar apenas a
envol ver uma di sputa mais ampla pela aten-
consumidores em gdlatafosmaahNesseesadasdo, a
enquanto plataforma completa voltadse asomr a
um cen8ri o competitivo cada vez mais din©O©mi

Seus concorrentes diretos s«o0 empresas (
abrangendo desde a venda de ingressos, con

dos eventos at® a gest«o de bares e pra-a

diretos, ske@ atagpr essos, a DuoTicket, a S\
l ngresse e a Total Acesso.
Para aprofundar a ansglise, seguem desc

concorrentes diretos da OTicket:
Quero 2 Ingressos (Q2 I ngressos): fundac

pl ataforma de venda de i ngressos e gest «o
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J8 0s concorrentes indiretos s«o0 aquel es
escopo de servi-os, competem em 8reas cor
consumo, ou pl atafor mas de ticket. No gru
empresas como Yuzresr,, TZicgkPeatyma sCheere Br asi | e

As descri-»es dos concorrentes indiretos

Yuzer Tecnol ogi a: empresa sediada em FI
solu-»es tecnol  -gicas para vendas. Of erece
bar es, bal adas, eventos e neg-ci os de var

gerenciamentoasceonpealar>2ado d

Figal&eed I nstagram empresa Yuzer Tecnol

61
seguindo
2
Parceiro

Contato
Praia

00063

[
o
e
<]
2
|
o
)
12}

e £5 £ £s
o 35 ¢ ) £2
o s+ 8
- 8 £ 28,85 2 " °8
3 A8 8%
o §§5+3:SE
o 53350 3 § :
N 2828 £ © g
3 s2R/E £ N 5
> éwgg: 3 g
p SEEHFD © S
FontteNNSTAGRAM @yuzeroficial, 2025,
Zi gPay (Zi g): fundada em 2016, surgiwu
pagamentos em eventos, Ssubstituindo fichas
i ntegra gest«o, controle financeiro e ope
est8di os, par quest ievagrsanddesZi g | 8 processc

transa-»es e expandiu suas opera-»es para
M®Xx i co.
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Figa@aB8B&omparativo entre concorrentes dire
;,.—/ &

Q2
£ CONCORRENTES DIRETOS

Pontos em comum com
a Oticket

Concorrente Sede / Regiao forte Tipo de plataforma Escopo (Ingressos 360°) Perfil de eventos

Fonteeaborado pe2®&5.autores

Figeao&omparativo entre concorrentes indi
//CONCDRRENTES INDIRETOS

Pontos de

Concorrente Tipo de atuacao Regiao / foco sobreposioo

Fonteeaborado pe2®3a5.autores

OQutro ponto que foi pesquisado, mas h«o

das taxas sobre os ingressos. Atrav®s de um
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nN«o destoa de suas concorrentes, todas cobr
venda pela platafor ma.

De mo d o ger al , a s@tipgkret odefecemciuana

Nt eggastdeo i ngrgess xn, deupanrtes ,opspaci ahalka

(0]

personaloi mlaacko a posi ciona como uma das po

ompleta no interior paulista e em regi»es

(@]

2. 9Mer cado

Um mercado ® um conjunto de comprador ec
produto ou servi-o. Esses compradores
necessidade ou desejo gue podem ser
relacionamentos de troca.001,4 QTLER; ARMS

N o contexto da Oticket, o] mer cado ®
organi zadores de eventos (B2B) e o0s consum
buscam solu-»es integradas que proporciona
financeira e sdporete@egesapéoi asi zansumi dores
na compra, rapidez nas transa-»es e experi?®

Al ®m de commpr¥ebd ndceors, ® fundamental obser
a evolu-«o do mercado de ticketeiras no Br
cresciment o. O aumento da demaadd agipgaarl | gmt- rce
vendabueca por experi®°ncias mais seguras e

Segundo dados da St abtriisttea (eapdd EMS8REF
respectidiiavmelngaeedos em est udo (lcrosntdiutzu tdoo doee | B
Pesqg(,i sa mercado brasileiro de Il Ngressos
movi mentar aproxi madamente 28m=B0 286 lelm» asPdd &

0s brasileiros frequentam 5 eventos por a
R$100,00 em cada um.

A figura abaixo foi constru2da pelos au
Event brite (apud I NSPER, 2025), retirados
de Ensino e Pesquisa) para ilustrar mel hor

no Brasil
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Fi g80OZAM Brasil e regi»es (2025)

%/////”‘I‘AM Brasil e regides (2025)

RS 14,66 bilhdes/ ano
TAM total estimado para 2025

Brasil Distribuicao Regional 4
29,3 milhdées de consumidores Sdo Paulo (Estado): R$ 3,22 bilhdes/ ano

Ticket médio: R$ 100,00 x 5 eventos/ ano Sudeste: R$ 6,20 bilhdes/ ano

Gasto médio: R$ 500,00/ consumidor Restante do Brasil: R$ 8,46 bilhdes/ ano

Total = R$ 14,66 bilhdes/ ano

N

WL

Fonte: Insper (lnstituto

N

e Ensino ¢

De acordo com Advert iToitrad Andaz ers(sfabMped )Me

ou mercado total endere-8vel, representa a
produto ou servi-o poderia alcan-ar caso coO
mercadwvwo. Esse indicador pode ser obtido a
del cent es pelowv Syw@d tsou a l por consumidor, per
tamanho m8xi mo de mercado e o potenci al de

Assi m, a Otickem wvm marcoamda aem expans«o

oportuni dades de crescimentoapeestortdaa egr a

concorr°nci a no ramo.

2. 1Macroambient e

Segundo Kotl er e Keller (2013) , a an§sgl
profissionais de mar keting detectar oport
tend°ncias, gue apontam dire-»es e padr»es
ser 8 o] futuro doa mleorcmal,o0. c ®dmpEr eender as

macroambiente ® essenci al para antecipar mu
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2.10.Almbiente demogr 8fico

De acordo com Kotl er e Keller (2013, p .
monitorada pelos profissionais de mar ketincg
sua taxa de <crescimento em <cidades, regi »
di versi dade;desi gstru-«o; e 0s padr»es f ami

Aparti rOtdicskseaa,, | ocalizada em Fr &md¢ &, eani d
crescimento con@® B&Et20N205)&gtunco censo reali:
popul a- «o Francana er a
352.536 pessoas, a estimativa paraameh2md®
par a
365. 494pessoas.

O ramo de neg-cios da empresa permite qgu
| ocal i dade, com a digitaliza-«o e o] ava
principabdctantae regi «o do interior paul i st a,

cidades prak®magsie Minas Gerais e Goi.8sA qu

di git ado g ap r«aopnerssseoas presen-a no mercado, per
conecte pessoas, produtores e experi®°ncias
acess?vel e i ntegrada.

2.10.2mbi ente econ!mico

Como visto anteriormente em um estudo c
Ensino e Pesquisa), o mercado brasileiro de
movi mentar aproxi madament e 29, 3 mi | h»es d

pesquisa revel a:

O mercado global de ingressos online seg
a marca de 101 bilh»es de d-lares at®
Research Future. Dados recentes da Seras
reservam parte do omr- ashemwtso emenvsealt opa en
outra pesquisa conduzida pelo Viagogo, e
gue 43% dos entrevistados abrem m«o de
conseguir comprar um(VBJAeNEGCPGRhOS, showd

Esses dados evidenciam um cens8rio econt

entreteni ment o, com forte demanda ©por exnp
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comportamento dos consumidores brasileiros
cultura, refor-ando o potencial de cresci me
2.10.A3nbi ente cul tur al e pol2tico | egal
Conforme o item anterior, ambi ente econ
entreteni mento brasileiro apresenta grande
pY¥%blico. Essa cultura de investir em | azer
i ncl unadmas de organi za-«o de eventos,
regul amenta-»es |l egais que a Oticket deve o

oper a- »es.

3.ANCLI SES MERCADOLGEGI CAS

As ans8lises mercadol -gicas foram realiz
base em dados coletados no briefing. Essa e

de deci s»es e orientar a formul a-«o de estr

3.1Matriz BCG

A Matriz BCG, tamb®m conhecida como Matr
® uma ferramenta de an8lise estrat®gica des
Segundo Kotler e Keller (2012), esse model o

(ei xotxa)xae de® crescimento de mercado (eixo

deci s«o de investimento da empresa. Essa ma
em quatro categorias, chamadas de UENs (Uni
el as: estlreeglteae, rmgcda nterroga-«o0o e abacaxi

Cada uma destas unidades estrat®gicas de
de acordo com Kotler (2000):

|l nterroga-«o0: representa neg-cios situad
mas com baixa participa-«0 de mercado. Exig
o mercado de alto crescimento e a ans8lise d

Estrel a: neg-cio | 2der de mercado em cr
para manter sua posi-«o frente aos concorr

mer cado, podendo n«o ter um fluxo de cai xa
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mer cados est 8veis €

de

Vac a l eiteira: S «O0

participa-«o0o relativa mercado), geram me

caixa e tendo maiores margens de |l ucro.
Abacaxi neg-ci os com baixa participa-«o
geral mente pouco lucrativos ou podendo | ev
i nvesti mento, devem ser avaliados com caut e
FigandMatriz BCG
PARTICIPA(;[\O RELATIVA DE MERCADO
JAY
\
NI/ N
:
(@]
< ?
&
i ®
E o]
i I\ : 2
o
= NI/ )
(28]
=
(@
w
L
4
()
A 4
J
Fonte: el aborada pelos autores,
Considerando o mercado de tsiec kyaitee iar aesmprr:
se posiciona no quadrante Ainterroga-«o00 da
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devido a dois fatores principais: o alto c
participa-«o0 relativa de mercado (eixo x).

