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1. INTRODU¢ëO 

O presente projeto interdisciplinar publicit§rio foi desenvolvido pela ag°ncia 

experimental 5PONTO6 com o prop·sito de elaborar um plano estrat®gico de 

comunica­«o para a empresa OTicket, uma plataforma completa de gest«o de 

eventos do interior do Estado de S«o Paulo. 

A proposta busca compreender o cen§rio mercadol·gico em que a marca est§ 

inserida, analisando seus diferenciais, p¼blico-alvo, posicionamento e desafios 

competitivos. A partir desse diagn·stico, foram elaboradas estrat®gias e campanhas 

integradas de comunica­«o que t°m como objetivo fortalecer o reconhecimento da 

Oticket, consolidar seu posicionamento e ampliar sua presen­a no mercado de 

entretenimento. 

O trabalho foi estruturado em etapas que incluem a coleta de informa­»es junto 

¨ empresa, an§lises do micro e macroambiente, estudo de concorr°ncia, mercado, 

p¼blico e comportamento do consumidor. Al®m disso, o projeto apresenta o 

planejamento completo de comunica­«o e campanhas publicit§rias elaboradas para o 

ano de 2026, com foco em gerar maior engajamento e atitude favor§vel ¨ compra por 

parte dos p¼blicos estrat®gicos. 

Dessa forma, o projeto pretende contribuir para o crescimento da Oticket, 

refor­ando sua imagem como uma marca moderna, confi§vel e essencial na 

experi°ncia dos eventos, sendo mais do que uma ticketeira. 

 

2. BRIEFING 

No contexto do marketing,  

o briefing ® um documento que guia a execu­«o de um projeto. Nele, devem 
estar informa­»es como dados b§sicos do cliente, sobre o mercado, o 
p¼blico-alvo e os objetivos do projeto. Assim, as equipes envolvidas t°m um 
direcionamento mais claro para a realiza­«o dos seus trabalhos e planos de 
a­«o. (SALESFORCE, 2025). 
 

A ag°ncia 5PONTO6 coletou informa­»es com os representantes da OTicket, 

obtendo dados sobre sua hist·ria, posicionamento e funcionamento. A partir disso, foi 

poss²vel compreender seu modelo de neg·cio, o p¼blico atendido e os diferenciais da 

marca. Al®m disso, uma pesquisa de mercado foi realizada para analisar o cen§rio 

competitivo e o comportamento dos consumidores em rela­«o ¨s principais ticketeiras, 

fornecendo base estrat®gica para o desenvolvimento das a­»es propostas no projeto. 
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2.1. Microambiente 

 

Segundo Kotler e Keller (2012), o microambiente de marketing ® composto por 

elementos e for­as pr·ximas ¨ empresa, como clientes, fornecedores, intermedi§rios, 

concorrentes e departamentos internos que afetam diretamente sua capacidade de 

servir seus clientes e alcan­ar seus objetivos. Esses atores s«o monitorados e, em 

certo grau, podem ser influenciados pela organiza­«o, tornando o microambiente 

fundamental para as estrat®gias e resultados de marketing. 

No caso da OTicket, entender o microambiente ® essencial para identificar suas 

for­as e desafios imediatos, otimizando suas estrat®gias e posicionamento no 

mercado. 

Aplicando esse conceito ¨ OTicket, o estudo do microambiente permite ¨ 

empresa identificar seus principais pontos, promovendo a­»es mais assertivas e 

direcionadas para fortalecer sua posi­«o competitiva e aprimorar suas estrat®gias no 

setor de eventos. 

 

2.2. Hist·rico da empresa 

 

A Oticket Gest«o de Entretenimentos LTDA, inscrita no CNPJ 34.101.696/0001-

64, localizada na rua Batatais, nÜ 260, Jardim Rosel©ndia, Franca-SP foi fundada em 

17 de mar­o de 2019, em Franca/SP, por Leonardo Taveira, ex-produtor de eventos e 

ex-s·cio Dibone Produ­»es. Ele foi respons§vel pela produ­«o de v§rios eventos 

como LUP, Bloquinho de Barretos e outros eventos universit§rios da regi«o. A marca 

surgiu a partir de uma dor que Leonardo encontrou como produtor de eventos e 

percebeu que nenhuma outra ticketeira atendia essa solicita­«o.  
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Figura 1 - Fachada Oticket 

 

Fonte: fornecida pela empresa, 2025. 

 

A Oticket ® uma empresa focada em gest«o eficiente, trata-se de uma 

plataforma completa voltada para o ramo de entretenimento, que auxilia com o 

direcionamento em qualquer §rea que tiver d¼vidas sobre o evento. 

Atuam com uma gest«o 360Ü na §rea de ticketeira, ou seja, vendem ingressos 

de forma online e presencial. Eles tamb®m trabalham na parte de sistemas para bares 

e pra­a de alimenta­«o. Oferecem v§rios servi­os complementares para eventos, 

como gr§fica de pulseiras, cart«o cashless (sistema de pagamento que n«o usa 

dinheiro f²sico, permitindo transa­»es financeiras por meio de dispositivos digitais), 

valida­«o de ingressos, gest«o financeira, credenciamento, entre outros. 

Um diferencial est§ no atendimento personalizado, que ® feito com aten­«o e 

empatia de uma equipe altamente qualificada, pronta para entender as necessidades 

de cada cliente e entregar o melhor a cada etapa do processo. 

O objetivo da empresa ® agregar valor a todos que fazem parte do ecossistema: 

produtores, consumidores e todos os envolvidos no mundo do entretenimento. 

Trabalham para construir um ambiente onde cada projeto seja tratado com a devida 

aten­«o e respeito, para que possam alcan­ar resultados incr²veis e duradouros. 

A OTicket j§ participou de v§rios projetos que marcaram sua hist·ria e 

trouxeram credibilidade para a marca. Entre os principais, o Hallel, um evento com 

mais de 50 mil pessoas, que se tornou um recorde de vendas para a empresa em 
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2024 e com mais de 100 mil pessoas em 2025. Outro marco importante foi o Rodeio 

Pela Vida, em Barretos/SP, onde a OTicket foi a ¼nica ticketeira homologada pelo 

Hospital de Amor na quarta e quinta edi­«o, refor­ando sua credibilidade e 

responsabilidade social. Al®m disso, firmaram presen­a em 2023, 2024 e 2025 no 

Festival Santo Gole, em Ribeir«o Preto, um dos principais eventos universit§rios da 

regi«o, consolidando sua atua­«o no p¼blico jovem e universit§rio. 

Internamente, a empresa adota uma cultura com gest«o linear, onde existem 

trocas entre lideran­a e liderados. Oferecem um ambiente de trabalho agrad§vel, com 

direcionamento e alinhamento da equipe, visando sempre atingir os mesmos 

objetivos. 

 

2.3. Miss«o 

 

Conforme Kotler e Keller (2012), a miss«o, no contexto de marketing, refere-se 

ao prop·sito central da empresa, revelando sua raz«o de existir e seu compromisso 

principal perante o mercado e os clientes. A miss«o direciona quais estrat®gias ser«o 

seguidas, orienta as escolhas mercadol·gicas, juntamente com a identidade 

organizacional, valores corporativos e vis«o de futuro. 

A miss«o da OTicket ® oferecer confian­a, agilidade e seguran­a em cada um 

de seus projetos. Ser um parceiro confi§vel e dedicado para os produtores de eventos, 

oferecendo solu­»es completas e inovadoras para a gest«o, desde o planejamento 

at® o fechamento. Buscam tornar cada decis«o dos clientes assertiva, fornecendo 

dados confi§veis e garantindo uma experi°ncia excepcional para os participantes, 

atrav®s de um atendimento de qualidade e comprometimento com a excel°ncia. 

 

2.4. A marca 

 

Nos ¼ltimos meses, a OTicket tem passado por um processo de rebranding, 

ajustando sua identidade visual. A marca era mais colorida e descontra²da, e agora 

est«o adotando uma est®tica mais clean, sofisticada e minimalista, com o objetivo de 

transmitir um posicionamento premium. Essa mudan­a busca refor­ar a credibilidade, 

a modernidade e exclusividade da empresa, alinhando a comunica­«o ¨ experi°ncia 

que prometem entregar em seus servi­os. Esse rebranding diferencia a Oticket dos 
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concorrentes mais associados ¨ comunica­«o aos jovens, destacando-se pelo 

aspecto de sofistica­«o e autoridade. 

A OTicket mant®m seu slogan ñOticket. Viva essa experi°nciaò, o que refor­a 

sua miss«o de tornar cada evento ¼nico, tanto para quem organiza quanto para quem 

participa. Al®m disso, uma mensagem recorrente em sua comunica­«o ® ñEstamos 

comprometidos com o sucesso do seu evento.ò 

Em rela­«o ao logotipo, a marca possu²a uma ¼nica vers«o, com cor e 

disposi­«o fixas. A nova proposta de design busca diversificar essas op­»es, 

apresentando o nome da marca tanto de forma individual quanto acompanhado de 

varia­»es de tonalidades, utilizando todas as cores da nova paleta e suas varia­»es.  

Al®m disso, est§ sendo considerado desenvolver vers»es do logo para 

aplica­»es espec²ficas. Para ocasi»es mais formais, a vers«o principal ser§ o logo 

com o nome escrito individualmente acompanhado do sufixo ".com.br", conferindo um 

toque de formalidade e sofistica­«o ¨ comunica­«o da marca. 

 

Figura 2 - Logotipo inicial antes do rebranding 

 

Fonte: fornecido pelo propriet§rio, 2025. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

13 
 

Figura 3 - Logotipo ap·s o rebranding 

 

Fonte: fornecido pelo propriet§rio, 2025. 

 

2.4.1. O mascote 

 

A marca tamb®m conta com um mascote chamado Otti, que ® um s²mbolo 

importante da marca. Ele ® um camale«o que representa valores centrais da empresa 

como adapta­«o, flexibilidade e versatilidade, caracter²sticas importantes para o 

mercado de eventos. Assim como o camale«o ® capaz de mudar de cor para se 

camuflar ou se comunicar, a OTicket tamb®m se destaca por sua capacidade de se 

adaptar ¨s necessidades de cada cliente, oferecendo solu­»es personalizadas. 

Otti sempre fez parte do universo da OTicket, representando o lado divertido e 

acess²vel da marca. Com o recente processo de rebranding, ele tamb®m passou por 

uma renova­«o visual para se alinhar ¨ nova identidade da empresa. 

Seu design, antes presente somente no logo com um QR Code foi atualizado 

para um modelo colorido e mais realista, foram criados tamb®m ²cones com tra­os 

mais simples e minimalistas, refletindo o momento mais sofisticado da OTicket, sem 

perder sua ess°ncia. Otti aparece como elemento complementar em fundos, artes 

digitais e campanhas, refor­ando o posicionamento premium da marca com leveza. 
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Todas as suas vers»es seguem a nova paleta de cores da marca, garantindo 

harmonia visual com a nova identidade. 

 

Figura 4 - Mascote Otti 

 

Fonte: fornecido pelo propriet§rio, 2025. 

 

Figura 5 - ĉcone do mascote 

 

Fonte: Fornecido pelo propriet§rio, 2025. 

 

2.5. Hist·rico da comunica­«o 

 

A OTicket tem constru²do sua imagem com base em uma comunica­«o direta, 

transparente e pr·xima, focada na cria­«o de v²nculos duradouros com seus p¼blicos: 

produtores de eventos, consumidores finais e parceiros estrat®gicos. A empresa se 

posiciona como uma parceira que vai al®m da tecnologia, entregando valor real em 

cada detalhe de um evento, o que ® refletida na sua comunica­«o. 
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A divulga­«o ® realizada principalmente por meio de redes sociais, com 

destaque para o Instagram. A OTicket utiliza esse espa­o para promover eventos 

parceiros, apresentar seus servi­os, e refor­ar seus diferenciais com uma linguagem 

atrativa e com sua identidade. 

A empresa produz diversos conte¼dos relacionados aos bastidores dos 

eventos, mostrando a estrutura, curiosidades, como funciona a plataforma, vantagens 

e v§rios outros. Esses conte¼dos refor­am a imagem de uma empresa humanizada. 