Como visto anteriormente nos itens 2.8 N
de entretenimento e venda de ingressos es
demamnpdoar experi °ncias presenciais e digitai:!
mai or i nteresse dos consumidores em invest

J8 a baixa participa-«o relativa de me
copetitidoi dader, dividindo o mercado em peg
com grandes players consolidados, com mai o1
mercado e transa-»es.

Fi g®,a apresentada a seguir e fornecida

cens8ri o:

Figde®articipa-«0 de mercado da Oticket

Participacao da OTicket

OTicket [j Demais players

= 0,28% do mercado Brasil

Fontpesqui sa inter®&50ticket

O gr8fico pizza mostra que a Oticket pos

do mercado brasileiro. Essa representativi
do mercado naei esdob \mgment ar R$ 14,66 Dbil hy»
evidencia o amplo potenci al de <cresci ment

pr-xi mos anos.
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Portaesee nontexto a Oticket se enquadr
signndguee a empresa est8 em um mercado pro
estrategicamente para aumentar sua particir
e consolidar sua posi-«0 frente aos,c@csmCOTr |
contr8rio, corre o risco de se tornar um AbD

3.2Ciclo de vida do Produto

De acordo com Kotler (2006), o ciclo de
etapas: introdu-«o0, crescimento, maturi dade

O ciclo de vida e&e uUum pridduten treesf raesses (
desde a sua <cria-«0 at® ao seu desaparecin
pri mordial para as empresas realizarem a ge
a partir rckimnssdoectiesmes estrat®gicas ao | ongo
el as:

1. Il ntrodse«a:a Trastea i ni ci al , o produto
vendas s«o0 geral mente baixas e 0s custos p
em marketing e distribui-«o. O objetivo d:
clientes e hgean hreerntroe cnoon mer cado.

2 . Cresci ment o: O produto come-a a gant
aumento nas vendas. A concorr°ncia come-a a
estrat®gias de marketing e distribui-«o par

3. Maturi dade: £ ganhado aceita-«0 e ve
grande, e o mercado pode ficar saturado. £
e na fideliza-«0o dos <clientes. Os lucros
devido tT°oaocnaor

4 . Decl 2ni o: As vendas diminuem por con
prefer°ncias dos consumidores, i nova-»es t
produt os. A empresa pode optad oponun emwerst a
atualiza-»escppem@aart ems avemeas.
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Figd8B8&i clo de vida do Produto

S Maturidade

Crescimento

Declinio
- I
Introdugédo I
I
I
I
!
I
I
| t
I
S
Fonte: el aborada pelos autores,
Ap-s ans8lises realizadas pela ag°ncia b5F
se encontra na fase de <cresciment o, poi s

estrat ®gias para ganhar aceita-«0 e espa-o0
para que se ndeeisd agucorecr r °nci a.

A empresa busca por inova-«o, ] 8 que ex
maturi dade, onde ® necess8rio escalar em m

buscam ficar por dentro das tend°ncias par a

Al ®m di sso, a Oticket tem investido em
ampliando ainda mais suas funcionadd@Aadas,
0s eventos. Essas a-»es Vvisam acelerar a s

mer cado.

O mercado de ingressos, principal mente
crescimento i mpulsionado pelo avan-o da tec
por solu-»es pr8ticas e seguras. Pl ataform
tend°ncia adueberse ader coanpr a, valida-«o e ¢

eventos.
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3Cinco for-as de Porter

Desenvolvido pelo professor Michaelo E. P

del o das ®umao ffforamenta cl 8§ssica para a

um determinado ®ajtodar Semppespssaai dent i
e afetam a lucratividade e, deo @sitagsadma iosr
i cientes.

De acordo com Porter (1979)s,tr&acarepemmd®
enas dos competi do®me sdedioruettroass, qmaast rtoa nmibo r

|l dam o ambiente competitivo. S«o elas: A
rc®aor ati vo, pode atrair novas empresas,
tanto, barreiras como altos investimentos
estabelecidas e exig°ncias | egais podem
s fadommese fornecedores com grande influ°n
ncdo - »es menos favor8vei s, afetando os cu
cro. Poder de barganha dos clientes: cons

s di spae®i tendem a pressionar por pre-o0s
alidade, o que for-a as empresas a se ada
ando hg8 alternativas vi88§veis ao que uma e
grar com f aelidvaaaden? welgucke competi -«0 no
ncorrentesretaa derstprue aemMpr esas do mesmo r
nos i ntensa, dependendo de fatores C 0 M
escimento do mercado e o grau de diferenc
Essas cinco for-as determinam o grau de

tor e s«0 essenciais ®@arca.qualquer ans8l i s
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Figdd#&i nco for-as de Porter

5 FORCAS DE PORTER

2

pljant e oo g
PHhicles barganha dos
entrantes fornecedores

Rivalidade
entre os
concorrentes

Poder de Ameaca de
barganha dos produtos
clientes substitutos

Fonte: el aborada pelos autores,

Amea-a de novdAstechohotBemanpepaeas desenvo
pl ataforma funcional est8§8 cada vez mais ac
novos players, principal mente aqueles volte
regional . Apesar disso, O poi e iexalt adnexd fei
novos entrantes, mas nos grandes concorrent
By ma, Duoticket, l ngressolLive e Cheers p o
i nvesti mentos cont2nuos em tecnologia e tin
qgue novos competidores continuem surgindo,
e expans«o desses grandes players.

Poder de barganha Adop-edoarde c@tdiocrkeest: depe

rede de fornegedosescomonséervi-os de nuvem,
pl ataforrmeasi | de SMS e seguran-a digital. M €
di spon2veis no mercado, a depend°nc®ad ches ur
pode gerar vulnerabilidades operacionais e

do cl| i®antescaal abi | icdaode Pd®ri mmpepg 6 ant e que a
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di versifigue suas integra-»egi cea andaoitse fulmeax 2.
permita trocar ou combinar fornecedores cot
mel hora o poder de negoci a- «o0, reduz custos
fortalecendo a posi-«o0 da Oticket no setor
Poder de Dbarganha dos <clientes: Os org
clientes da Oticket, exercem um alto poder
l' idam com grandes volumes de vendas ou even
alternativas sBommdacadfacilidade de migrar
coloca press«o constante sobre pre- o@n, t ax
di sso, oS produtores buscamo saml wW-a» evse nda@mpc

u
9
e
Cc

nNgressecksegperam <SKumpioteéer dmentas de -rmaaskeden

esempenho e autonomia para gerir o evento

exicga por -ciof eer evnaclioar agregado, tornando
|l iente um pont®iaentral da estrat

Amea-a de produtos substitutos: Embora p
ma estrutura completa para a pegtem®ide e ng
rande porte, ainda existem alternativas r
ventos menores e informais. Vendas diretas
om controle manual e |istas de convidados

Essas-s®supodem ser mai s econ!micas para ¢

C

c

c —

=]

P

omprometer a organi zvae-ndoa,s a sae EWrpderrEsdsneca sa

ontexto representa tanto um desafio quanto

ado, pode haver menor ades«o da parte de
nf or mai s. De outro, esse cen8rio refor-a @
| at afaorgma8t69dA o suporte especializado e pe
m Dglbe agregam valor ao evento e contril
rofissional@medie®smgd emdieal Adue ahet dekeptera o
van-os de plataformas como | rmstcacgmmeadio ea W
ncorporar funcionalidades de venda de ing
ma concorr°ncia direta, exigindo constante
ovos canais para manter sua relev©ncia no

Rivali dade entre o0os concorrentes: Gr and

rodutores e usu8rios com propostas agressi

supoftnei cto e Vvisibilidade para o0s eveat os.
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nor ma, O que torna essenci al a buscamA cont
fidelidade do®bargani padordexsi s«o de mudar
ser motivada por pequenas diferen-as em pre
ferrament a. Nesse ambient e, empresas cCom
constantement eo, ear eistco mM&8ne¢ 0 e fortal eci me
relacionamento para manter e expandir ®ua b

i ntensa e represent as se»ma e &4 scaapsr idnoc ispeaiosr .pr e

3.4An81l i se SWOT

Segundo Costa (2020), ® essenci al que u
definidos e um conhdeoaimbe ethd e de tnd lelm a@dbodda e
mer c andoos,ont ext os onpamna udsiside faaisnlei se SWOT c

ferramenta de avalia-«o dos principais fato

Fig856&ans8lise SWOT

Plataforma completa para

FRAQUEZAS

Falta de segmentacgao
Dependéncia tecnologica
Marca Pouco conhecida

gestao de eventos.
Parcerias com outros eventos

OPORTUNIDADES AMEACAS
Plano Fidelidade Concorrentes
Investimento em midias Fraudes
Segmentar midias Perca de produtores
Fonte: el aborada pelos autores,

AOTi ckedt-a@a i nci ppodsnmearmigel at alogmeamp!l et a,
vol tmaramag es tde@ v entod®,r ecdeensddoer e ndla@i ngr ests® s

sol u-coerr edenci aimendedmp a g a mecnatsohleasand r aestrut
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tecnol Alg®doias. s @ mp r @ snav efsd ret e manptae ceacdmsetr os
eventbgsamplsiuaat uar egi ecaht piabseeiort al erta ment
mer cadde@ nt r et e nAl anteenrt ne® sonaad oczlaideentmae qui pe
capacist«amduat rdd & er einmcp cari tsgquneé e § ors-uagdnmo si € @ MO
parcestmraatfp@gpiacoad utieerveesnt os .

Apesdooravant esnoledgd nogano&er viaempr as ada
enfr taldesae g me n taap exsdaeg s tfaorc a@wheov e np mes miauimm, d a
h8& magranddever sdiediapdeesvenbqgaepode mesar atm@gisas
direci ap%bllass pec?2@u tcpomsn.t 0 8Rpidle pe nd 8 mecsitar ut ur a
tecnolfalc®&asniaoaericompspbl| eoearsvd @ ngr eds 0S
i nstabidhii dtaeleemeyt e ntdeanons guam mpr eassangdaeci s a
fort aslueandnmr aephreatidtragcpsr ac Ab ®mi ssaar aanda
N«®p |l enaneonrtteah @eneircd@dci wmgapodde fi suéax@ans«o
parmatragiowevpiblicos.

AOTIi ctkeedesip ap-aoex pl mowaast r ad@&grieassci cnemo o ,
acri adecwp| ached i del g padagu me noteanrg aj a mamd toen - « o0
decl i e RB8tessmb®mor t unda mMeede@sdhomepompubl i ceindade
|l ocastsr as®gveneeospavobamamp,l i andiosi biQuitdraad e .
oportunnalaee®nat segmentdemddi as || i daddde
comportadmendmsumpdoaf er eccaempanmasassertei vas
personali zadas.

Oseteentret e®@arhemtmeomepeté aempr esnd rent a

(@]

oncordene®maemaitoemdganer c@diosi binlaicd ad &m. s s o,

—

raudeisngr essprsesemt ascconstauneedeompr onet er

magea mpr egarmr ej wm2o0sdd eDQuebatderi sRaposs?vel

erderodutdeerveesnsepairnsat i sdldteanom,v o-uawdan- a

o T

el at afogumanspacdiar e bamnmmeat einttcaar tceegpbaacei r os.
O OTi ckpestsuumf ormoed ed ene g - ch aosse aedmt ecno,l ogi a

par ceerpiraosd pr e midsvba ab anlahac uWdre@ao muni a-reedc al ar

naci onal me edsnmsierg me ntdeeme&arnc &@adonst rdef-i«kbeldad ade

cli opotdae) udaeduzisreadlsavamspavper spepais&dama

| 2 dertarsempr eccege stdeeovent os.
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3.56GUT
Para i1dentificar e priorizar as princip
mpr esa Oticket, a empresa pont ou probl e

Xternamente e 0 presente estudo tamb®mM apo
a ferrament aegManda zSGUITL I & (2020), a Matr.i
ualidade utilizada para definir prioridad:e

ontribuindo para uma solu-«0 mais eficaz d

A matriz GUT ® realizada com base em tr?®°
Gravidade: a intensidade com que um prob
Urg°ncia: o prazo disponzvel para a ado-

e agrave,;
Tend°ncia: a probabilidade de o probl ema

Cada um desses crit®rios recebe uma pon

mai or a not a, mai or a i mport©ncia. A part.i

obt®®m um 2ndice que possibilita ordenar os

r

esol u- «o.

Com i sso selecionamos as seguintes dor es
expandir, marca pouco conheci da, falta de
poss?2vel ver a an8lise que foi feita.

FigeedMatri z GUT

MATRIZ GUT
pores - [N -

01. Marca pouco conhecida

02. Alta concorréncia 4 12
03. Falta de segmentagdo 3 10
04. Dificuldade em expandir X | 8

Fontdesenvol vi do ,pe20025.autores
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Ap-s a aplica-«o0o da ferramenta GUT, foi
dores fAimarca pouco conheci dao e fsad tgau ec oan cdoc
gue deve ser solucionada com mai or priorid

por que lai dvaidsei bda marca ® um fator deter min.

mercado, a atra-«o de novos clientes e o fo

Al ®m di sso, uma marca bem posicionada
concorr°nci a, estabel ecendo um di ferenci al
i nvestir no fortalecimento da marca, a Ot
i nterno, como t aamrb ®enm praeslistaoraesesadaondi - »es p
concorr°nci a. Portanto, trabal har a notori e
abrangentes e estrat®gicos a m®di o e |l ongo

4 PLANEJAMENTO DE COMUNI CAC¢CEéO

O planejamento de comunica-«0 ® a etapa

e t8ticas para transmitir de forma eficaz
bus-sa definir objetivos <c¢cl ar os ,-c hpawbel iec ome iet
adequados gade «Skigwwld o Pereira (2017, p.25)
comunica-«0 envolve um conjunto de a-»es oOfr
com o objetivo de atingir, alwvwrtepech®ddico
de mensagens el bbhbddadasemeddisetentes canai s

4 . 1PYibl-alcwo

De acordo com Kotler e Armstrong (2023)
mar ket i g icmoimciuana def i ni -adov oc | agruae dpoo dpeYabsleir
por compradores potenciai s, usus8rios at ua
deci s»es de ctoinfpircaa- «A ipdreenci sa desse p¥bl i
i mpacta diretamente as decis»es quanto ° n
timing das a-»elssdens mavnketesgressaltam que
p¥%blico ® essenci al parsejgarraealta vamtues. ea gnern

Os relat -ri on®tabaiasodssponi bilizadas pel

foram utilizadas -plava tra-ar o p%blico
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De modo geral, a ans8lise comparativa eni
possuli uma base de seguidores consolidada
potencial oferece margem de cresci mento, es

0O p¥bl i coo jfoewngium itro .
E em an8lise feita no site da marca foi

ela Oticket s«o principal mente na regi«o S

o T

e S«o0 Paulo e Minas Gerais que constam a n
Assim, fica defianivdbo daue ommum¥lclai-ecc@ da Ot
m sua maioria por homens e mul hésesl deséds
C, resloidretneareiEet ado de .S«BssPeaup¥bl i co dem

ngaj amento com conte%»dos relacionados a eV

Q @D d @

presentando comportamento digital ativo e
Assi m, as estrat®gias de comunica-«o0 de
valorizando mensagens din©Omicas e experi®°nc

mar Cc a.

4. 20bjetivo de comunica-«o

Segunkoot | er e Kel |l er (2006) , 0s obj et i\
definidos com base em decis»es parl ®wi, a sa or
posi cionamento da marca eNassproegnamdodeome
comuni ca- «o dcao n@toildldeatr ® posi ci onamento d
promotor a de experi ®°nci as de entreteni men
refor-ando sua presen-a emocional-aculihnetitu

A escol ha de fortalecer o posicoonaeeinoo
de S«o vVvPiasua etaorun®a refer°ncia | ocal, crian

expandir posteriormente para as demais regi

4. 3Metas de comuni ca-«o

Definir met as de comuni ca- «o0 ® essenci a
esfor-o0os rumo a re€osmot daedsd acamc Kettder e Kel
de propaganda representa uma tarefa espec?

junto a determinado p¥bIlico em um prazo est
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A met a de comuni ca- «o0 dau netnitcakra0t% nmwo n s i
reconheci ment,o rdeaf omaracnado v2ncul o emoci onal
Para acompanhament o, ser«o utilizadas as

p*“blico, alcance e engajamento nas redes so

4. 4Estrat ®gi as

Conf oKaotel er e Kell er (2013) , as metas r
neg-cios pretende alcan-ar, enquanto a est
necess8rio para atingir esses objetivos. S
claras e bem esdamanpgreaaldhasor® ehtuar as a-»es

resultados desejados.

4. 41 af ogr 8fico

A ag°ncia <c¢riou um infogr8fico para fa
estrat ®gi as, tornando as informa-»es ma i
compreens«ao. O materi al apresegiaampdprehdar ma

gai s estados de prbetiadeodpercben Kem.l er e
mercado ® composto por consumidores que se
prontid«o em rela-«o0o 7 compra de um produt
desconhecem a marca at® o0os qdegudemobnet bam.
assim, as campanhas de marketing devem ser

em que o0 p¥%blico se encontr a.
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pl ano de estrat®gi as
Cs

l |

l

l

e e Viva dtickerena  Maisagggryicket
Janeiro / Fevereiro Margo / Abril Maio /Junho Julho / Agosto
oo ® —~ oo
) Sle)
| |
Sicolne v e e
Setembro / Outubro Novembro Dezembro
oo O ® oo @
CONSCIENCIA ’CONHECIMENTO ‘SIMPATIA ‘PREFERENCIA CONVICCAO ATIT%EECS%/F?F?AA’VEL
Fontde:senvolvido pelos autores, 2C
4. 4021l ngresso Come-a Aqui
Nos meses de janeir6p sef8vexeicuovtadae 202
gresso Come-a Aqui o0, com o oOobjetivo de f
i cket e gerar consci®ncia sobre o papel
andes experi°ncias do entreteni mento.
A a-«0 tem como proposta aproxi mar o p Yl
spertando curiosidade e estimulando o pr
ntral ® refor-ar O conceito de que todo
mpl es escod hiangrceosrspa apel a Ot i cket
Para isso, ser8 realizada uma parceria ¢
dades estrat®gicas do interior de S«o Pa
sica de grande i mpacto visual um ticket
€sSso0 hosx emselexperi °nci as.
Ao |l ado do ticket ser8 posicionado um to
entidade visual da mar ca. No totem, o Vi
me-ou e 0 que ® a Oticket Em segui da,
spondendgumnima 9eemples se estiver sozinho
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8pido se estiver acompanhado, as pergunt a
ntreteni ment o.
Ap-s a intera-«o, se 0 participante ace

xclusivo da Oticket (como pul seiras per s

bucket), que poder8 ser retirado em um est a

(7]

o

No momento da retirada, ser8 feito um ca
sses dados servir«o como base para a-»es f

Al ®m da i nstal a-«o f2sica, a campanha
ompl ementares espal hados pel o shopping, <co
om QR Codes que direcionam diretamente pa
Yabl i co poder@&@ntcesdiaspos?egi s na regi«o e |

A campanha tamb®&m ser 8 divulgada nas r
hoppings parceiros, com teasers e v2deos m
alcance, gerar engajamento e incentivar o

Essa a-«o0o conecta o p¥blico ° marca de f

Es8&gois de pronti d«oapraemrdéenpaahagir.