£ v§lido destacar algumas a­»es feitas no Instagram da empresa, como um 

Reels especial de 6 anos da empresa, o v²deo come­a com o fundador Leonardo e 

depois cada colaborador define a OTicket com uma palavra, o que mostra a cultura 

constru²da internamente. 

 

Figura 6 - Reels Instagram empresa Oticket 

 

Fonte: INSTAGRAM @oticket, 2025. 

 

Outro exemplo, ® um reels no Instagram sobre o evento Hallel, como dito 

anteriormente foi um marco na hist·ria da empresa. A publica­«o serviu como prova 

social e evid°ncia da capacidade t®cnica da OTicket, refor­ando principalmente a 

gest«o 360Á da marca. 
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Figura 7 - Reels Instagram empresa Oticket 

 

Fonte: INSTAGRAM @oticket, 2025. 

 

Trazem conte¼dos que levam o p¼blico para dentro da opera­«o e demonstram 

autoridade no setor. No p·s-evento, a OTicket utiliza grupos de WhatsApp com 

produtores, atendimento comercial individualizado e troca de informa­»es pelas redes 

sociais. 

Ao observar o perfil, ® poss²vel identificar nitidamente a altera­«o da identidade 

visual ao longo do tempo. Em publica­»es mais antigas, predominam cores vibrantes 

como amarelo, azul e verde, acompanhadas de tipografias chamativas e elementos 

gr§ficos. Essa est®tica refor­ava uma comunica­«o jovem, descontra²da, en®rgica e 

focada no ramo universit§rio. 

Com o rebranding da marca, percebe-se uma linguagem visual mais clean e 

sofisticada. Os novos posts apresentam uma paleta de cores com tons de cinza, azul 

e detalhes em dourado ou laranja, al®m de composi­»es mais minimalistas e 
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organizadas. As tipografias tornaram-se mais finas e com maior equil²brio, refor­ando 

ser uma marca premium e a credibilidade, focando agora em eventos de alto padr«o. 

O Instagram, n«o funciona apenas como uma vitrine de servi­os e cases, mas tamb®m 

como reflexo da consolida­«o no mercado. 

 

Figura 8 - Feed Instagram empresa Oticket 

 

Fonte: INSTAGRAM @oticket, 2024. 

 

Figura 9 - Feed Instagram empresa Oticket 

 

Fonte: INSTAGRAM @oticket, 2025. 
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2.5.1. An§lise de indicadores  

 

Figura 10 - Indicadores Meta For Business empresa Oticket 

 

Fonte: Meta For Business, 2025. 
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Ao observar os indicadores de desempenho do Instagram da Oticket, ® poss²vel 

observar que a comunica­«o trouxe bons resultados em visibilidade, mas com pontos 

que merecem aten­«o estrat®gica. At® setembro de 2025, o perfil registrou 642.054 

visualiza­»es, mostrando consist°ncia no consumo de conte¼do. Por®m, o alcance foi 

de 339.144 pessoas, com queda de 23,7% em rela­«o ao per²odo anterior, o que pode 

ser interessante apostar em estrat®gias para ampliar a distribui­«o dos posts, seja 

com conte¼dos virais ou at® mesmo com tr§fego pago. 

Por outro lado, o engajamento foi um destaque: foram 6.228 intera­»es, um 

crescimento de 100%. Isso mostra que o p¼blico n«o est§ s· vendo os posts, mas 

tamb®m interagindo mais com eles. Outro ponto positivo foram os cliques em links, 

que chegaram a 6.695, um aumento de 67,5%. Ou seja, a comunica­«o est§ levando 

as pessoas a agir, direcionado para o site ou outras p§ginas externas. 

J§ no n¼mero de visitas no perfil, houve uma queda de 12,9%, totalizando 

19.979 acessos. Podendo indicar que parte do p¼blico prefere consumir o conte¼do 

no feed, sem necessariamente explorar o perfil. Apesar disso, o crescimento em 

seguidores foi positivo, com 2.169 novos seguidores, o que representa um aumento 

de 2,9%, mostrando que a marca conquistou maior base de audi°ncia e est§ se 

tornando mais s·lida e qualificada. 

Em resumo, os resultados apontam que a OTicket est§ conseguindo gerar uma 

boa exposi­«o, mas ainda tem espa­o para crescer em alcance. Por outro lado, os 

avan­os em intera­»es, cliques e seguidores confirmam que o conte¼do vem 

chamando a aten­«o e despertando interesse real do p¼blico. 

 

2.6. Os servi­os 

 

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os servi­os podem ser 

compreendidos como atos, processos e atua­»es oferecidos ou coproduzidos por uma 

entidade ou pessoa para outra, resultando na cria­«o de valor, mesmo sem envolver 

a posse de um bem f²sico. Os autores destacam que os servi­os se caracterizam pela 

intangibilidade, simultaneidade entre produ­«o e consumo e pela import©ncia da 

experi°ncia vivenciada pelo cliente durante o processo. 

Sob essa perspectiva, o valor de um servi­o n«o se limita ao resultado final 

entregue, mas tamb®m ao relacionamento, atendimento e suporte oferecidos ao 

consumidor ao longo da intera­«o com a empresa. Assim, a qualidade percebida 
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depende diretamente da forma como o servi­o ® executado e da capacidade da 

organiza­«o de atender ¨s necessidades do cliente de maneira eficiente e 

personalizada. 

Com base nessa concep­«o, o servi­o prestado pela Oticket se enquadra no 

contexto de solu­»es digitais voltadas ¨ gest«o e comercializa­«o de ingressos, 

oferecendo uma experi°ncia integrada que envolve tecnologia, atendimento e suporte. 

A empresa n«o apenas disponibiliza uma plataforma para compra e controle de 

ingressos, mas tamb®m atua na melhoria da jornada do usu§rio, garantindo 

praticidade, seguran­a e efici°ncia aos organizadores de eventos e ao p¼blico final. 

Dessa forma, o servi­o da Oticket reflete o conceito proposto por Zeithaml, Bitner e 

Gremler (2014), ao unir processos intang²veis e tecnologia na gera­«o de valor e na 

constru­«o de relacionamentos duradouros com os clientes. Os servi­os oferecidos 

pela empresa se dividem em duas principais frentes: a gest«o de ingressos e a gest«o 

de bares e pra­as de alimenta­«o, popularmente conhecidos, respectivamente, como 

tickets e fichas. Essa estrutura permite ¨ Oticket atender de forma completa as 

demandas operacionais e de experi°ncia do p¼blico nos eventos. 

 

Figura 11 - Divis«o dos servi­os Oticket 

 

Fonte: elaborada pelos autores, 2025. 
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2.6.1. Gest«o de ingressos 

 

A gest«o de ingressos representa a principal §rea de atua­«o da Oticket, 

concentrando os servi­os voltados ¨ venda, controle e acesso de p¼blico nos eventos.  

Dentro dessa categoria, a Oticket oferece desde a venda de tickets online e 

presencial, at® o uso de dispositivos tecnol·gicos, como validadores port§teis, POS 

integrados e catracas com QR Code, que automatizam o controle de acesso. Al®m 

disso, a empresa disponibiliza servi­os complementares, como credenciais, pulseiras 

personalizadas, emiss«o de cortesias e e-commerce pr·prio, permitindo que os 

organizadores ampliem suas possibilidades de monetiza­«o e personaliza­«o da 

experi°ncia do p¼blico. 

Essas ferramentas refor­am a proposta da Oticket de atuar n«o apenas como 

uma intermediadora de ingressos, mas como uma plataforma de gest«o completa para 

eventos, a fim de garantir efici°ncia e satisfa­«o tanto para o cliente organizador 

quanto para o consumidor final. 

 

Figura 12 - Gest«o de ingressos 

 

Fonte: fornecida pela empresa Oticket. 
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2.6.2. Gest«o de fichas 

 

A gest«o de fichas, tamb®m chamada de gest«o de bares e pra­a de 

alimenta­«o, representa a segunda principal frente de atua­«o da Oticket, voltada 

para o controle e otimiza­«o das transa­»es de consumo dentro dos eventos. Esse 

sistema busca garantir agilidade, seguran­a e praticidade no processo de compra e 

venda de produtos em ambientes de grande circula­«o, como festas, festivais e 

eventos corporativos. 

Por meio dessa solu­«o, a Oticket oferece aos produtores e estabelecimentos 

um modelo de opera­«o mais eficiente, reduzindo filas, minimizando erros de 

cobran­a e proporcionando uma experi°ncia de consumo mais organizada. Entre os 

servi­os disponibilizados est«o a gest«o de taxas de cr®dito, d®bito e Pix, o aluguel 

de POS para vendas presenciais, o aluguel de pirulitos para sinaliza­«o de caixas e o 

uso do cart«o cashless, que permite a recarga antecipada e o controle digital das 

fichas de consumo. 

Al®m de facilitar a opera­«o para os organizadores, a gest«o de fichas contribui 

para melhorar a experi°ncia do p¼blico, que passa a contar com um processo de 

pagamento mais r§pido e intuitivo. Dessa forma, a Oticket atua tanto no acesso quanto 

no consumo em um evento. 

 

Figura 13 - Gest«o de fichas 

 

Fonte: Fornecida pela empresa Oticket 
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2.6.3. Pre­os 

 

A pol²tica de pre­os da marca ® estruturada de forma estrat®gica e flex²vel, 

buscando atender ¨s diferentes demandas dos produtores e organizadores de 

eventos. A precifica­«o ® dividida em dois principais grupos de servi­os: gest«o de 

ingressos e gest«o de fichas. 

 

Figura 14 - Pre­o dos servi­os 

 

Fonte: elaborado pelos autores, 2025. 

 

£ importante destacar que os valores apresentados podem variar conforme o 

porte do evento, o volume de vendas e o tipo de negocia­«o estabelecida com o 

contratante, o que demonstra a flexibilidade da marca e a adapta­«o a cada cliente e 

evento.  

De modo geral, a pol²tica de pre­os adotada reflete uma proposta de valor 

baseada na personaliza­«o e efici°ncia operacional, refor­ando o posicionamento da 

marca como uma parceira completa na gest«o de eventos. 
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2.6.4. Diferenciais 

 

A Oticket tem como prop·sito ir al®m da simples venda de ingressos, ela busca 

construir rela­»es de confian­a com produtores e organizadores de eventos, 

oferecendo solu­»es que realmente fazem diferen­a no dia a dia. Seu diferencial est§ 

em atender tr°s dores do mercado encontradas pelo fundador Leonardo Taveira. 

De acordo com Kotler e Keller (2012), os pontos de diferen­a s«o os atributos 

ou benef²cios que os consumidores associam fortemente a uma marca e que 

dificilmente podem ser igualados pela concorr°ncia. Criar essa associa­«o forte ® 

essencial para consolidar um posicionamento competitivo no mercado e se destacar. 

Nesse sentido, os diferenciais da Oticket refor­am o valor da marca, s«o eles, gest«o 

360Ü, suporte especializado e personalizado e pagamento em D+1. 

A gest«o 360Ü traduz a proposta da Oticket de oferecer uma solu­«o completa 

para o produtor. A plataforma centraliza todas as etapas do evento, como 

planejamento, vendas, opera­«o, consumo de produtos e servi­os durante o evento, 

controle de acesso e an§lise de resultados em um ¼nico sistema integrado. Isso 

permite acompanhar em tempo real o comportamento do p¼blico, monitorar vendas 

de ingressos e consumo de itens adicionais, e gerar insights que apoiam decis»es 

r§pidas e estrat®gicas. Com essa vis«o ampla, o produtor ganha maior controle sobre 

cada fase do evento, otimiza a opera­«o, aumenta a efici°ncia e tudo com uma s· 

marca. 

O outro diferencial ® o suporte personalizado oferecido pela marca. 

Diferentemente das grandes plataformas, nas quais o organizador precisa criar o 

evento e realizar toda a configura­«o de forma aut¹noma, a Oticket disponibiliza um 

atendimento humanizado e especializado, com gerentes designados para cada tipo 

de evento. Essa segmenta­«o garante que festas sertanejas, rodeios, festivais e 

outros formatos recebam o acompanhamento de profissionais que compreendem 

suas especificidades e demandas operacionais. 

Al®m do acompanhamento, o suporte da Oticket oferece solu­»es r§pidas 

durante a execu­«o dos eventos, como o pagamento a fornecedores no mesmo dia e 

o envio emergencial de equipamentos, por exemplo, no caso da necessidade de mais 

maquininhas de pagamento. Esse modelo de atendimento fortalece a confian­a dos 

produtores e refor­a o compromisso da empresa em entregar efici°ncia, seguran­a e 

agilidade em todas as etapas do evento. 
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Por ¼ltimo, o pagamento em D+1 representa uma vantagem significativa em 

rela­«o ¨s pr§ticas comuns do setor. Normalmente, empresas que oferecem repasse 

financeiro em um prazo reduzido aplicam taxas mais elevadas, o que reduz a margem 

de lucro dos organizadores. A Oticket se diferencia ao manter as mesmas taxas 

praticadas por ticketeiras que realizam pagamento em D+5, proporcionando ao 

produtor a conveni°ncia de receber em um prazo muito menor, sem custos adicionais. 

Essa estrat®gia, adotada pela empresa entre 2024 e 2025, tem como objetivo ampliar 

o poder de barganha da marca e fortalecer seu relacionamento com os clientes, 

oferecendo condi­»es comerciais mais atrativas e competitivas. 

 

Figura 15 - Tipos de pagamento D+n 

 

Fonte: Elaborado pelos autores com base em pr§ticas do mercado de ticketeiras, 

2025. 

2.7. Consumidor 

 

De acordo com Kotler e Keller (2012), o consumidor ® qualquer pessoa ou 

organiza­«o que apresenta necessidades e desejos, disp»e de recursos para realizar 

trocas e est§ disposta a buscar produtos ou servi­os que satisfa­am suas demandas. 

N«o se trata apenas de quem realiza a compra, mas tamb®m de quem influencia e 

est§ envolvido no processo de decis«o. Nesse mesmo sentido, ñseja na forma de um 

indiv²duo ou de uma empresa, o consumidor ® toda entidade compradora potencial 
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que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer.ò (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 

2). 

Essa defini­«o refor­a a abordagem da Oticket, que reconhece a import©ncia 

de atender tanto organizadores de eventos quanto os consumidores finais, 

considerando suas necessidades, expectativas e influ°ncia em todo o processo de 

experi°ncia do evento. 

A Oticket atua em um modelo h²brido B2B2C (Business to Business to 

Consumer), atendendo tanto organizadores de eventos (B2B) quanto consumidores 

finais (B2C). 

O p¼blico B2B ® composto por produtores de eventos. Esses clientes buscam 

uma solu­«o completa e segura para gerenciar todas as etapas da opera­«o, desde 

a venda de ingressos at® o controle de acesso, gest«o financeira e relat·rios de 

desempenho. Em sua maioria, s«o empreendedores jovens-adultos, com idade entre 

25 e 44 anos, que valorizam efici°ncia, suporte t®cnico e credibilidade da plataforma. 

Operam com equipes enxutas e, portanto, necessitam de ferramentas que otimizem 

tempo e reduzam custos operacionais, sem abrir m«o de uma experi°ncia de alta 

qualidade para o p¼blico. 

J§ o p¼blico B2C ® o participante do evento, ou seja, o comprador de ingressos 

e fichas. Esse p¼blico ® formado, por jovens e adultos de 18 a 44 anos, variando de 

evento para evento. Eles s«o altamente conectados, buscam facilidade na compra, 

seguran­a nas transa­»es e experi°ncias imersivas. Eles valorizam sistemas 

intuitivos, pagamentos r§pidos e op­»es personalizadas, como §reas VIP, credenciais 

digitais e check-in via QR Code. A intera­«o positiva com a plataforma influencia 

diretamente a percep­«o de valor do evento e, indiretamente a reputa­«o do 

organizador. 

Assim, a Oticket entrega efici°ncia e tecnologia ao organizador (B2B), ao 

mesmo tempo em que proporciona uma experi°ncia e confian­a ao consumidor final 

(B2C).  

 

2.7.1. Motiva­«o de Compra 

 

Para o B2B, a motiva­«o de compra est§ na busca por efici°ncia, controle e 

rentabilidade. Os produtores de eventos procuram uma solu­«o que simplifique a 

opera­«o, reduza falhas e gere relat·rios em tempo real. O diferencial da Oticket com 
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o pagamento em D+1, taxas competitivas, integra­«o completa das vendas e suporte 

personalizado se destaca por oferecer uma alternativa acess²vel frente ¨s ticketeiras 

tradicionais. Al®m disso, a confian­a ® outro fator que motiva, os mais de 5.000 

eventos realizados, alguns de grande nome como Hallel Franca, Rodeio pela vida, 

BBQ na floresta, funcionam como prova social que refor­a a decis«o de compra. 

No B2C, a motiva­«o est§ relacionada ¨ experi°ncia e conveni°ncia. O 

comprador do ingresso ® impulsionado por fatores emocionais, como o desejo de 

vivenciar momentos ¼nicos, e por fatores racionais, como praticidade, seguran­a e 

confian­a no processo de compra. A experi°ncia de navega­«o, o design do site e a 

rapidez no recebimento do ingresso digital influenciam diretamente a satisfa­«o e a 

recompra. 

 

2.7.2. Influ°ncias Sociais, Culturais e Pessoais 

 

As influ°ncias sociais para o B2B est«o ligadas ao networking entre produtores 

e ¨ indica­«o dentro do setor de eventos. 

Culturalmente, o p¼blico B2B faz parte de um cen§rio em que a 

profissionaliza­«o dos eventos e a ado­«o de ferramentas digitais se tornaram 

essenciais para se manter no mercado. Esses produtores s«o sens²veis a mudan­as 

tecnol·gicas e est«o inseridos em um contexto que valoriza dados, automa­«o e 

integra­«o de processos. 

Nas rela­»es B2C, o comportamento do consumidor ® influenciado por 

tend°ncias culturais e sociais, como o aumento do consumo de entretenimento, 

festivais e experi°ncias presenciais ap·s o per²odo pand°mico. O consumidor da 

Oticket ® movido por emo­»es, identidade e pertencimento, buscando vivenciar 

momentos que reforcem seus la­os sociais e culturais. A decis«o de compra ® 

fortemente afetada pelo conv²vio social, em que amigos, familiares e colegas de 

trabalho exercem grande influ°ncia na escolha dos eventos, especialmente entre o 

p¼blico mais jovem, que tende a compartilhar suas experi°ncias nas redes sociais e 

valoriza o reconhecimento social que essas intera­»es proporcionam. 

De modo geral, o consumidor da Oticket, seja organizador (B2B) ou participante 

(B2C), compartilha uma caracter²stica central: a valoriza­«o da experi°ncia. Para os 

organizadores, essa experi°ncia est§ ligada ¨ efici°ncia e ¨ gest«o enquanto para o 

p¼blico final, est§ associada ¨ conveni°ncia e ¨ emo­«o. Refor­ando o 



 

28 
 

posicionamento da Oticket como uma marca que conecta tecnologia, confian­a e 

experi°ncia em um mesmo ecossistema. 

O QR code abaixo apresenta o v²deo de uma postagem de 2024 do Instagram 

da Oticket com o depoimento de alguns produtores de evento. 

 

Figura 16 - QR CODE depoimento produtores 

 

Fonte: Instagram @Oticket, 2024. 

 

2.8. Concorr°ncia 

 

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no contexto digital, a 

concorr°ncia deixou de se limitar apenas a empresas do mesmo setor e passou a 

envolver uma disputa mais ampla pela aten­«o, pelo tempo e pela lealdade dos 

consumidores em diversos canais e plataformas conectadas. Nesse sentido, a Oticket, 

enquanto plataforma completa voltada ao ramo do entretenimento, encontra-se em 

um cen§rio competitivo cada vez mais din©mico e diversificado. 

Seus concorrentes diretos s«o empresas que oferecem solu­»es semelhantes, 

abrangendo desde a venda de ingressos, controle de acesso e gest«o operacional 

dos eventos at® a gest«o de bares e pra­a de alimenta­«o. Entre os concorrentes 

diretos, destacam-se a Q2 Ingressos, a DuoTicket, a Sympla, a Guich° Web, a 

Ingresse e a Total Acesso. 

Para aprofundar a an§lise, seguem descri­»es resumidas dos principais 

concorrentes diretos da OTicket: 

Quero 2 Ingressos (Q2 Ingressos): fundada em 2013 em Franca (SP), ® uma 

plataforma de venda de ingressos e gest«o de eventos que oferece solu­»es 



 

29 
 

completas para produtores. Com mais de 10 anos de atua­«o e 187 mil seguidores 

no Instagram, ela se destaca pela consolida­«o no setor. 

 

Figura 17 - Feed Instagram empresa Q2 Ingressos 

 
 

Fonte: INSTAGRAM @qdoisingressos, 2025. 
 
 

Duo Ticket: fundada em 2022 e sediada em Franca (SP), atua na intermedia­«o 

e venda online de ingressos, permitindo diferentes m®todos de pagamento e 

oferecendo seguran­a ao p¼blico. A empresa possui mais de 18 mil seguidores no 

Instagram e apresenta crescimento significativo no mercado. 

 

Figura 18 - Feed Instagram empresa Duo Ticket 

 

 

Fonte: INSTAGRAM @duoticket.com.br, 2025. 
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Sympla: considerada a maior plataforma de eventos do Brasil, oferece solu­»es 

digitais completas para publica­«o, gest«o e venda de ingressos em eventos 

presenciais, h²bridos e online. Com mais de 10 anos de mercado, presen­a em 3.300 

cidades e 471 mil seguidores no Instagram, ® refer°ncia nacional no segmento. 

 
Figura 19 - Feed Instagram empresa Sympla 

 

Fonte: INSTAGRAM @sympla, 2025. 

 

Total Acesso: empresa especializada em tecnologia para venda e controle de 

ingressos, aliada a estrat®gias digitais e ativa­«o de clientes. Com cerca de 37 mil 

seguidores no Instagram, ® reconhecida pela atua­«o em grandes eventos e pela 

efici°ncia no controle de acesso. 

 
Figura 20 - Feed Instagram empresa Total Acesso 

 
 

Fonte: INSTAGRAM @totalacesso, 2025. 
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Ingresse: plataforma que conecta pessoas a experi°ncias ao vivo, com foco em 

tecnologia, seguran­a digital e integra­«o com redes sociais. Oferece software 

gratuito para produtores e possui cerca de 347 mil seguidores no Instagram, sendo 

uma das l²deres do setor. 

 
Figura 21 - Feed Instagram empresa Ingresse 

 

 

Fonte: INSTAGRAM @ingresse.com.br, 2025. 

 

Guich° Web: fundada em 2013 em Votuporanga (SP), ® uma plataforma de 

venda e gest«o de ingressos que prioriza tecnologia e experi°ncia do usu§rio. Com 

aproximadamente 265 mil seguidores no Instagram, destaca-se como uma solu­«o 

robusta para produtores e consumidores. 

 

Figura 22 - Feed Instagram empresa Guich° Web 

 
 

Fonte: INSTAGRAM @guicheweb, 2025. 
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J§ os concorrentes indiretos s«o aqueles que, embora n«o ofere­am o mesmo 

escopo de servi­os, competem em §reas complementares, como sistemas de 

consumo, ou plataformas de ticket. No grupo dos concorrentes indiretos, est«o 

empresas como Yuzer, ZigPay, Cheers, Ticketmaster Brasil e Ticketpag. 

As descri­»es dos concorrentes indiretos s«o apresentadas a seguir: 

Yuzer Tecnologia: empresa sediada em Florian·polis (SC), especializada em 

solu­»es tecnol·gicas para vendas. Oferece uma plataforma integrada voltada para 

bares, baladas, eventos e neg·cios de varejo, com foco na automa­«o e no 

gerenciamento centralizado das opera­»es. 

 
 

Figura 23 - Feed Instagram empresa Yuzer Tecnologia 

 

Fonte: INSTAGRAM @yuzeroficial, 2025. 