Hi erarqui a doen secfie’intca sa:, catnihtewcd ene h B @ 0 re

ompr a.

4. 4N8s Bastidores da Experi °nci a

Nos me s es de mar - @ sealBrielxedat 202 a C a

Bastidores da Experi°nciao, com o objetivo

obr e funci onamento da Oticket e valoriza

Ap -

ngres

0
oss?2vel
s despertar a curiosidade e gerar re
so Come-a Aqui o, esta nova fase conyv
onhecendo de perto quem est8 por tr8s das

A comunica-«0 mostrar8 o que o0 p¥%blico

]

edenciamento, o0 suporte t®cnico, a montag
o atendi mento aos produtores, revel ando
ue tudo fentameert perf

O conceito centr al ® que a experi®°ncia ¢
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A campanha ser8 veiculada principal mente
bastidores e depoi mentos de col aboradores e

Al ®m di sso, uma s®rie em formato Reel s,
apresentar8 momentos aut°nticos da atua-«o
pai X«0, 0 comprometimento e a tecnologia qu

Os conte%dos ter«o uma est®tica document
a humaniza-«o0o da marca e 0 reconheci mento
experi°ncia do p¥%blico.

Es§tgsode prontid«oagpa ecampamrhaqgir

Hi erarquia doshetcteimdostaudee favor gvel a c¢

4. 4VAva a experi®°ncia Oticket

Nos meses de mai 06, e spuBhdo adead@®2a camp
Experi °ncia Oticketo, I nspMirvaad ae snsoa sH xapgearni
proposta tem como objetivo refor-ar 0 posi
conex«o com seus p¥%blicos, mostrando que ¢
jeito, seja o colaborador, o produtor de ev

A campanha busca destacar que a Oticket

de venda de ingressos, ® quem torna as exf
pal co.

A estrat®gia ser8 composta por a-»es int
e m2dia digital, al ®m de uma ativa-«0 prese
do espa-0 interativo AViva a Experi°ncia Ot

Esse espa-0o funcionar8 como um | ounge de

puffs, sof8s de pallet com al mofadas, cadei
Oticket . O destaque do | ocal serg§8§ o mascot
escorregaddooryumcmamennto | %dico e compartil hs§

Ao | ado, um totem interativo of erecer ¢
tem8ticos, tendo como personagem 0 camal e«
sobre eventos e experi°°ncias, estimulando a

com a marca.
O Il ounge trar8 ainda o conceito simb- I

descansar o0, representando a tranquilidade e
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Al ®m das ativa-»es presenciai s, a campa
digital, como v2deos curtos e Reels que mos
e as diferentes formas de viver a experi®°n

veicul ade duwtldear, enquanto nas pe-as de r 8

(@)

utros materiais sonoros que refor-am o pos
Por mei o dessas &estrat ®gi as, a Oticket

empatia e prefer°°snei apmeonsmal inmhamcdo moder n

pr-xima do p¥%blico.

Es8&gois de pronti d«osd@amt icameaadiar .

Hi erarquia dompetrecedteasancitade favor 8vel

4. 4M81is que um Ticket, Oticket.

No m°s de jul ho 6 @&agoGttiockede 2@&@28 cont

comunica-«0 Iinstitucion®Mbai poQuemeUm Tih Ekestap a
a-«o0 tem como objetivo consolidar a prefer?®
papel da marca como parceira confi8vel, ino

Com mai or foco no p¥blico B2B a campa
competitivos da pl at3a6fQAanas ugmrmoe ah wmar o oe s
personalizado e o pagamento em D+1, refor - e
do que o simples ato de vender iingressos,
efici®°ncia.

Ser«o veicul adas pe-as de comuni ca- «o0
estrat®gicos de alto fluxo, como rodovi as,

nas regi»es onde a Oticket j 8 atua (Franc:
cidades do taderior paulis
Esses outdoors e pain®i s digitais exibir
com a plataforma, acompanhadas de depoi ment
Al ®m das pe-as OOH, a campanha contar8 c

s®ri e de 4 encontros presenciais com produ

bar es, espa-o0s culturais e au
Esses encontros neackphdoddo cmantoo uadnea t ur n° , ap
di ferenciais da marca, cases de sucesso e

(pai nel de controle, fluxo de credenci ament
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Durante os event os, 0s participantes p
simulando a cria-«o de um event o, a venda
relat-rios. Ao final, ser8 disponibilizado
Oti cket, ¢ omouneas pceocni dail para novos parceiro

Cada epis-dio do Oticket On Tour <contar ¢

ser«o o0s produtores e influenciadores que n
juntamente del e, um convite para participar
Al ®m di sso, a campanha tamb®m ser 8§ di vul

e Tik Tok trar«o @GBdmphett xvdd, ckemo o que
apresentando de forma | eve e visual as vant
Es8gis de pronti d«ose@mt icameaadiar .

Hi erarquia ¢ooefeféinbosiati «kode favor gvel

4. 4 A60ticket escol he wvoc?©.

Nos meses de setembro e outubro de 2026,

Oticket Escol he Voc®° o, uma a-«0 emocional

conex«o entre mar c a e

O conceito da campanha ® a invers«o de paf
escol he o] event o, ma s sim 0 evento

A proposta ® transformar a experi°ncia em
ingresso vendido representa uma hist- -ria re
A primeira etapa da campanha consiste e
soci ai s e em m2 di a out of
A Oticket convidar8 as pessoas a contarem (
vida delas, seja em um show, festival, rode
As respostas poder«o ser enviadas por mei o
pai n® s espal hados por pontos estrat ®gi cos,

e avenidas de grande circula-«o0o, oa.por eng
Na segunda etapa, uma equipe da Oticket
representem o prop-sito da campanha. As pe:
com l ngressos mi steriosos, entregues de
Cada ingresso |l evar8 o participante a um e\

sSua hi st - r|
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Por exempl o, se uma pessoa relatar a emo- «:
poder8 ser convidada a reviver essa | embra
agora como um presente da Oticket

Toda a a-«0 ser8§ registradcdae em wande os ®

document al curta a ser exi bida nas
Os epis-dios mostrar«o as hist-rias, as en
participantes, concluindo com a mensagem feE

experi°ncia Oticket. o
As hist-rias selecionadas tamb®m poder «o
parceiros, refor-ando a presen-a da marca ¢

durante 0s shows.

A etapa final da campanha <consistirs8 ne
soci ai s da Oticket, com teasers e chamad:z:
promovendo engaj a
Cada epis-dio ser § i mpul sionado estrateg
convidando novas pessoas a compartil harem s

Com essa iniciativa, a Oticket busca forl

gue valoriza pessoas e ksieste-nroica so nrad anesn,t ea pdr.
estimulando o senti mento de pertenci mento.
Es8&gois de pronti d«osda@amt icameaadiar .
Hi erarqui a dosmpefreedteorsnonsaiati «ade favor

compr a.

4. 4EXperi °ncia que transfor ma

No m°s de nov@mbar cOtdec k2e2 | an-ar 8 a camp:
Transfor mao, uma a-«0 voltada ° gera-«o de

A campanha marca o | an-amento oficial d
sistema de ac¥¥mul o de pontos dentro da pr
i ngresso, O uUsu8rio acumula pontos que, f
descont os.

No entanto, durante o m°s de | an-amento,
especi al, 0s clientes podacgmuldodaos sparsa pa

pl atafor ma, e em troca, receber«o 5% de des
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Os pontos doados ir«o alimentar um medi d
di sponzvel na l andi ng page of i c
Esse medidor mostrar8 em tempo real a S oma
usu8rios e 0O progresso at® atingir a meta n
experi°®°ncia cultural gratuita para pessoas
eventos.

Ou seja, quando o medidor atingir 100 %,
produtores e institui-»es culturais uma edi

Durante a campanha, a p8gina do |l ngres
atualizado de pontos doados, mensagens de
usu8rios que contribu2rem, depoi mentos de p
e um contador de°guaamasasoéekpd€&rias |j &8 foram

Al ®m de gerar senso de comunidade, essa
de recompensa, 0-s®o mpprra ko rdes eanltgeo mai or , e n
aumenta o n¥Ymero de compras e 0 retorno dos

A campanha ser8 amplamente divulgada pot
sociais da Oticket, como Instagram, TikTok,
apresentar o novo programa de pontos e ince

Durante o m°s de | an-amento, eventos pa
em seus tel»es ou pain®i s digitais, esti mul
pont os Vi a QR
M2 di as OOH ter«o como CTA ACompre um ingres
experi°ncia que transforma. o Ter«o QR Code:s
progr ama, onde 0o usu8rio poder8 acompanhar
doa-«0 em ltempo rea

Mai s do que promover descontos, a campal
busca fortalecer o v2nculo emocional com o
i ndividuai s podem ger ar grandes to
Ela consolida a Oticket como uma marca huma
sem dei xar de estimular o comportamento de

Es8tgis de pronti d«osamt icrameaadiar .