 

ZigPay (Zig): fundada em 2016, surgiu com a proposta de modernizar 

pagamentos em eventos, substituindo fichas de papel por tecnologia. A plataforma 

integra gest«o, controle financeiro e opera­»es, atendendo bares, restaurantes, 

est§dios, parques e grandes festivais. A Zig j§ processou bilh»es de reais em 

transa­»es e expandiu suas opera­»es para pa²ses como Espanha, Portugal e 

M®xico. 
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Figura 24 - Feed Instagram empresa Zig 

 

Fonte: INSTAGRAM @zig1e2, 2025. 

 

Cheers: empresa brasileira voltada ao ecossistema universit§rio, oferecendo 

tecnologia para atl®ticas, centros acad°micos e gr°mios. Sua plataforma possibilita a 

gest«o de eventos, vendas e divulga­«o, ajudando entidades estudantis a 

profissionalizar suas atividades e ampliar seu alcance. 

 
Figura 25 - Feed Instagram empresa Cheers 

 
Fonte: INSTAGRAM @cheers_oficial, 2025. 

 

Ticketmaster Brasil: iniciou suas opera­»es no Brasil em 2023, ap·s aquisi­«o 

e integra­«o da BaladAPP. Atua na intermedia­«o de ingressos para shows, festivais, 

espet§culos e eventos esportivos, agregando ao mercado brasileiro sua experi°ncia 

internacional. 
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Figura 26 - Feed Instagram empresa Ticketmaster Brasil 

 
Fonte: INSTAGRAM @ticketmasterbr, 2025. 

 

Ticketpag: empresa de Franca (SP) voltada ¨ venda e gest«o de ingressos para 

bares, casas de shows e eventos diversos. Oferece uma solu­«o acess²vel e pr§tica 

para produtores locais e regionais, contribuindo para a organiza­«o e controle das 

opera­»es. 

 
Figura 27 - Feed Instagram empresa Ticketpag 

 
Fonte: INSTAGRAM @ticketpag, 2025. 

 

Para facilitar a compreens«o do cen§rio competitivo, a ag°ncia elaborou um 

quadro comparativo que re¼ne os principais concorrentes da OTicket.  
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Figura 28 - Comparativo entre concorrentes diretos 

 

Fonte: elaborado pelos autores, 2025. 

 

Figura 29 - Comparativo entre concorrentes indiretos 

 

Fonte: elaborado pelos autores, 2025. 

Outro ponto que foi pesquisado, mas n«o foi abordado nos quadros ® a quest«o 

das taxas sobre os ingressos. Atrav®s de uma busca foi poss²vel verificar que a Oticket 
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n«o destoa de suas concorrentes, todas cobram 10%, 12% ou 15% sobre ingresso na 

venda pela plataforma. 

De modo geral, a Oticket diferencia-se por oferecer uma gest«o 360Ü, 

integrando gest«o de ingressos, gest«o de bares, suporte operacional especializado 

e personalizado, o que a posiciona como uma das poucas empresas com atua­«o 

completa no interior paulista e em regi»es vizinhas.  

 

2.9. Mercado 

 

Um mercado ® um conjunto de compradores atuais e potenciais de um 
produto ou servi­o. Esses compradores compartilham uma determinada 
necessidade ou desejo que podem ser satisfeitos por meio de 
relacionamentos de troca.ò (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p. 7). 
 

No contexto da Oticket, o mercado ® formado por dois p¼blicos, os 

organizadores de eventos (B2B) e os consumidores finais (B2C). Os organizadores 

buscam solu­»es integradas que proporcionam efici°ncia operacional, seguran­a 

financeira e suporte especializado, enquanto os consumidores valorizam praticidade 

na compra, rapidez nas transa­»es e experi°ncias personalizadas. 

Al®m de compreender os p¼blicos, ® fundamental observar o comportamento e 

a evolu­«o do mercado de ticketeiras no Brasil, que apresenta uma tend°ncia de 

crescimento. O aumento da demanda por entretenimento ao vivo, a digitaliza­«o das 

vendas e a busca por experi°ncias mais seguras e imersivas, tem feito o setor crescer. 

Segundo dados da Statista e da Event brite (apud INSPER, 2025), 

respectivamente divulgados em estudo conduzido pelo Insper (Instituto de Ensino e 

Pesquisa), o mercado brasileiro de ingressos para eventos presenciais deve 

movimentar aproximadamente 29,3 milh»es de consumidores em 2025 e em m®dia 

os brasileiros frequentam 5 eventos por ano, consumindo um ticket m®dio de 

R$100,00 em cada um. 

A figura abaixo foi constru²da pelos autores segundo dados da Statista e da 

Event brite (apud INSPER, 2025), retirados do estudo conduzido pelo Insper (Instituto 

de Ensino e Pesquisa) para ilustrar melhor o atual cen§rio de mercado de ticketeiras 

no Brasil. 
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Figura 30 - TAM Brasil e regi»es (2025) 

 

Fonte: Insper (Instituto de Ensino e Pesquisa), 2025. 

 

De acordo com Advertising Amazon (2025), o Total Addressable Market (TAM), 

ou mercado total endere­§vel, representa a oportunidade total de receita que um 

produto ou servi­o poderia alcan­ar caso conquistasse 100% de participa­«o em seu 

mercado-alvo. Esse indicador pode ser obtido a partir da multiplica­«o do n¼mero total 

de clientes prov§veis pelo gasto m®dio anual por consumidor, permitindo mensurar o 

tamanho m§ximo de mercado e o potencial de crescimento de uma empresa. 

Assim, a Oticket se encontra em um mercado em expans«o, com amplas 

oportunidades de crescimento e fortalecimento de marca apesar da grande 

concorr°ncia no ramo. 

 

2.10. Macroambiente  

 

Segundo Kotler e Keller (2013), a an§lise do macroambiente permite aos 

profissionais de marketing detectar oportunidades a partir da identifica­«o de 

tend°ncias, que apontam dire­»es e padr»es nos acontecimentos e revelam como 

ser§ o futuro do mercado. Dessa forma, compreender as tend°ncias do 

macroambiente ® essencial para antecipar mudan­as e agir estrategicamente. 
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2.10.1. Ambiente demogr§fico  

 

De acordo com Kotler e Keller (2013, p. 61), ñA principal for­a demogr§fica 

monitorada pelos profissionais de marketing ® a popula­«o, incluindo seu tamanho e 

sua taxa de crescimento em cidades, regi»es e pa²ses; a distribui­«o et§ria; a 

diversidade; os graus de instru­«o; e os padr»es familiares.ò 

A partir disso, Oticket, localizada em Franca, cidade do interior paulista est§ em 

crescimento constante, segundo (IBGE, 2025) no ¼ltimo censo realizado em 2022 a 

popula­«o Francana era de  

352.536 pessoas, a estimativa para 2025 ® de que esse n¼mero tenha aumentado 

para  

365.494pessoas. 

O ramo de neg·cios da empresa permite que alcance um p¼blico al®m da sua 

localidade, com a digitaliza­«o e o avan­o tecnol·gico a marca abrange 

principalmente toda a regi«o do interior paulista, atendendo clientes em diversas 

cidades pr·ximas, al®m de Minas Gerais e Goi§s quem tem boa participa­«o. A 

digitaliza­«o dos processos marca sua presen­a no mercado, permitindo que a Oticket 

conecte pessoas, produtores e experi°ncias por meio de uma plataforma tecnol·gica 

acess²vel e integrada. 

 

2.10.2.  Ambiente econ¹mico  

 

Como visto anteriormente em um estudo conduzido pelo Insper (Instituto de 

Ensino e Pesquisa), o mercado brasileiro de ingressos para eventos presenciais deve 

movimentar aproximadamente 29,3 milh»es de consumidores em 2025. Outra 

pesquisa revela: 

O mercado global de ingressos online segue em forte expans«o e deve atingir 
a marca de 101 bilh»es de d·lares at® 2029, segundo estudo da Market 
Research Future. Dados recentes da Serasa revelam que 46% dos brasileiros 
reservam parte do or­amento mensal para shows e eventos enquanto uma 
outra pesquisa conduzida pelo Viagogo, em parceria com o YouGov, mostra 
que 43% dos entrevistados abrem m«o de consumir §lcool em troca de 
conseguir comprar um ingresso para shows. (VEJA NEGčCIOS, 2024). 
 

Esses dados evidenciam um cen§rio econ¹mico favor§vel para o setor de 

entretenimento, com forte demanda por experi°ncias presenciais e digitais. O 
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comportamento dos consumidores brasileiros mostra disposi­«o a investir em lazer e 

cultura, refor­ando o potencial de crescimento da Oticket. 

2.10.3. Ambiente cultural e pol²tico legal 

 

Conforme o item anterior, ambiente econ¹mico (item 2.11.2), o mercado de 

entretenimento brasileiro apresenta grande potencial de consumo e forte interesse do 

p¼blico. Essa cultura de investir em lazer e experi°ncias impacta diretamente no setor, 

incluindo normas de organiza­«o de eventos, direitos do consumidor e 

regulamenta­»es legais que a Oticket deve observar para garantir seguran­a em suas 

opera­»es. 

 

3. ANĆLISES MERCADOLčGICAS 

 

As an§lises mercadol·gicas foram realizadas pela ag°ncia 5PONTO6, com 

base em dados coletados no briefing. Essa etapa tem como objetivo apoiar a tomada 

de decis»es e orientar a formula­«o de estrat®gias futuras. 

 

3.1. Matriz BCG 

 

A Matriz BCG, tamb®m conhecida como Matriz de Crescimento e Participa­«o, 

® uma ferramenta de an§lise estrat®gica desenvolvida pelo Boston Consulting Group. 

Segundo Kotler e Keller (2012), esse modelo utiliza a participa­«o relativa de mercado 

(eixo x) e a taxa de crescimento de mercado (eixo y) como crit®rios para tomadas de 

decis«o de investimento da empresa. Essa matriz permite a classifica­«o do mercado 

em quatro categorias, chamadas de UENs (Unidades estrat®gicas de neg·cios), e s«o 

elas: estrela, vaca leiteira, interroga­«o e abacaxi.  

Cada uma destas unidades estrat®gicas de neg·cios tem suas caracter²sticas, 

de acordo com Kotler (2000): 

Interroga­«o: representa neg·cios situados em mercados de alto crescimento, 

mas com baixa participa­«o de mercado. Exige altos investimentos para acompanhar 

o mercado de alto crescimento e a an§lise da continuidade do investimento. 

Estrela: neg·cio l²der de mercado em crescimento acelerado, exige recursos 

para manter sua posi­«o frente aos concorrentes e acompanhar o crescimento do 

mercado, podendo n«o ter um fluxo de caixa positivo. 
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Vaca leiteira: s«o mercados est§veis e l²deres consolidados (t°m alta 

participa­«o relativa de mercado), geram mais recursos do que consomem, gerando 

caixa e tendo maiores margens de lucro. 

Abacaxi: neg·cios com baixa participa­«o em mercados de baixo crescimento, 

geralmente pouco lucrativos ou podendo levar a preju²zos. Quanto a decis»es de 

investimento, devem ser avaliados com cautela. 

 

Figura 31 - Matriz BCG 

 

Fonte: elaborada pelos autores, 2025 

Considerando o mercado de ticketeiras no Brasil, observa-se que a empresa 

se posiciona no quadrante ñinterroga­«oò da Matriz BCG. Esse enquadramento ocorre 
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devido a dois fatores principais: o alto crescimento de mercado (eixo y) e a baixa 

participa­«o relativa de mercado (eixo x). 

Como visto anteriormente nos itens 2.8 Mercado e 2.9 Macroambiente, o setor 

de entretenimento e venda de ingressos est§ em expans«o, com aumento da 

demanda por experi°ncias presenciais e digitais, pela digitaliza­«o das vendas e pelo 

maior interesse dos consumidores em investir em lazer e cultura. 

J§ a baixa participa­«o relativa de mercado ® consequ°ncia da grande 

competitividade do setor, dividindo o mercado em pequenas fatias. A Oticket concorre 

com grandes players consolidados, com maior reconhecimento de marca, tempo de 

mercado e transa­»es. 