Hi e

rarqui a dosvVvetetkiptowde f avor 8vel a com
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4. 408i cket de ouro

Para encerrar o ciclo de comunica-«o0 de
institucional AOti cket de Ouroo, um proj et
estrat ®gi a de rel a

A a-«0 tem como prop-sito valorizar os mel

no ano de 2026, destacando os organi zadores
i nova-«0 e excel °ncia no uso da platafor ma.
Mai s do que um pr °mi o, o Oticket de Our
setor de entreteni mento, reconhecendo o0s
consolida-«0 da marca e inspirando novos pa
O evento ser8 realizado em formato prese
redes sociais da Oticket. A proposta ® cri
premi a- «o, com tapete ver mel ho, trof ®u s

representem Bsedi éereaeatasua-«o da empresa,
1T Evento Revela-«o Oticket,;
1T Produtor Revel a-«o;
T Mel hor Bil heteri a;
T Mel hor Ativa-«o de Marca;
1

Mel hor Experi °ncia de P¥%blico;

A divulga-«0 da campanha acontecer8 ao
sl ogan AMai s que um pr°mio, uma experi®°nci a

Durant e as Ssemanas gue antecedem a pren

digitais e v2deos curtos com os indicados,
produtores. O p%blico poder8§8 participar vo
um hotsitestnmerandwop engajamento e ampl i a

Al ®m de reconhecer o0s parceiros, o Oti ck
estrat ®gi ca: ger ar desejo nos organi zador
pl ataforma, despertando o sentimento de fAqu
anoo. Assim,- aa oa-xioclroefdbe cresci mento e fi
evento em uma ferramenta de prospec-«0 € I €
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Com =essa i niciativa, a Oticket encertr
fortalecendo v2Z2nculos e reafirmando seu pro
Es8gis de pronti d«ose@mt icameaadiar .

Hi erarqui a do®%vefketkibtowde favor 8vel a com

5.PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Segundo Corr°a (2004), o planejamento de
eficaz de objetivos, estrat®gias e etapas d
alternativas que proporcionem 0 mM8Xxi mo ret
campanha.s eNetsisdeo , o planejamento de campant
suas a-»es aos objetivos estrat ®gi calsv od a

espec?2fico e t8ticas adequadas para fortale

5. 1P%blalcwo da campanha

De acordo com Ogden e Crelswa teendliobha 0mM«o

O consumidor final, mas tamb®m outros p¥%b
i ntermedi 8ri os, formadores de opini«o e a
p¥“blico ® comnbantibBraddonastestrat®gias de com

relevOncia para os resultados que a organi z
grupo receba aten-«o e mensagens compat 2
expectativas.

Assi m, foli detfalnviod od ao cpavabplainchoa fAVI VA A
OTI CKETO com base momemjsetei viu,| heeredo de 18
classes B e Cintaei bxmot Paudno® e interessado:
e entreteni mento.

A campanha tem como prop-sito alcan-ar n
tamb®&m os produtores de eventos da regi «o

todos que contribuem para tornar a experi °n

5.20bjetivo da campanha
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A campanha AViva a Experi°ncia Oticketo,

junho de 2026, tem ceognoi mpulianrci p ad d-odkdbyet d® o
experi°°ncias promovidas pela OTicket, por m
di vers«o, pertencimento e | embran-a de marc

5. 3Metas da campanha

Considerando o universo composto por hor
pertencentes " s classeasntBr&E&osCador dsesi SGent &a
metas para o0os dois meses de campanha foram
metas anuais da Oticket.

As met as S«0: aboamepoéearemo 20 %, engaj ame
reconheci mento em 20% e obter cerca de 42
interativo (30% do p¥%blico de um evento).

Para medir odag emudit aslexmsu tgii tdazeslar el at -

di sponi bil i zapdeorsa pae |lnn? dMEETAem massa ser8 real
O p¥%blico para verificar o reconheci mento,
medi das pelo totem do espa-0 interativo.

5.4Estrat®gias da campanha

A estrat®gia publicit8ria ® um conjunto
marca ao seu p¥blico. Mai s do que apenas di
da marca, gerar credibilidade e construir u

como aamaomversa CcCoOm as pessoas.

As estrat ®gias de campanha devem estar a
e ser planejadas, para que cada a-«0 contri

Segundo o Semrush Blog (2023), uma estr
| anejamento de a-»es ou campanhas voltadas:s
neg-ci o | wantvoo .a dcEspseb Itiigpoo de estrat ®gi a p
u ofertcamsniksegiadbs e pode ter diferentes fi

O O O ©
c

u fortalecer O reconhecimento da marca.
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Para a campanha fAViva a Experi °ncia Otic
posi cionament o, buscando refor-ar o papel (
uma plataforma confi 8vel e essenci al par a a

A campanha tem como prop-sito mostrar qt
Oticket de um jeito diferente, seja o colab

gue confia na tecnologia e suporte da mar ca

me m- rmarscant es. Por mei o dessa abordagem, a
mai s do que uma plataforma de venda de i ng
torna todas as experi®°ncias poss?2veis, do ©b

A estrat®gia de posicionamento visa fort
destacando atributos como confian- a, Il nov a-

As a-»es ser«o integradagdenamsasméaddmaas di
criando uma comunica-«0 360A que permite

moment os e contextos de consumo de m2di a.

Al ®m di sso, a <cria-«o do espa-o i nter a
presente nos eventos parceiros, refor-a
materializar a ecssrfimciaanbd @ nmar qae proporc
di vers«o e conex«o emocional com o p¥%blico,
Oticket, voc?® pode descansar 0, pois a pl at

tanto para qQquem organiza GuU&NVteatpara quem p
Dessa forma, a campanha atua de maneir a
nos estados de prontid«o de simpatia e pref

marca moder na, confi §vel e essenci al no uni

5.5T8ticas da campanha

As t8ticas s«o0 definidas a partir das es
executadas na pr8tica. De acordo com Jone
correspondem aos pl anos de a-«o operacio
i mpl ementa-«o0 dbobsao®Pgetsyosseeesficando as
|l ongo prazo. Dessa maneira, gardaeno mmnigma C a
seja realizada de forma integrada, eficie

campanha.
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ssimampanha fAViva a Eixmpteegram<diaa Odi gikte:z

mas s aedecamm aon prop-sito de refor-ar o pos

E@m os diferentes p¥blicos que fazem pasa
apri meira etapa, ocorrer8 o planejament
a sele-«0 e contato com o0os eventos par
a a Experi°ncia Oticketo.

omo forma de aproxi mar o relacionamento
desenvolvido um kit exclusivo da <can
egue aos parceifroorseampecpr oelutd as eat qua- »e s
osto por mat eri ai splpeyrneganl aftadds®r mc o
ivos, todos aplicados com a i dievntviad eedkes ¢
ri.°nKippooposta ® reconhecer e valoriza
nci al da expequénei Ht i ckkbdr nxmdmapenas
tos, mas tamb®m apoia quem torna essas
segunda etapa corresponde ao | an-ament
rer«o durante o0s meses de mai o e junhc
-«eg paoot erativo AViva a Experi°ncia Ot
alado nos eventos parceiros, com ambi e
uindo puffs, sof 8s de pall et com al mo
aque do espa-o seko 8§ mas caodeor Otetgia,d o 15 2 mt
al ment e mar cant e, criadbospadea e¢@¢gespont
ra-«o entre o p¥%blico.

o |lado do escorregador, ser8 posiciona
idades que envolvem jogos r 8pidos, gui
tendomper sonagemm@®s tote Hasanaestrutur a
mul ar a participa-«o0 do p¥Wblico e gera
ai s.

as m2 di as digitais, a estrat®gia se ¢
i onal com o p¥blico e ampliar o alcanc
«0 conte%dos institucionais que refor-e
rif °ncirarsgs ss®inmn cea v2deos destacando a d
rentes formas de waomer e al sexapaeeisteenthla® m

idores dos eventos, rea-»es do p¥blic

hamadas para aessEax@emd dmVi va
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Nos stories, haver8 uma sequ°ncia de col
cai Xi nhas dseo bpreer geuvnetmatsos e experi °nci as.

Nos meios tradicionai s, a, cmantpracmdianicm nd n
e testemenbal ados em r8dios |l ocais e Spoti:
l eve e alegrepueif@doreamda. POi caeini o amer.i
testembeanhtad masa@orte da marca, comae®msda e
ensar como um todo, em q,uerme fcairr-taen cco quean
e proximidade com o p¥blico.

N o mei o out of home, a Oti chat donmarsgc,:
estrategicamente posicionados pr-xXximos a ev
Essas pe-as trae «o dentddddagampanha fortal
reconheci mento visual da marca. Durante o0s
folders i m=at iOttucikeriai s

Ap-s o encerramento das ativa-»esvemt@an
e engajamento cont2nuo, qgue Vvisa manter 0
prol ongar o i mpacto da a- «o.

Durante todas as fases da campanha, a e
i ntegrada. A equipe de montagem e ambient a
f2sica do |l ounge e dao eguwiope edader otho- OOt E
cuidar8 da inter,a-<«egucopra adipgi%hblalicd ar8 a ca
conte%dos em tempo real e a coordena-«0 e
funci onamento das a-»es durante 0SS eventos.

Dessa for ma, as t8ticas propostas busce
Experi °ncia Otickete emmpmatvi W8wmela caphz
confian-a e prefer®°ncia. Com a combina-«o
campanha refor-a o papel da Oticket como a
experi°ncia poss$Se&etomenoanisdo éndd amedroc ado de e

6 . PLANEJAMENTO DE MCEDI A

s el
con
p Yab

Para Heck (2020) , 0 pl anejamento de m 2
ecionar o0s meios e ve2culos adequados pe¢
heci mento das mel hores op-»esedeai veitos!| a

l-ai | cvoo , objman ketsi ndge e comunica-«o0 da C i
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di spon2vel, bem como as possibilidades e |
comuni caCaada estrat®gia deve ser analisad
eficiente e al can-ar oS res-sbkt aslempr es pa

comportamento do p¥blico e "s oportuni dades

6. 10bjetivos de m2dia, n«o m2dia e m2di a

A campanha AViva a Experi °ncia ©s$iickhel ar
a ades«o &d vp¥%ublsi experi °ncias promovidas p
narrativa criativa que associe diveérngdaa,ntme
durante o per2o0do e&e vienifcoulnm-rg o ,e nlglaga@aa e i 1
vivenciar experi°ncias culturais,. promovend

Este planejamento de m2dia descreve as
5PONTO6 para veicula-«o0 da campanha #AViva
m2 di a den«masmadm2adi b di git a

A m2dia de«omaesas tradicionajsddetmc® mar
televis«o, r8dio, j.ornMaing,dirae vies tmeass sea cainrmpd n

mar ca por atingir um p¥%bl iSeqguanchp!| Al eed, vA

Fontour a (2020, p .