Figura 21, apresentada a seguir e fornecida pela pr·pria marca, ilustra esse 

cen§rio: 

 

Figura 32 - Participa­«o de mercado da Oticket 

 

Fonte: pesquisa interna Oticket, 2025 

 

O gr§fico pizza mostra que a Oticket possui uma participa­«o de apenas 0,28% 

do mercado brasileiro. Essa representatividade ainda ® pequena frente ¨ dimens«o 

do mercado nacional que se estima movimentar R$ 14,66 bilh»es por ano, isso 

evidencia o amplo potencial de crescimento que a empresa pode explorar nos 

pr·ximos anos. 
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Portanto, nesse contexto a Oticket se enquadra no quadrante ñInterroga­«oò 

significando que a empresa est§ em um mercado promissor, mas precisa investir 

estrategicamente para aumentar sua participa­«o de mercado. Se conseguir crescer 

e consolidar sua posi­«o frente aos concorrentes, pode se tornar uma Estrela, caso 

contr§rio, corre o risco de se tornar um Abacaxi. 

 

3.2. Ciclo de vida do Produto 

 

De acordo com Kotler (2006), o ciclo de vida do produto ® dividido em quatro 

etapas: introdu­«o, crescimento, maturidade e decl²nio, que s«o as fases do produto. 

O ciclo de vida de um produto refere-se ¨s diferentes fases que um produto tem 

desde a sua cria­«o at® ao seu desaparecimento no mercado. £ uma ferramenta 

primordial para as empresas realizarem a gest«o da performance de seus produtos e 

a partir disso tomarem decis»es estrat®gicas ao longo do seu ciclo de vida, sendo 

elas: 

1. Introdu­«o: Trata-se da fase inicial, o produto ® lan­ado no mercado. As 

vendas s«o geralmente baixas e os custos podem ser altos devido ao investimento 

em marketing e distribui­«o. O objetivo da empresa ® estabelecer uma base de 

clientes e ganhar reconhecimento no mercado. 

2. Crescimento: O produto come­a a ganhar aceita­«o, resultando em um 

aumento nas vendas. A concorr°ncia come­a a surgir e a empresa precisa adaptar as 

estrat®gias de marketing e distribui­«o para expandir sua participa­«o no mercado. 

3. Maturidade: £ ganhado aceita­«o e vendas. Nessa fase, a concorr°ncia ® 

grande, e o mercado pode ficar saturado. £ preciso focar na diferencia­«o do produto 

e na fideliza­«o dos clientes. Os lucros podem come­ar a estabilizar ou diminuir, 

devido ¨ concorr°ncia. 

4. Decl²nio: As vendas diminuem por conta de fatores como: mudan­as nas 

prefer°ncias dos consumidores, inova­»es tecnol·gicas ou surgimento de novos 

produtos. A empresa pode optar por encerrar o produto, reduzi-lo ou investir em 

atualiza­»es para tentar recuperar as vendas. 
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Figura 33 - Ciclo de vida do Produto 

 

Fonte: elaborada pelos autores, 2025 

 

Ap·s an§lises realizadas pela ag°ncia 5PONTO6, foi conclu²do que o produto 

se encontra na fase de crescimento, pois a Oticket est§ aprimorando as suas 

estrat®gias para ganhar aceita­«o e espa­o no mercado, mostrando os diferenciais 

para que se destaque em meio a concorr°ncia. 

A empresa busca por inova­«o, j§ que existe um grande desafio na fase de 

maturidade, onde ® necess§rio escalar em meio a v§rios concorrentes, diante isso 

buscam ficar por dentro das tend°ncias para melhorar o produto que ® ofertado. 

Al®m disso, a Oticket tem investido em melhorias na experi°ncia do usu§rio, 

ampliando ainda mais suas funcionalidades, como por exemplo uma gest«o 360Á para 

os eventos. Essas a­»es visam acelerar a sua entrada na fase de maturidade do 

mercado. 

O mercado de ingressos, principalmente digital, vem mostrando um grande 

crescimento impulsionado pelo avan­o da tecnologia, onde os consumidores buscam 

por solu­»es pr§ticas e seguras. Plataformas como a Oticket se beneficiam dessa 

tend°ncia ao oferecer solu­»es de compra, valida­«o e gest«o de ingressos para 

eventos. 
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3.3. Cinco for­as de Porter 

 

Desenvolvido pelo professor Michael E. Porter, da Harvard Business School, o 

modelo das cinco for­as ® uma ferramenta cl§ssica para analisar a competitividade 

em um determinado setor. Sua proposta ® ajudar empresas a identificar os elementos 

que afetam a lucratividade e, com isso, orientar a formula­«o de estrat®gias mais 

eficientes. 

De acordo com Porter (1979), a concorr°ncia em uma ind¼stria n«o depende 

apenas dos competidores diretos, mas tamb®m de outras quatro for­as que, juntas, 

moldam o ambiente competitivo. S«o elas: Amea­a de novos entrantes: quando o 

mercado ® atrativo, pode atrair novas empresas, o que aumenta a concorr°ncia. No 

entanto, barreiras como altos investimentos iniciais, fidelidade dos clientes ¨s marcas 

j§ estabelecidas e exig°ncias legais podem dificultar essa entrada. Poder de barganha 

dos fornecedores: fornecedores com grande influ°ncia podem impor pre­os mais altos 

ou condi­»es menos favor§veis, afetando os custos das empresas e sua margem de 

lucro. Poder de barganha dos clientes: consumidores bem informados ou com muitas 

op­»es ̈ disposi­«o tendem a pressionar por pre­os menores ou produtos de maior 

qualidade, o que for­a as empresas a se adaptarem. Amea­a de produtos substitutos: 

quando h§ alternativas vi§veis ao que uma empresa oferece, os consumidores podem 

migrar com facilidade, o que eleva o n²vel de competi­«o no setor. Rivalidade entre os 

concorrentes: a disputa direta entre empresas do mesmo ramo pode ser mais ou 

menos intensa, dependendo de fatores como o n¼mero de competidores, o 

crescimento do mercado e o grau de diferencia­«o entre os produtos. 

Essas cinco for­as determinam o grau de atratividade e rentabilidade de um 

setor e s«o essenciais para qualquer an§lise estrat®gica. 
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Figura 34 - Cinco for­as de Porter 

 

Fonte: elaborada pelos autores, 2025 

 

Amea­a de novos entrantes: A tecnologia necess§ria para desenvolver uma 

plataforma funcional est§ cada vez mais acess²vel, o que facilita o surgimento de 

novos players, principalmente aqueles voltados para nichos espec²ficos ou com foco 

regional. Apesar disso, o principal desafio para a Oticket n«o est§ exatamente nos 

novos entrantes, mas nos grandes concorrentes j§ estabelecidos. Plataformas como 

Byma, Duoticket, IngressoLive e Cheers possuem forte presen­a no mercado, 

investimentos cont²nuos em tecnologia e times comerciais agressivos. Assim, mesmo 

que novos competidores continuem surgindo, a maior amea­a vem da consolida­«o 

e expans«o desses grandes players. 

Poder de barganha dos fornecedores: A opera­«o da Oticket depende de uma 

rede de fornecedores tecnol·gicos, como servi­os de nuvem, meios de pagamento, e 

plataformas de e-mail, SMS e seguran­a digital. Mesmo com diversas op­»es 

dispon²veis no mercado, a depend°ncia de um ¼nico parceiro em §reas estrat®gicas 

pode gerar vulnerabilidades operacionais e comerciais, afetando desde a experi°ncia 

do cliente at® a escalabilidade do neg·cio. Por isso, ® importante que a empresa 
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diversifique suas integra­»es e adote uma arquitetura tecnol·gica mais flex²vel, que 

permita trocar ou combinar fornecedores com facilidade. Isso garante mais controle, 

melhora o poder de negocia­«o, reduz custos e aumenta a capacidade de adapta­«o, 

fortalecendo a posi­«o da Oticket no setor de eventos. 

Poder de barganha dos clientes: Os organizadores de eventos, principais 

clientes da Oticket, exercem um alto poder de negocia­«o, especialmente quando 

lidam com grandes volumes de vendas ou eventos recorrentes. A exist°ncia de v§rias 

alternativas no mercado, somada ¨ facilidade de migrar de uma plataforma para outra, 

coloca press«o constante sobre pre­os, taxas e funcionalidades oferecidas. Al®m 

disso, os produtores buscam solu­»es completas, que v«o al®m da venda de 

ingressos, eles esperam suporte t®cnico, ferramentas de marketing, relat·rios de 

desempenho e autonomia para gerir o evento de ponta a ponta. Essa demanda amplia 

a exig°ncia por diferencia­«o e valor agregado, tornando o relacionamento com o 

cliente um ponto central da estrat®gia. 

Amea­a de produtos substitutos: Embora plataformas como a Oticket ofere­am 

uma estrutura completa para a gest«o de ingressos em eventos de pequeno, m®dio e 

grande porte, ainda existem alternativas mais simples usadas principalmente em 

eventos menores e informais. Vendas diretas por redes sociais, recebimentos via Pix 

com controle manual e listas de convidados em planilhas s«o exemplos comuns. 

Essas solu­»es podem ser mais econ¹micas para o organizador, mas tendem a 

comprometer a organiza­«o, a seguran­a das vendas e a experi°ncia do p¼blico. Esse 

contexto representa tanto um desafio quanto uma oportunidade para a Oticket. De um 

lado, pode haver menor ades«o da parte de organizadores que optam por solu­»es 

informais. De outro, esse cen§rio refor­a a import©ncia de evidenciar os diferenciais 

da plataforma, a gest«o 360Á, o suporte especializado e personalizado e pagamento 

em D+1 que agregam valor ao evento e contribuem para uma opera­«o mais 

profissional e eficiente. Al®m disso, ® essencial que a Oticket acompanhe de perto os 

avan­os de plataformas como Instagram e WhatsApp, que est«o come­ando a 

incorporar funcionalidades de venda de ingressos. Esse movimento pode se tornar 

uma concorr°ncia direta, exigindo constante evolu­«o da plataforma e integra­«o com 

novos canais para manter sua relev©ncia no mercado de eventos. 

Rivalidade entre os concorrentes: Grandes players disputam a aten­«o de 

produtores e usu§rios com propostas agressivas de taxas, funcionalidades exclusivas, 

suporte t®cnico e visibilidade para os eventos. Operar com margens apertadas ® a 
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norma, o que torna essencial a busca cont²nua por efici°ncia e diferencia­«o. A 

fidelidade dos organizadores ® baixa, e a decis«o de mudar de plataforma costuma 

ser motivada por pequenas diferen­as em pre­o, facilidade de uso ou performance da 

ferramenta. Nesse ambiente, empresas como a Oticket precisam investir 

constantemente em inova­«o,  crescimento e fortalecimento de marca e 

relacionamento para manter e expandir sua base de clientes. A rivalidade, portanto, ® 

intensa e representa uma das principais press»es estrat®gicas do setor. 

 

3.4. An§lise SWOT 

 

Segundo Costa (2020), ® essencial que uma estrat®gia tenha objetivos bem 

definidos e um conhecimento detalhado do ambiente interno da empresa e do 

mercado, nos contextos online e offline, para isso utiliza-se a an§lise SWOT como 

ferramenta de avalia­«o dos principais fatores organizacionais. 

 

Figura 35 - An§lise SWOT 

 

Fonte: elaborada pelos autores, 2025 

 

A OTicket destaca-se principalmente por ser uma plataforma digital completa, 

voltada para a gest«o de eventos, oferecendo desde a venda de ingressos at® 

solu­»es como credenciamento, sistemas de pagamento cashless e infraestrutura 
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tecnol·gica. Al®m disso, a empresa investe fortemente em parcerias com outros 

eventos, o que amplia sua atua­«o regional e contribui para seu fortalecimento no 

mercado de entretenimento. A aten­«o personalizada ao cliente e uma equipe 

capacitada s«o outros diferenciais importantes que refor­am sua posi­«o como 

parceira estrat®gica para produtores de eventos. 

Apesar dos avan­os tecnol·gicos e da inova­«o nos servi­os, a empresa ainda 

enfrenta falta de segmenta­«o, apesar de estar focando em eventos premium, ainda 

h§ uma grande diversidade de tipos de eventos, o que pode limitar estrat®gias mais 

direcionadas a p¼blicos espec²ficos. Outro ponto fr§gil ® a depend°ncia da estrutura 

tecnol·gica: falhas t®cnicas anteriores, como problemas no envio de ingressos ou 

instabilidade da internet em eventos, demonstram que a empresa ainda precisa 

fortalecer sua infraestrutura para evitar riscos operacionais. Al®m disso, a marca ainda 

n«o ® plenamente fortalecida no mercado nacional, o que pode dificultar sua expans«o 

para outras regi»es ou novos p¼blicos. 

A OTicket possui espa­o para explorar novas estrat®gias de crescimento, como 

a cria­«o de um plano de fidelidade, que pode aumentar o engajamento e a reten­«o 

de clientes. H§ tamb®m oportunidades em m²dia out of home, como publicidade em 

locais estrat®gicos de eventos e espa­os urbanos, ampliando sua visibilidade. Outra 

oportunidade relevante ® a segmenta­«o de m²dias, utilizando dados de 

comportamento do consumidor para oferecer campanhas mais assertivas e 

personalizadas. 

O setor de entretenimento ® altamente competitivo, e a empresa enfrenta 

concorrentes diretos com maior tempo de mercado e visibilidade nacional. Al®m disso, 

fraudes de ingressos representam um risco constante que pode comprometer a 

imagem da empresa e gerar preju²zos aos clientes. Outro fator de risco ® a poss²vel 

perda de produtores de eventos, seja por insatisfa­«o, falta de inova­«o ou mudan­a 

de plataformas, o que impactaria diretamente na receita e na carteira de parceiros. 

O OTicket possui um forte modelo de neg·cios baseado em tecnologia, 

parcerias e produto, precisando trabalhar na lacuna de comunica­«o para escalar 

nacionalmente. Investir em segmenta­«o de mercado e constru­«o de fidelidade do 

cliente pode ajudar a reduzir riscos e alavancar as novas perspectivas para ser uma 

l²der entre as empresas de gest«o de eventos. 
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3.5. GUT 

 

Para identificar e priorizar as principais quest»es que devem ser tratadas na 

empresa Oticket, a empresa pontou problemas observados internamente e 

externamente e o presente estudo tamb®m apontou dores da marca para a utiliza­«o 

da ferramenta Matriz GUT. Segundo Sotille (2020), a Matriz GUT ® uma ferramenta de 

qualidade utilizada para definir prioridades diante das diversas alternativas de a­«o, 

contribuindo para uma solu­«o mais eficaz dos problemas enfrentados. 

A matriz GUT ® realizada com base em tr°s crit®rios principais: 

Gravidade: a intensidade com que um problema pode impactar a organiza­«o; 

Urg°ncia: o prazo dispon²vel para a ado­«o de medidas antes que o problema 

se agrave; 

Tend°ncia: a probabilidade de o problema se intensificar caso n«o seja tratado. 

Cada um desses crit®rios recebe uma pontua­«o que varia de 1 a 5, quanto 

maior a nota, maior a import©ncia. A partir da multiplica­«o das notas (G Ĭ U Ĭ T), 

obt®m-se um ²ndice que possibilita ordenar os problemas conforme a prioridade de 

resolu­«o. 

Com isso selecionamos as seguintes dores:, alta concorr°ncia, dificuldade em 

expandir, marca pouco conhecida, falta de segmenta­«o. Na imagem a seguir ® 

poss²vel ver a an§lise que foi feita. 

 

Figura 36 - Matriz GUT 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Ap·s a aplica­«o da ferramenta GUT, foi poss²vel observar um empate entre as 

dores ñmarca pouco conhecidaò e ñalta concorr°nciaò. No entanto, definiu-se que a dor 

que deve ser solucionada com maior prioridade ® ñmarca pouco conhecidaò. Isso 

porque a visibilidade da marca ® um fator determinante para o reconhecimento no 

mercado, a atra­«o de novos clientes e o fortalecimento da reputa­«o da empresa. 

Al®m disso, uma marca bem posicionada tende a se destacar frente ¨ 

concorr°ncia, estabelecendo um diferencial competitivo mais claro. Ou seja, ao 

investir no fortalecimento da marca, a Oticket n«o apenas resolve um problema 

interno, como tamb®m passa a estar em melhores condi­»es para lidar com a alta 

concorr°ncia. Portanto, trabalhar a notoriedade da marca pode gerar resultados mais 

abrangentes e estrat®gicos a m®dio e longo prazo. 

 

4. PLANEJAMENTO DE COMUNICA¢ëO 

 

O planejamento de comunica­«o ® a etapa pela qual se desenvolve estrat®gias 

e t§ticas para transmitir de forma eficaz a mensagem escolhida. Nesse processo, 

busca-se definir objetivos claros, p¼blicos estrat®gicos, mensagens-chave e meios 

adequados de divulga­«o. Segundo Pereira (2017, p.25), o planejamento de 

comunica­«o envolve um conjunto de a­»es organizadas e sistematizadas, realizadas 

com o objetivo de atingir, a curto e m®dio prazos, um p¼blico-alvo espec²fico por meio 

de mensagens elaboradas e distribu²das em diferentes canais de comunica­«o. 

 

4.1. P¼blico-alvo 

 

De acordo com Kotler e Armstrong (2023), o processo de comunica­«o em 

marketing inicia-se com uma defini­«o clara do p¼blico-alvo, que pode ser composto 

por compradores potenciais, usu§rios atuais ou indiv²duos que influenciam as 

decis»es de compra. A identifica­«o precisa desse p¼blico ® fundamental porque 

impacta diretamente as decis»es quanto ¨ mensagem, ao canal, ao formato e ao 

timing das a­»es de marketing. Assim, os autores ressaltam que compreender o 

p¼blico ® essencial para garantir que a mensagem seja relevante e gere resultados. 

Os relat·rios abaixo s«o m®tricas disponibilizadas pelo Meta Business Suite e 

foram utilizadas para tra­ar o p¼blico-alvo. 
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Figura 37 - M®tricas Meta Business Suite 

 

Fonte: Meta Business Suite da Oticket, 2025. 
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De modo geral, a an§lise comparativa entre os relat·rios revela que a marca 

possui uma base de seguidores consolidada em seu territ·rio local, mas o p¼blico 

potencial oferece margem de crescimento, especialmente em grandes centros e entre 

o p¼blico feminino jovem-adulto.  

E em an§lise feita no site da marca foi observado que os eventos realizados 

pela Oticket s«o principalmente na regi«o Sudeste do pa²s, dando evid°ncia ao estado 

de S«o Paulo e Minas Gerais que constam a maioria das festas. 

Assim, fica definido que o p¼blico-alvo da comunica­«o da Oticket ® composto 

em sua maioria por homens e mulheres de 18 a 54 anos, pertencentes ̈ s classes B 

e C, residentes do interior do Estado de S«o Paulo. Esse p¼blico demonstra alto 

engajamento com conte¼dos relacionados a eventos, experi°ncias e entretenimento, 

apresentando comportamento digital ativo e interesse em novidades do setor. 

Assim, as estrat®gias de comunica­«o devem ser direcionadas a esse perfil, 

valorizando mensagens din©micas e experi°ncias que reforcem o posicionamento da 

marca. 

 

4.2. Objetivo de comunica­«o 

 

Segundo Kotler e Keller (2006), os objetivos da propaganda devem ser 

definidos com base em decis»es pr®vias relacionadas ao mercado-alvo, ao 

posicionamento da marca e ao programa de marketing. Nesse sentido, o objetivo de 

comunica­«o da Oticket ® consolidar o posicionamento da OTicket como marca 

promotora de experi°ncias de entretenimento acess²veis e de alta qualidade, 

refor­ando sua presen­a emocional e institucional junto ao p¼blico jovem-adulto.  

A escolha de fortalecer o posicionamento da plataforma inicialmente no interior 

de S«o Paulo visa torn§-la uma refer°ncia local, criando uma base s·lida para 

expandir posteriormente para as demais regi»es do pa²s. 

 

4.3. Metas de comunica­«o 

 

Definir metas de comunica­«o ® essencial para orientar todas as a­»es e 

esfor­os rumo a resultados concretos. Como destacam Kotler e Keller (2006), a meta 

de propaganda representa uma tarefa espec²fica de comunica­«o a ser alcan­ada 

junto a determinado p¼blico em um prazo estabelecido. 
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A meta de comunica­«o da Oticket consiste em aumentar em 30% o 

reconhecimento da marca, refor­ando v²nculo emocional, proximidade e confian­a. 

Para acompanhamento, ser«o utilizadas as seguintes m®tricas: pesquisa com o 

p¼blico, alcance e engajamento nas redes sociais e o tr§fego no site. 

 

4.4. Estrat®gias 

 

Conforme Kotler e Keller (2013), as metas representam o que a unidade de 

neg·cios pretende alcan­ar, enquanto a estrat®gia corresponde ao plano de a­«o 

necess§rio para atingir esses objetivos. Sendo assim, a formula­«o de estrat®gias 

claras e bem estruturadas ® fundamental para orientar as a­»es e alcan­ar os 

resultados desejados. 

 

 

4.4.1. Infogr§fico 

A ag°ncia criou um infogr§fico para facilitar a visualiza­«o do plano de 

estrat®gias, tornando as informa­»es mais claras, organizadas e de f§cil 

compreens«o. O material apresenta de forma visual as principais campanhas e a 

quais estados de prontid«o pertencem. De acordo com Kotler e Keller (2006), o 

mercado ® composto por consumidores que se encontram em diferentes est§gios de 

prontid«o em rela­«o ¨ compra de um produto, variando entre aqueles que ainda 

desconhecem a marca at® os que demonstram inten­«o de adquirir o bem. Sendo 

assim, as campanhas de marketing devem ser planejadas de acordo com o est§gio 

em que o p¼blico se encontra. 
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Figura 38 - Infogr§fico plano de estrat®gias 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025 

 

4.4.2. O Ingresso Come­a Aqui 

 

Nos meses de janeiro e fevereiro de 2026, ser§ executada a campanha ñO 

Ingresso Come­a Aquiò, com o objetivo de fortalecer o reconhecimento da marca 

Oticket e gerar consci°ncia sobre o papel da empresa como ponto de partida das 

grandes experi°ncias do entretenimento. 

A a­«o tem como proposta aproximar o p¼blico da marca de forma interativa, 

despertando curiosidade e estimulando o primeiro contato com a Oticket. A ideia 

central ® refor­ar o conceito de que todo evento inesquec²vel come­a com uma 

simples escolha: comprar o ingresso pela Oticket. 

Para isso, ser§ realizada uma parceria com shoppings de grande circula­«o em 

cidades estrat®gicas do interior de S«o Paulo, onde ser§ instalada uma interven­«o 

f²sica de grande impacto visual: um ticket gigante, simbolizando o ingresso que d§ 

acesso ¨s melhores experi°ncias. 

Ao lado do ticket ser§ posicionado um totem interativo, com design moderno e 

identidade visual da marca. No totem, o visitante ver§ uma breve hist·ria de como 

come­ou e o que ® a Oticket. Em seguida, o p¼blico ser§ convidado a interagir 

respondendo uma pergunta simples se estiver sozinho ou participando de um quiz 
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r§pido se estiver acompanhado, as perguntas ser«o relacionadas ao universo do 

entretenimento. 

Ap·s a intera­«o, se o participante acertar a pergunta, ganhar§ um brinde 

exclusivo da Oticket (como pulseiras personalizadas, copos tem§ticos, chap®u 

bucket), que poder§ ser retirado em um estande localizado ao lado da instala­«o. 

No momento da retirada, ser§ feito um cadastro r§pido no sistema via QR Code, 

esses dados servir«o como base para a­»es futuras da empresa. 

Al®m da instala­«o f²sica, a campanha contar§ com materiais visuais 

complementares espalhados pelo shopping, como banners, cartazes e totens de piso 

com QR Codes que direcionam diretamente para o site oficial da Oticket, onde o 

p¼blico poder§ acessar os eventos dispon²veis na regi«o e realizar compras imediatas. 

A campanha tamb®m ser§ divulgada nas redes sociais da marca e dos 

shoppings parceiros, com teasers e v²deos mostrando a ativa­«o. O objetivo ® ampliar 

o alcance, gerar engajamento e incentivar o p¼blico a visitar a instala­«o. 