J8 na comunica-«0 de massa, o fluxo da info
para o receptor. Nessa comunica-«0 de ponto
cabe exclusivamente ao emissor. A vantaget

comuni cam groamdieontémer eceptores ao mesmo te

Enquannt«wo amd Wln apgetos de contato diretos
ocorrem fora dos mei os de comuaridceat-i«mg tdial
mer chandi sjang Vv at-otesne dGmAenwadbgst al engl
de comuni car-extbesonddmieai s, sites, Dblogs, pl at
de buscam a m2di a diagisteaglme® tpao s«so? vperbe cc osma , 0

pYblei cao mensaras «lot a@ados

6. 2Estrat®gia de m2di a

Pret esmdef azer com que o p¥blico reconhe-:

| embran-a e fortalecer sua I magem como mar
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p¥%blico, consequentranead &s «©o0 r'ed oegxipe vii Trgci a
pl atafor ma.

A campanha ter8 in2cio no dia 01 de ma
i nvestimento publicit8rio calculado tem a s

-A M2dia de Mass@aO7e8@iker @sRHB%hH.

-No 2dMicaom R48.,360k pr es@&id ,&3.3

-M2 di a Di gi6t.a85000e0pr Rsbe nff%a.ndo 0, 3

Fig8B&r8fico de distribui-«o0o da verba de

Midia digital KBl
9 do midia
G=T 13.3%

Midia de massa
86.3%

Fontceiiado pela ag°ncia 5PONTO6, 20

A decis«o de dividir 0sS i nvesti mentos C
mas s a e a n«o m2 di a, f oi t omada consi de

predominantemente o0os meios digitais em sua

nesse ambiente podema seez meuwer es ,p¥%blico |
familiaridade com a marca e o0 conte%do ®
direcionada. Por outro | ado, a m2dia de mas
heterog°neo, exige maior esforp-accte®, | mmes i

reconheci mento e fortalecer a presen-a da n
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Conf orme Alves, An200InZ ,u)Yp.il00 Fontoura (

A princ2pio, a ideia de segméemtadi©o eno
televies@orestrita °~ exibi-«o de certos t
determinados. Hoj e, com o aumento cont 2n

canai s e tamb®m com ia at rpaamrsami s KiDa sr els
geogr 8§ficas e espa-0s f2sicos dseet eurmma naoc
estrat®gia eficiente de comunica- «o.

Nesse sentido, me s mo ao utilizar m2 di a
estrat®gias de segmenta-«o0, selecionando o0s
cont e¥%do e as regi »es geogr 8fi cemd vmai E£5 6 ¢

caracter?2sti @ampmearthist emgumei ®s tradicionai s,

pY¥blicos espec?2ficos sem perder a amplitude

Dessa forma, a decis«o da ag°ncia em coOl
r8§dios do interior-saec ®GererPtaaul ®omMmMosdsgsea con
alcance da m2dia de massa °~ efici®°ncia da

mensagem par a arteRyii »xeass e st

A verba de investimento ter8 a seguinte

FigdO&r 8§fico de distribui-«o da verba de

Folder
0.66%

Radio
33.97%

Legenda
Outdoor
52.3% Kits Produtores: 0,21%
Redes Sociais: 0,37%
@ roicer066%
. Espaco Interativo: 12,45%
. Rédio: 33,97%

Outdoor: 52,3%
Espaco "Viva a Experiéncia Oticket" . et

12.45%

Fontceii ado pela ag°ncia 5PONTO6, 20

O ve2cul o Outdoor receber8 47% da verba

massa que possibilita uma divulga-«o0o ampl a,
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visual . Sua presen-a em | ocai s de grande
frequ°ncia de exposi-«o, O que <contribui
| embran-a da marca. Essa estrat®gia ® esser

consi st enatdeecashame ci d
O r8dio ter8 destina-«o0o de 40,8% da ver

|l i nguagem pr - xi ma, regi onal e afetiva, [
personalizada com o p¥bljcoglecapat Secoi «
testemgnumnlealbuscam criar conex«o emoci onal e
Oticket como a plataforma ideal para viver
r8§dio se justifica por sua capilaridade no

Quanto ° m2dia n«o tradicional, o espa-o

representa 11,2% da verba e tem como foco ¢
vivencial. O espa-0 contar8 com ativa-»es
poder«aciwirvexpeenttmeci ae eventos parceiros,
di fer emnrciiaadnde mem-ria positiva de marca.

O folder representar8 0,6% dos investi me
compl ementeasrpa- o0 i nterativo.

Os kits para produtores (0, 2%) e as a-»e

o plano, funcionando como apoio estrat®gi coc
manuten-«o0 do engajamento digital. Embor a
i niciativlasrellenvgpratpe, ampliando o v2Zncul o e
refor-ando a comunica-«0 institucional

Essa distribui-«o0o de i nvestimentos refle

presen-a de marca e relacionamento com o0 p
m2 di as de massa, nNtot am2idziaan de® @i gpiltaanle ] a me |
campanha em R$ 2.078.190, 00.

6. 3T8ticas de m2dmadi a digital

De acordo com Veronezzi (2009) as t8tic
usados para orientar a montagem das progra
det al hadamente o que foli determinado nos ol

execu-«0 prejiamando.pl an
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3Midia de Massa

A m2dia de massa escol hida para a camp:

acidade de al cance e proxi mi dade com
ssoras do interior paulista, entre el as
beir«o Pretdp dowemoPanl FMi | ocalizadas
ado de S«o Paul o.

A escolha do r8dio se justifica pela e
ul acional do Estado de S«o Paulo. As r 8c
at® 100 km, O gQue permite Qque a mensage
nja tamlb®m i mihchasde s

Para a propaga-«0 da marca, ser«o util
gle, patroc2nio americano e testemunhal,
As inser-»es ocorrer«o conforme a seguin
De domingo-faeifmumgdra- »e s di 8ri as, sendo
roc2ni o 3@gmerrgil asno da stri bu2dos em hor 8r i ¢
De quinta 7a ns&badoe:s di 8rias, lgpendmomc?2nt
ri cajniongel es, veiculados ao |l ongo do di a.
A veicula-«o ter8 in2cio em 1U de mai o
6, totalizando 61 dias de campanha.

Essa estrat®gia busca ampliar a | embr an-
ia sonora como <canal de proximidade e ¢
cket esteja presente no cotidiano dos
| ocamento e trabal ho.

A %l tima pe-a dadeat dasteBigusos aodse out door s,
ia de 10 unidades por cidade selecionada
siderou as maiores cidades do interior p
rul hos, Campinas, S«0 Ber narsdcoo,d oS oCaommd
eir«o Preto, S«o Jos® dos Campos, S«o J
t os, Mau §, Di adema, Carapicu2ba, Bauru,

A escol ha dessas cidades se deve a doi s

Sui i nYkamer os munic2pios de pequeno port

|l ocam para cidades maiores em busca de t
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alcance da campanha. Segundo, a Oticket es
t°m maior disponibilidade e p%blico nas cid

A programa-«0 de veicula-«0 seguirsg§ um
di vulga-«o em 10 cidades e, em seguida, du
primeira etapa tefg&8iraz2cDd da maegonda 2026
31 de mai o.ethAape gauanarar er 8 em j unhfoei rian i cOilar
junho, e finalizando em 28 de junho. Este |
de outdoor geralmente iniciam-faeicrod 1,0 egna rdar
uma organi za-«o fei diogrrtsd i caa ameampsa reh a .

6. 3NRo m2di a

A a-«0 de N«o M2dia ser8 realizada por m
parceiros, criando um espa-o0 -dlntoercd i Opbi wlo
ambiente ser8 desenvolvido para proporcior
experi°nciaacomefaomaardo o com\ievd oa dlax garm
Oticketo

O espa-0 contar8 com puffs, sof8& de pall
| ocal de pausa e convive°ncia dentro dos evVe
escorregador do camal e«xo Otti, mascote da
chamati vo taeco. aAnmbileando del e haver8 um totem
criados especial mente para a a-«o, i ncent
associa-«0 positiva com a Oticket.

Para atender ) demanda da campanha, S €
i nterativos id°nticos, permitindo a presert
event os. Entre maio e o final de junho, per
finais de s emashanoremadsmeenvteen taoc ofnd iercae ma daeo miu
variando de evento para evento de 1 a 4
cal end8r isoe, Qgeuset iorea espa-0sS sejam montados e
vezes ao |l ongo do per2odo.

Al ®m da interativi dade, O ambiente servi
i nstitucional, trazendo a identidade visual
folders da campanha.
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Especi fi dcao-rddat®x 21 c m, 4 x 4 cores, acakt
dobras, em papel couche 170¢g.

Quant i:d&dd&800 wuni dades

O uso do folder tem como objetivo refor-
continuidade da mensagem apresentada nas o
el ementos gr8ficos, cores e linguagem da ca
ai dentedbhdetal ecer o reconhecimento da Otic
uma comunica-«0 mais detal hada e direta col
code que parasrceade’m soci ai spreol plnagtaanfdoor nba c ot
p¥%blico com aamasca m®&s mono do evento.

Como n«o m2dia tamb®&m ser«o produzi dos
produtores de eventos que firmarem parcer.i
espa-0s 1interativos na primesegaquwrd,apao dlaort

per2o0do de doiismantdeasneesn,t eap2rOo xevent os de di

contem com a presen-a dos espa-o0s, resul
personalizados.