Essa a­«o conecta o p¼blico ¨ marca de forma leve e participativa.  

Est§gios de prontid«o da campanha: aprender e agir. 

Hierarquia dos efeitos: consci°ncia, conhecimento e atitude favor§vel a 

compra. 

 

 

4.4.3. Nos Bastidores da Experi°ncia 

 

Nos meses de mar­o e abril de 2026, ser§ executada a campanha ñNos 

Bastidores da Experi°nciaò, com o objetivo de aprofundar o conhecimento do p¼blico 

sobre o funcionamento da Oticket e valorizar o trabalho humano que torna cada evento 

poss²vel. 

Ap·s despertar a curiosidade e gerar reconhecimento com a campanha ñO 

Ingresso Come­a Aquiò, esta nova fase convida o p¼blico a ir al®m da superf²cie, 

conhecendo de perto quem est§ por tr§s das grandes experi°ncias do entretenimento. 

A comunica­«o mostrar§ o que o p¼blico normalmente n«o v°, o processo de 

credenciamento, o suporte t®cnico, a montagem das catracas, a opera­«o do sistema 

e o atendimento aos produtores, revelando o cuidado e a dedica­«o que garantem 

que tudo funcione perfeitamente. 

O conceito central ® que a experi°ncia come­a muito antes do show come­ar. 
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A campanha ser§ veiculada principalmente nas redes sociais, com v²deos reais, 

bastidores e depoimentos de colaboradores e produtores parceiros. 

Al®m disso, uma s®rie em formato Reels, intitulada ñPor Tr§s da Experi°nciaò, 

apresentar§ momentos aut°nticos da atua­«o da Oticket em eventos, destacando a 

paix«o, o comprometimento e a tecnologia que impulsionam a marca. 

Os conte¼dos ter«o uma est®tica documental e linguagem pr·xima, refor­ando 

a humaniza­«o da marca e o reconhecimento da equipe como parte essencial da 

experi°ncia do p¼blico. 

Est§gios de prontid«o da campanha: aprender e agir. 

Hierarquia dos efeitos: conhecimento e atitude favor§vel a compra. 

 

4.4.4. Viva a experi°ncia Oticket 

 

Nos meses de maio e junho de 2026, ser§ lan­ada a campanha ñViva a 

Experi°ncia Oticketò, inspirada no slogan da marca ñViva essa Experi°nciaò. A 

proposta tem como objetivo refor­ar o posicionamento da Oticket e estabelecer uma 

conex«o com seus p¼blicos, mostrando que cada pessoa vive a experi°ncia de um 

jeito, seja o colaborador, o produtor de eventos ou o p¼blico final. 

A campanha busca destacar que a Oticket ® muito mais do que uma plataforma 

de venda de ingressos, ® quem torna as experi°ncias poss²veis, do backstage ao 

palco. 

A estrat®gia ser§ composta por a­»es integradas nos meios out of home, r§dio 

e m²dia digital, al®m de uma ativa­«o presencial nos eventos parceiros, com a cria­«o 

do espa­o interativo ñViva a Experi°ncia Oticketò. 

Esse espa­o funcionar§ como um lounge de descanso da marca, contando com 

puffs, sof§s de pallet com almofadas, cadeiras e ambienta­«o na identidade visual da 

Oticket. O destaque do local ser§ o mascote da marca, Otti, transformado em um 

escorregador, criando um momento l¼dico e compartilh§vel nas redes sociais. 

Ao lado, um totem interativo oferecer§ atividades digitais, como jogos 

tem§ticos, tendo como personagem o camale«o Otti, quizzes e pesquisas r§pidas 

sobre eventos e experi°ncias, estimulando a participa­«o do p¼blico e o engajamento 

com a marca. 

O lounge trar§ ainda o conceito simb·lico de que ñcom a Oticket, voc° pode 

descansarò, representando a tranquilidade e a confian­a que a plataforma oferece. 
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Al®m das ativa­»es presenciais, a campanha contar§ com pe­as de m²dia 

digital, como v²deos curtos e Reels que mostrar«o os bastidores, a emo­«o do p¼blico 

e as diferentes formas de viver a experi°ncia Oticket. Nos meios out of home, ser§ 

veiculado outdoor e folder, enquanto nas pe­as de r§dio, ser§ transmitido o jingle e 

outros materiais sonoros que refor­am o posicionamento da marca. 

Por meio dessas estrat®gias, a Oticket busca fortalecer sua imagem, gerar 

empatia e prefer°ncia, consolidando-se como uma marca moderna, confi§vel e 

pr·xima do p¼blico. 

Est§gios de prontid«o da campanha: sentir e agir. 

Hierarquia dos efeitos: simpatia, prefer°ncia e atitude favor§vel a compra. 

 

4.4.5. Mais que um Ticket, Oticket. 

 

No m°s de julho e agosto de 2026, a Oticket dar§ continuidade ¨ sua 

comunica­«o institucional por meio da campanha ñMais Que Um Ticket, Oticketò. Essa 

a­«o tem como objetivo consolidar a prefer°ncia e convic­«o do p¼blico, refor­ando o 

papel da marca como parceira confi§vel, inovadora e completa na gest«o de eventos. 

Com maior foco no p¼blico B2B a campanha destacar§ os diferenciais 

competitivos da plataforma, como a gest«o 360Á, o suporte humano especializado e 

personalizado e o pagamento em D+1, refor­ando que a Oticket entrega muito mais 

do que o simples ato de vender ingressos, ela proporciona experi°ncia, confian­a e 

efici°ncia. 

Ser«o veiculadas pe­as de comunica­«o out of home (OOH) em locais 

estrat®gicos de alto fluxo, como rodovias, avenidas principais e centros comerciais 

nas regi»es onde a Oticket j§ atua (Franca, Ribeir«o Preto, Barretos, Uberaba e 

cidades do interior paulista). 

Esses outdoors e pain®is digitais exibir«o imagens de eventos reais realizados 

com a plataforma, acompanhadas de depoimentos reais de produtores parceiros. 

Al®m das pe­as OOH, a campanha contar§ com a a­«o ñOticket On Tourò, uma 

s®rie de 4 encontros presenciais com produtores e organizadores de eventos em 

bares, espa­os culturais e audit·rios regionais. 

Esses encontros ter«o formato de roadshow, ® como uma turn°, apresentando os 

diferenciais da marca, cases de sucesso e demonstra­»es pr§ticas da plataforma 

(painel de controle, fluxo de credenciamento e sistema cashless). 
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Durante os eventos, os participantes poder«o testar o sistema ao vivo, 

simulando a cria­«o de um evento, a venda de ingressos e o acompanhamento de 

relat·rios. Ao final, ser§ disponibilizado um QR Code para cadastro direto no site da 

Oticket, com uma condi­«o especial para novos parceiros. 

Cada epis·dio do Oticket On Tour contar§ com a presen­a de embaixadores, 

ser«o os produtores e influenciadores que na campanha anterior receberam um kit, e 

juntamente dele, um convite para participar desta a­«o, representando a marca. 

Al®m disso, a campanha tamb®m ser§ divulgada na m²dia digital, no Instagram 

e Tik Tok trar«o comparativos, como ñTicket x Oticket: o que muda para voc°?ò, 

apresentando de forma leve e visual as vantagens exclusivas da marca.  

Est§gios de prontid«o da campanha: sentir e agir. 

Hierarquia dos efeitos: prefer°ncia, convic­«o e atitude favor§vel a compra. 

 

4.4.6. A Oticket escolhe voc°. 

 

Nos meses de setembro e outubro de 2026, a Oticket lan­ar§ a campanha ñA 

Oticket Escolhe Voc°ò, uma a­«o emocional e interativa que busca aprofundar a 

conex«o entre marca e p¼blico. 

O conceito da campanha ® a invers«o de pap®is, desta vez, n«o ® o p¼blico que 

escolhe o evento, mas sim o evento que escolhe o p¼blico. 

A proposta ® transformar a experi°ncia em algo mais humano, mostrando que cada 

ingresso vendido representa uma hist·ria real e um momento ¼nico de vida. 

A primeira etapa da campanha consiste em uma a­«o interativa nas redes 

sociais e em m²dia out of home (OOH). 

A Oticket convidar§ as pessoas a contarem qual foi a experi°ncia mais marcante da 

vida delas, seja em um show, festival, rodeio ou qualquer outro momento inesquec²vel. 

As respostas poder«o ser enviadas por meio de QR Code presentes em outdoors e 

pain®is espalhados por pontos estrat®gicos, como centros comerciais, universidades 

e avenidas de grande circula­«o, ou por enquetes nas redes sociais da marca. 

Na segunda etapa, uma equipe da Oticket far§ a sele­«o de hist·rias reais que 

representem o prop·sito da campanha. As pessoas escolhidas ser«o surpreendidas 

com ingressos misteriosos, entregues de forma criativa e personalizada. 

Cada ingresso levar§ o participante a um evento surpresa, escolhido de acordo com 

sua hist·ria. 
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Por exemplo, se uma pessoa relatar a emo­«o de ter ido a um show com o pai, ela 

poder§ ser convidada a reviver essa lembran­a em outro show do mesmo artista, 

agora como um presente da Oticket. 

Toda a a­«o ser§ registrada em v²deo, transformando-se em uma s®rie 

documental curta a ser exibida nas redes sociais da marca. 

Os epis·dios mostrar«o as hist·rias, as entregas dos ingressos e as rea­»es dos 

participantes, concluindo com a mensagem ñEles viveram. Agora ® a sua vez. Viva a 

experi°ncia Oticket.ò 

As hist·rias selecionadas tamb®m poder«o ser exibidas nos tel»es de eventos 

parceiros, refor­ando a presen­a da marca e criando momentos de emo­«o coletiva 

durante os shows. 

A etapa final da campanha consistir§ na divulga­«o dos v²deos nas redes 

sociais da Oticket, com teasers e chamadas semanais, criando expectativa e 

promovendo engajamento. 

Cada epis·dio ser§ impulsionado estrategicamente para diferentes regi»es, 

convidando novas pessoas a compartilharem suas hist·rias e participarem. 

Com essa iniciativa, a Oticket busca fortalecer sua imagem como uma marca 

que valoriza pessoas e hist·rias reais, aproximando-se emocionalmente do p¼blico e 

estimulando o sentimento de pertencimento. 

Est§gios de prontid«o da campanha: sentir e agir. 

Hierarquia dos efeitos: simpatia, prefer°ncia, convic­«o e atitude favor§vel a 

compra. 

 

4.4.7. Experi°ncia que transforma 

 

No m°s de novembro de 2026, a Oticket lan­ar§ a campanha ñExperi°ncia que 

Transformaò, uma a­«o voltada ¨ gera­«o de atitude favor§vel ¨ compra. 

A campanha marca o lan­amento oficial do programa de pontos Oticket, um 

sistema de ac¼mulo de pontos dentro da pr·pria plataforma. A cada compra de 

ingresso, o usu§rio acumula pontos que, futuramente, poder«o ser trocados por 

descontos. 

No entanto, durante o m°s de lan­amento, a campanha prop»e uma din©mica 

especial, os clientes poder«o doar seus pontos rec®m-acumulados para a pr·pria 

plataforma, e em troca, receber«o 5% de desconto imediato na compra atual. 
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Os pontos doados ir«o alimentar um medidor chamado ñIngress¹metro Oticketò, 

dispon²vel na landing page oficial da marca. 

Esse medidor mostrar§ em tempo real a soma total de pontos doados por todos os 

usu§rios e o progresso at® atingir a meta necess§ria para que a Oticket promova uma 

experi°ncia cultural gratuita para pessoas que n«o t°m condi­»es de participar de 

eventos.  

Ou seja, quando o medidor atingir 100%, a Oticket organizar§ em parceria com 

produtores e institui­»es culturais uma edi­«o especial de evento solid§rio. 

Durante a campanha, a p§gina do Ingress¹metro apresentar§ o n¼mero 

atualizado de pontos doados, mensagens de agradecimento personalizadas aos 

usu§rios que contribu²rem, depoimentos de produtores parceiros apoiando a iniciativa 

e um contador de quantas experi°ncias solid§rias j§ foram viabilizadas. 