Cada kit conter8 itens personalizados ¢
incluindo gaplrafmert ®cmBcacart«o com QR Cod
caf ® e oamiisaentdao de KA tenparagakidttesses Kkits
fortalecer o relacionamento com 0S parceirtr
exclusividade e valoriza-«o0o, |8 que apenas
acordo ter«o acesso aos leiskhadee sl,i mMietvda ddao de ¢
estruturas.

£ i mportante destacar que uma pe-a comp
comuni ca-«0 1integrada. Segundo Kotl er e K
ferramentas e p%¥%blicos exige que as empres:
de mar keting, cOfoumma dGonsw«mi @86 , para com
ponto de contato pode influenciar seu comp:
com a marca.

6. 3M3B3dia digital

A presen-a digital da campanha @AViva a

para ampliar o alcance da mar ca e -afl vrot. alAec



~—+

3 © 7
¥ ® O ® O

co

74

blica-»es ser«o realizadas nas platafor ma
duas postagens semanai s, mantendo a <co
entidade da campanha.
Os cont e¥%dos ser «o estrategicament e
nsiderando as personas e 0 comportamento
r«o como foco principal refor-ar a exper:i
rmatos comontarsmatMd®Dsstories, ser«o exp
rgueetnagsuet es, i ncentivando a participa-«o
rca.
Al ®m di sso, ser«o realizadas a-»es de
cance e garantir que as mensagens cheguen
I'S propensos a interagir com a Oticket
Nos Reel s, a estrat®gia ser8 voltada
e traduzam de forma | eve e divertida o co
Dessa forma, a m2dia digital atwuar 8 de m
campanha, refor-ando a identidade da m
nsolidando a Oticket como refer°®ncia em e
Figdil-&rade de publica-baceMan®k agr am
DOM SEG TER QUA QuI SEX SAB
30 1 2
L Z
3 4 5 6 7 8 9
. s >
3“5‘55{;}0‘ eels INTEDRO;:;[IVO
10 n 12 13 14 15 16 —
g Eame O
i ot cantosal
17 18 19 20 21 22 23
X
@)
N
24 25 26 27 28 29 30 @)

31

KIT EXPERIENCIA
PRODUTORES TAMBEM E
post LEVEZA
post

Fontdee:senvol vido pel os autores, 20
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Figd2&rade de publi cea-mkaecelduonghkoagr a m

DOM SEG TER QUA QuI SEX SAB ( I
1 2 3 4 5 6
SIGNIFICADO DE A GENTE VIVE
oA oCeT o C
DESCANSAR"
post
7 8 9 10 n 12 13
“VIVA A 100% Z
EXPERIENCIA” EXPERIENCIA
TAMBEM E... post
post
14 15 16 17 18 19 20
POR Qé.lE A com AE OTICKET
EIMPORTA? StorlesTize3 EXPERIENCIA
post post
21 22 23 24 25 26 27
EXPERIENCIA E
Reels 3 FEITA DE
PESSOAS
post - carrossel
N
28 29 30 1 2 3 4 O
g N
post - carrossel m

Fontde'senvolvido pelos autores, 20

FigdB8dMapa de m2di a

Més mai/26
Veiculos 1 2|3 4|5 6 78 9 |10(11(12 |13 |14 (15|16 (17 |18 |19 |20 | 21|22 |23|24|25]| 26 28 129 |30 31
Radio 70 (70|50 (50|50 50|70 70 (70|50 |50)|50|50|70 | 70| 70|50 50 |50|50|70)|70|70)|50]|50|50)50) 70|70 70 50
Midia de massa__|Outdoor 100|100 100|100 | 100|100 | 100 (100|100 | 100 | 100|100 100|100 100 100|100 |100 (100|100 |100(100| 100 100|100 100|100 100
Folder 600 | 600 600 | 600 | 600 600 | 600 | 600 600 | 600 | 600 600 | 600 | 600
No Media Espago Interativo 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Facebook 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 | 1
Midia digital | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Més jun/26
Veiculos 1| 2| 3| 4] 5 6 7 8 9 10/ 11 12| 13) 14| 15 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28 29| 30
Radio 50( 50| 50[ 70, 70| 70| 50/ 50( 50| 50/ 70| 70| 70| S50/ 50| 50| 50/ 70/ 70| 70| 50| 50| 50| 50| 70/ 70| 70, 50| 50| 50
Midia de massa  [Outdoor 100| 100| 100| 100/ 100/ 100/ 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100/ 100/ 100| 100 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100
Folder 600 600 | 600 600 600 | 600 600 | 600 | 600 600 | 600 | 600
Na Media Espago Interativo 2|2 2 212 2 2 2 2 2 2 2
Facebook 1 1 1 1 1 1 1 1
Midia digital 1 1 1 1 1 1 1 1]

Fontceii ado pela ag°ncia 5PONTO6, 20



76

7.PLANO DE CUSTO DE MEDI A

A partir do plano de m2dia, a ag°ncia 5F

com o oOobjetivo de apresentar de forma det s

produ- «o, montagem e veicula-«0 das pe-as p
Esse |l evantamento permite um planej ament
mai or controle sobre o0s investimentos e res
Figded®l ano de custo detal hado
2 3 £
I I
* £
3|8 8| 8|8/8|8/8(8/8/8|8/8
g8 S CEEEEEEEE
S| 8| 8|g s[5 = =<
S g &|835/8= (8=
8/8
g8
22
3 8
Ist g g
i
2 8|
é | B
© 8
11 g,
HEE
st gg g g
82 g = "|g
2|2 2 2)2|
§€~ g -
3
THEE g g
8 B 8
= 8/8/8/8 =1 8|8
38 glzgs € 12
;E g......g - ™
. 8 8 8
HEE g g
£84 -
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ag°ncia 5PONTO6, 2(
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.CONCEI TO CRI ATI VO

Ostrower (2014) afirma que o ato criat.i

I ferentes 8reas do conheci mento, constitu
ntr2nseco ° a-«0 humana, que pode ser or g:é
otencial igmav olswiumedse so . Dessa for ma, O pro
omo um percurso estruturado, gue une emo-
ara dar origem a solu-»es visuais e concei

Com base nessa perspectiva, a campanha
omo base um conceito criativo que traduz c
ntregar muito mai s que ingressos, entregar
S pe-asrfadamsm respeitando a identidade Vvi s
tilizando sua tipografia, pal eta de <core
uncional, que favorece a |l eitura e a fluid

As i magens wutilizadas t°m o objetivo de
resente no evento, seja no palco, na pl at e
om uma &estrat®gi a, mas todos mant°m o0 <coO
Xperi°ncia da marca.

Nos carross®i s produzidos para as Tr1 ede:s

ornada da experi °ncia Oticket, do moment o
ompl eta no evento. Cada parte foi pensada
Yabl i co ° wypaloposda ma&r ca.

Os Reel s, por sua Vvez, tiveram como f oc
ntreteni ment o, 0s bastidores. Essa estrat

rodu-«o e posiciona a Oticket como parceir

N«O apenuaesm doe agssi st e.

()

@O:z

P

Nos stories, a e sster aetn® g ina ecroan cveenst rro8up i d a
nquetes, perguntas e chamadas diretas par
Envie esse story para um amigo que perder
onvida o piY%bilpiacro dae pfaorrtma espont ©nea e e moc
| ev e, divertida e pensada para gerar <cone

O outdoor priorizara o i mpacto visual e

osicionamento da Oticket como refer°nci a
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ica-«0 extrapola o digital, consol i da
os de grande visibilidade.

fol der Il nstitucional desenvolvido apr
et , desde a concep-«0 at® 0 momento
i pais representam os bastidores, 0O ev
Co com aimar vasuAlnararlatada a textos et

Il ntegra-«o digital, of erece uma Vi s«
et, comunicando n«o apenas seus valore
da experi °nci a.

i tamb®&m el aborado um kit exclusivo p
onai s e personalizados, como garraf a
eci ment o. O objetivo foi demonstrar ¢

da Otark&keitr & oendt pPat ®gi ca dos organi za
rante os eventos, foi criado o fAEspa-:
nte exclusivo de descanso e convive°nec
nha. Esse espa-0 atua como um pont o de

co podeemeil axao evemto com mais confor

jingle desenvolvido, mostra a propost
|l eve, r2tmica e de f 8ci l memori za- «o0.
ess ® Oticket. .. o0, a mwsica refor-a a
zomel hor escol ha para eventos. O refr
r... com a Oticket, 0o seu evento vai b
- 0.
®m di sso, foram criados roteiros para
Utilizando uma |l inguagem informal e
dos para gerar identifica-«0 com o0s pr
v eoibsr aommu ase i ndevidas e apresentar a O
gem transmite praticidade, seguran- a
2vel

Todas as pe-as desenvolvidas para a can

prop-
emoci

event

sito: refor-ar O posicionamento da Ot
onal mente conectada com o p¥blico e ¢
oS .
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8. 1l Apl i cadancaed to criativo da campanha

Neste projeto, utilizamos ferramentas de
algumas das pe-gses«oadaccmmpamiaeti vo de sub:
humana, mas -da e@dtaenmagis&s eficiente. A | A fo
como gera-«o de ideias Vvisuais, darespaes
i nterativo.

Como destacam Kotl er, Kartajaya e Seti a
guando Il ntegrada s estrat ®gi as, deve atu
capacidade anal 2tica e criativa das equipe
| i berando ppaf asssieonaiesli carem "s deci s»es

desenvol vimento de campanhas mais relevante

8. 2Estrutura Aristot®l|lica

As pe-as foram criadas e wutilizaram de
sl ogan, mas a ideia central da campanha seg
-T2tulo: Viva a experi®°ncia OTicket
-Subt2tul o: Quem faz parte da OTicket, v
-Desenvol vi ment o: Cada evento ® um uni\
encontra seu lugar, sente a energia e Vvive
-CTA: Descubra -sreaies ,vicwane@Tiecket onde est

-Sl ogan: Mai s @Tuiec kuemt .t i cket .

-Ref er emew.adt:i cket. com. br

8. 3Pal eta de Cor es

Segundo Kotl er, Kell er e Armstrong, a s
n«o s- atrai a aten-«o do p¥%blico, como tam
e do posicionamento da marca, transmitindo

percep-«0 dos consumidores.

A paleta de cores da Oticket foi pensadeé
central da marca, energia, movi mento e adap
Cada cor carrega um papel simb-lico den

prop-sito da campanha, mostrar que a exper.i


http://www.oticket.com.br/
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Figdb®al eta de Cores

P PALETA DE CORES \

PRETO CINZA VERDE PETROLEO
RGB: 0, 0,0 RGB: (46, 46, 46) RGB: (19,107,101)

CMYK: 0%, 0%, 0%, 100% CMYK: (0%, 0%, 0%, 82%) CMYK: (82%, 0%, 6%, 58%)

PANTONE: Black C Pantone: Cool Gray 11 C Pantone: Pantone 7716 C

VERDE AMARELO BRANCO

RGB: (45,119, 21) RGB: (237,180, 30) RGB: (255, 255, 255)
CMYK: (62%, 0%, 82%, 53%)  CMYK: (0%, 24%, 87%, 7%) CMYK: (0%, 0%, 0%, 0%)
Pantone: Pantone 362 C Pantone: Pantone 123 C Pantone: Pantone White

Fontdesenvol vi do ,pe20025.autores

Pret Usado como cor principal e de usoc
sofistica-«o, estabilidade e confian- a. Se

el ementos visuais e refor-a o posicionament

Ch urmab De uso compl ement ar, 0 chumbo i
moderni dade " s pe-as. El e suaviza a transi
criando harmonia visual e transmitindo seri

Verfgua: OG8gwa d@& a cor usada para el emen
estrat®gicos, remetendo ~ f | wihdaevze e a” geexsp exrc

e do suporte humani zado da marca.

Verde: Associado © crescimento e parcer:.i
com seus produtores, parceiros e p¥%blico.
Amarelo: O amarelo ® o ponto de energi a
movi ment o, refor-ando o car8ter humano e en
Brancdor de apoio e respiro visual, troa
Refl ete 0o novo posicionamento da marca, mai
A combina-«o0 dessas cores expressa a id
uma marca que muda, se adapta e se transfa

ess®°nci a.
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8. 4Ti pografia e Fundamenta-«o Te-rica

Kotl er e Armstefommg- a(nRe0RaB®!l,haa dos ti pos
ti pogr8ficos em ,pgen-sas t peg bricancaé mBai agem dos
contribuli para comunicar a personalidade da
consumidor tem da empresa e refor-ando o0 po

Assi mpscaol ha da fam2lia tipogr8fica para
OTicketo foi estrategicamente fundament ada
conex«o com a identidade visual da marca. A
utilizada iem »sewssasRewaurl ar e Bol d.

A Montserrat ® -suemmai ff ocnotnet esnpros ©n e a, rec
excelente |l egibilidade e versatilidade em
design | impo e geom®trico reflete a propos:
do Bol d ematl &wcuhhasvse e ef or-a a for-a das meil
energia e o dinamismo presentes nos eventos

Essa combina-«o0o c¢cria uma hierarquia Vvi s
p%blico e refor-a o conceito da campanha.
comuni ca, mas tamb®m traduz visual mente a

faz cada monmkeomtmorseacomplvat o.

Figdedi pografia

e \U
/’/ TIPOGRAFIA S

aplicacao

NOS BASTIDORES,
CADA GESTO IMPORTA

produtores, técnicos e equipes
Montserrat bold fazem a festa acontecer
MONTSERRAT BOLD preparando tudo para que

cada pessoa viva a
experiéncia completa
do palco a plateia.

Montserrat regular
MONTSERRAT REGULAR

Fontde:senvolvido pelos autores, 20
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5Pe-as Da Campanha

Figdi7-&Moodboard da campanha

5 oticket

I .com.br

.4

Montserrat regular
MONTSERRAT REGULA

&dontserrat bold
_ MONTSERRAT BOLD

LI

Fontde:senvolvido pel os autores,

FigdB8B&YVY da campanha

EXPERIENCIA

OTICKET.

oticket

Fontde:senvolvido pel os autores,

8 2

20

20
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FigdO&it para produtores mockup

\

Fontdesenvol vi do ,pe20o25.autores

FigbO®!l anner Onde Tudo Come-a B2B 1

@ oticket

PLANNER

Onde tudo

COMECA

Fontdee:senvol vido pel os autores, 20
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Figbil-&1 anner Onde Tudo Come-a B2B 1 Mock

@ oticket

Onde tudo
COMECA

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

Figbe®!l anner Onde Tudo Come-a B2B 2

@ oticket

PLANNER

Onde tudo

COMECA

Fontde:senvolvido pelos autores, 20
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FigbB®l anner Onde Tudo Come-a B2B 2 Mock

@ oticket
PLANN

Onde tudo
COMECA

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

Figbe&arrafa T®r mica 1 B2B

QUEM FAZ

TAMBEM VIVE
A EXPERIENCIA

Fontde'senvolvido pelos autores, 20



86

Figbb&arrafa T®r mica 1 B2B Mo c kup

QUEM FAL
TAMBEM VIVE
AEXPERIENCIA

Fontde'senvolvido pelos autores, 20

Figb6e&arrafa T®r mica B2B 2

TAMBEM VIVE
A EXPERIENCIA

Fontde:senvolvido pelos autores, 20
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Figbi-&arrafa T®r mica B2B 2 Mockup

QUEM FA
TAMBEM VIVE

AEXPERIENCH

\
@ oticket

B

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

FigbB8&r ach8 Parceiro OTicket

S

@ oticket

PARCEIRO OTICKET

JUNTOS PELA EXPERIENCIA

Escaneie o QR e descubra os beneficios
de quem faz tudo acontecer

@oticket | #VivaEssaExperiéncia

Fontdee:senvol vido pel os autores, 20
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Figbo&r ach8 Parceiro OTicket Mockup

Fontdee:senvol vido pel os autores, 20

FigéeOb&art«o Agradeci mento B2B 1

QUEM FAZ, TAMBEM VIVE A EXPERIENCIA

Obrigado por fazer parte do que nos move

@ oticket

Fontde:senvolvido pelos autores, 20
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Figél&art«o Agradeci mento B2B 2

QUEM FAZ, TAMBEM VIVE A EXPERIENCIA

Descubra o que preparamos pra vocé N———

Obrigado por fazer parte do que nos move

Eoticket
=L
= A
Fontde'senvolvido pelos autores, 20

Figéee&art «o Agradeci mento Mockup

Fontde:senvolvido pelos autores, 20
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B2B 2 Mockup

Agradeci mento

FigelB&art «o

20

Fontde:senvolvido pel os autores,

Figeéedh&artela de Adesi vos

e
=

3

e —————

VIVA Dq 5 Mais que um ticket
N\ §§#§ Qoo
N\
 ‘ Viveu a experiéncia? Marca a OTicket
| @oticket.com.br
\ @ oticket

A A
\\i‘t = = ,4«,«»// =
Fontde:senvolvido pelos autores, 20
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Figéebsbadesi vo Mockup

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

FigeG6&spa-0o Viva a experi®°ncia Oticket

VIVA A
EXPERIENCIA

Fontde:senvolvido pel os autores com aj L
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Figém7-&ol der Parte externa

Z

A EXPERIENCIA NAO TERMINA

CADA EVENTO QUANDO O SHOW ACABA.

Descubra mais, conecte-se

é UM UNIVE Rso e viva Oticket onde estiver.
DE EMOCOES.

AQUI, VOCE Escaneie e continue VIVA A

vivendo Oticket:

ENCONTRA SEU T EXPERIENCIA

LUGAR, SENTE g
A ENERGIA E K S .

b =@ Oticket.
VIVE O L P! -_.:. o Onde tudo comeca.
MOMENTO : -
DO SEU JEITO.

Co

Mais que um ticket.
E,-g oticket

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

FigéeBB&ol der Parte I nterna

Colaboradores transformam NO PALCO, NA PISTA
ideias em experiéncias, cuidando NOS BASTIDORES, @D NO CAMAR'OTE ou !
de cada dea‘tal.he para que cgdo CADA GESTO IMPORTA.
evento seja inesquecivel. E o NOSBASTIDORES:
comego de algo que vocé vai z
sentir, vibrar e viver. Produtores, técnicos e equipes CADA SEGUNDO E
fazem a festa acontecer, FEITO PARA SER
preparando tudo para que VIVIDO. SINTA A

cada pessoa viva a experiéncia

completaq, do palco a plateia. MUS’CA' A ENERGIA,
A EMOGAO.

Co

AQUI, E ONDE Aqui, todos tém seu jeito
( _l_;.;l_?.l OtiCket de viver.

Fontde:senvol vido pel os autores, 20
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Figé66O&ol der Parte Externa Mockup

/
A EXPERIENCIA NAO TERMINA

CADA EVENTO QUANDO O SHOW ACABA.
descubra mais, e
é UM UNIVERSO e viva Oticket of
DE EMOGCOES.
AQUI, VOCE i &

ENCONTRA SEU s EXPERIENCIA

VIVE O
MOMENTO
DO SEU JEITO.

Cn

Onde tudo comeca.

LUGAR, SENTE o] Kl
A ENERGIA E s £ @ oticket.

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

FiguoO&ol der Parte Interna Mockup

Fontde:senvolvido pelos autores, 20

































































































