Al®m de gerar senso de comunidade, essa estrat®gia cria um ciclo emocional 

de recompensa, o comprador sente-se parte de algo maior, enquanto a plataforma 

aumenta o n¼mero de compras e o retorno dos usu§rios ao site. 

A campanha ser§ amplamente divulgada por meio de m²dia digital nas redes 

sociais da Oticket, como Instagram, TikTok, LinkedIn e Google Ads, com o objetivo de 

apresentar o novo programa de pontos e incentivar a doa­«o. 

Durante o m°s de lan­amento, eventos parceiros v«o exibir o Ingress¹metro 

em seus tel»es ou pain®is digitais, estimulando o p¼blico presencial a tamb®m doar 

pontos via QR Code. 

M²dias OOH ter«o como CTA ñCompre um ingresso. Doe seus pontos. Fa­a parte da 

experi°ncia que transforma.ò Ter«o QR Codes direcionando para a landing page do 

programa, onde o usu§rio poder§ acompanhar o progresso coletivo e realizar sua 

doa­«o em tempo real. 

Mais do que promover descontos, a campanha ñExperi°ncia que Transformaò 

busca fortalecer o v²nculo emocional com o p¼blico, mostrando que pequenas a­»es 

individuais podem gerar grandes transforma­»es coletivas. 

Ela consolida a Oticket como uma marca humana, inovadora e socialmente engajada, 

sem deixar de estimular o comportamento de compra. 

Est§gios de prontid«o da campanha: sentir e agir. 

Hierarquia dos efeitos: convic­«o e atitude favor§vel a compra. 
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4.4.8. Oticket de ouro 

 

Para encerrar o ciclo de comunica­«o de 2026, a Oticket lan­ar§ a campanha 

institucional ñOticket de Ouroò, um projeto que une celebra­«o, reconhecimento e 

estrat®gia de relacionamento. 

A a­«o tem como prop·sito valorizar os melhores eventos realizados com a Oticket 

no ano de 2026, destacando os organizadores que se tornaram exemplo de parceria, 

inova­«o e excel°ncia no uso da plataforma. 

Mais do que um pr°mio, o Oticket de Ouro ser§ um s²mbolo de prest²gio no 

setor de entretenimento, reconhecendo os produtores que contribu²ram para a 

consolida­«o da marca e inspirando novos parceiros a fazer parte dessa trajet·ria. 

O evento ser§ realizado em formato presencial, com transmiss«o ao vivo pelas 

redes sociais da Oticket. A proposta ® criar uma experi°ncia digna de uma grande 

premia­«o, com tapete vermelho, trof®us personalizados e categorias que 

representem as diferentes frentes de atua­«o da empresa, como: 

¶ Evento Revela­«o Oticket; 

¶ Produtor Revela­«o; 

¶ Melhor Bilheteria; 

¶ Melhor Ativa­«o de Marca; 

¶ Melhor Experi°ncia de P¼blico; 

 

A divulga­«o da campanha acontecer§ ao longo de dezembro, utilizando o 

slogan ñMais que um pr°mio, uma experi°ncia Oticket.ò 

Durante as semanas que antecedem a premia­«o, ser«o veiculadas pe­as 

digitais e v²deos curtos com os indicados, trechos de bastidores e depoimentos de 

produtores. O p¼blico poder§ participar votando em algumas categorias atrav®s de 

um hotsite interativo, estimulando o engajamento e ampliando o alcance da marca. 

Al®m de reconhecer os parceiros, o Oticket de Ouro tamb®m ter§ uma fun­«o 

estrat®gica: gerar desejo nos organizadores que ainda n«o trabalham com a 

plataforma, despertando o sentimento de ñquero estar entre os premiados no pr·ximo 

anoò. Assim, a a­«o refor­a o ciclo de crescimento e fideliza­«o, transformando o 

evento em uma ferramenta de prospec­«o e reputa­«o. 
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Com essa iniciativa, a Oticket encerra o ano celebrando resultados, 

fortalecendo v²nculos e reafirmando seu prop·sito de ser mais do que uma ticketeira. 

Est§gios de prontid«o da campanha: sentir e agir. 

Hierarquia dos efeitos: convic­«o e atitude favor§vel a compra. 

 

5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA 

 

Segundo Corr°a (2004), o planejamento de campanha envolve a coordena­«o 

eficaz de objetivos, estrat®gias e etapas do processo comunicacional, permitindo criar 

alternativas que proporcionem o m§ximo retorno sobre o investimento realizado na 

campanha. Nesse sentido, o planejamento de campanha da Oticket busca alinhar 

suas a­»es aos objetivos estrat®gicos da marca, definindo metas, p¼blico-alvo 

espec²fico e t§ticas adequadas para fortalecer sua presen­a no mercado. 

 

5.1. P¼blico-alvo da campanha 

 

De acordo com Ogden e Crescitelli (2007), o p¼blico-alvo engloba n«o apenas 

o consumidor final, mas tamb®m outros p¼blicos relevantes, como funcion§rios, 

intermedi§rios, formadores de opini«o e a comunidade geral. Cada segmento de 

p¼blico ® considerado e trabalhado nas estrat®gias de comunica­«o com base em sua 

relev©ncia para os resultados que a organiza­«o deseja alcan­ar, garantindo que cada 

grupo receba aten­«o e mensagens compat²veis com suas necessidades e 

expectativas. 

Assim, foi definido o p¼blico-alvo da campanha ñVIVA A EXPERIąNCIA 

OTICKETò com base no objetivo, sendo homens e mulheres de 18 a 54 anos, das 

classes B e C, residentes no interior de S«o Paulo e interessados por cultura, m¼sica 

e entretenimento. 

A campanha tem como prop·sito alcan­ar n«o apenas o consumidor final, mas 

tamb®m os produtores de eventos da regi«o e os colaboradores da marca, ou seja, 

todos que contribuem para tornar a experi°ncia poss²vel. 

 

5.2. Objetivo da campanha 
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A campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò, prevista para os meses de maio e 

junho de 2026, tem como principal objetivo estimular a ades«o do p¼blico-alvo ¨s 

experi°ncias promovidas pela OTicket, por meio de uma narrativa criativa que associe 

divers«o, pertencimento e lembran­a de marca. 

 

5.3. Metas da campanha 

 

Considerando o universo composto por homens e mulheres de 18 a 54 anos, 

pertencentes ¨s classes B e C e residentes do interior do Estado de S«o Paulo, as 

metas para os dois meses de campanha foram definidas de forma proporcional ¨s 

metas anuais da Oticket. 

As metas s«o: aumentar o alcance em 20%, engajamento em 15%, 

reconhecimento em 20% e obter cerca de 420 intera­»es por evento no espa­o 

interativo (30% do p¼blico de um evento). 

Para medir os resultados das m²dias digitais ser«o utilizadas os relat·rios 

disponibilizados pelo META, para a m²dia em massa ser§ realizada uma pesquisa com 

o p¼blico para verificar o reconhecimento, enquanto as intera­»es nos eventos ser«o 

medidas pelo totem do espa­o interativo. 

 

5.4. Estrat®gias da campanha 

 

A estrat®gia publicit§ria ® um conjunto de a­»es planejadas para conectar a 

marca ao seu p¼blico. Mais do que apenas divulgar, ela busca transmitir a identidade 

da marca, gerar credibilidade e construir uma imagem positiva no mercado, ® a forma 

como a marca conversa com as pessoas. 

As estrat®gias de campanha devem estar alinhadas aos objetivos da empresa 

e ser planejadas, para que cada a­«o contribua para os resultados esperados. 

Segundo o Semrush Blog (2023), uma estrat®gia publicit§ria corresponde ao 

planejamento de a­»es ou campanhas voltadas ¨ promo­«o de uma marca, produto 

ou neg·cio junto ao p¼blico-alvo. Esse tipo de estrat®gia possibilita que novos servi­os 

ou ofertas sejam conhecidos e pode ter diferentes finalidades, como estimular vendas 

ou fortalecer o reconhecimento da marca. 
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Para a campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò, ser§ utilizada uma estrat®gia de 

posicionamento, buscando refor­ar o papel da marca no mercado de eventos como 

uma plataforma confi§vel e essencial para a realiza­«o de experi°ncias ¼nicas. 

A campanha tem como prop·sito mostrar que cada pessoa vive a experi°ncia 

Oticket de um jeito diferente, seja o colaborador que faz parte do processo, o produtor 

que confia na tecnologia e suporte da marca, ou o p¼blico que vivencia o evento e cria 

mem·rias marcantes. Por meio dessa abordagem, a Oticket se posiciona como muito 

mais do que uma plataforma de venda de ingressos, mas sim como a empresa que 

torna todas as experi°ncias poss²veis, do backstage ao palco. 

A estrat®gia de posicionamento visa fortalecer a imagem institucional da marca, 

destacando atributos como confian­a, inova­«o e proximidade com o p¼blico. 

As a­»es ser«o integradas nas m²dias digitais, m²dia de massa e no midia, 

criando uma comunica­«o 360Á que permite ¨ marca estar presente em diferentes 

momentos e contextos de consumo de m²dia. 

Al®m disso, a cria­«o do espa­o interativo ñViva a Experi°ncia Oticketò, 

presente nos eventos parceiros, refor­a a estrat®gia de posicionamento ao 

materializar a ess°ncia da marca com um ambiente que proporciona descanso, 

divers«o e conex«o emocional com o p¼blico, simbolizando o conceito de que ñcom a 

Oticket, voc° pode descansarò, pois a plataforma garante praticidade e seguran­a 

tanto para quem organiza quanto para quem participa dos eventos. 

Dessa forma, a campanha atua de maneira estrat®gica e emocional, com foco 

nos estados de prontid«o de simpatia e prefer°ncia, consolidando a Oticket como uma 

marca moderna, confi§vel e essencial no universo dos eventos. 

 

5.5. T§ticas da campanha 

 

As t§ticas s«o definidas a partir das estrat®gias, representando como elas ser«o 

executadas na pr§tica. De acordo com Jones (2002), as t§ticas de campanha 

correspondem aos planos de a­«o operacionais que detalham a forma de 

implementa­«o dos objetivos e estrat®gias, especificando as a­»es de curto, m®dio e 

longo prazo. Dessa maneira, garantem que cada etapa do processo de comunica­«o 

seja realizada de forma integrada, eficiente e alinhada ao conceito central da 

campanha. 
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Assim, a campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò integrar§ m²dia digital, m²dia 

de massa e no media com o prop·sito de refor­ar o posicionamento da marca e gerar 

conex«o com os diferentes p¼blicos que fazem parte do universo Oticket. 

Na primeira etapa, ocorrer§ o planejamento log²stico das ativa­»es presenciais, 

com a sele­«o e contato com os eventos parceiros onde ser§ implantado o espa­o 

ñViva a Experi°ncia Oticketò. 

Como forma de aproximar o relacionamento com os organizadores de eventos, 

ser§ desenvolvido um kit exclusivo da campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò, 

entregue aos parceiros e produtores que forem fazer parte das ativa­»es. O kit ser§ 

composto por materiais personalizados, como planner, garrafa t®rmica, crach§, 

adesivos, todos aplicados com a identidade visual da campanha e o slogan ñViva essa 

experi°nciaò. A proposta ® reconhecer e valorizar os organizadores como parte 

essencial da experi°ncia, refor­ando que a Oticket n«o apenas conecta p¼blico e 

eventos, mas tamb®m apoia quem torna essas viv°ncias poss²veis. 

A segunda etapa corresponde ao lan­amento e ¨s ativa­»es presenciais, que 

ocorrer«o durante os meses de maio e junho. O ponto central dessa fase ser§ a 

cria­«o do espa­o interativo ñViva a Experi°ncia Oticketò, um lounge tem§tico 

instalado nos eventos parceiros, com ambienta­«o na identidade visual da marca, 

incluindo puffs, sof§s de pallet com almofadas, e decora­«o colorida. O grande 

destaque do espa­o ser§ o escorregador do mascote Otti, s²mbolo l¼dico e 

visualmente marcante, criado para proporcionar momentos de descontra­«o e 

intera­«o entre o p¼blico. 

Ao lado do escorregador, ser§ posicionado um totem digital interativo com 

atividades que envolvem jogos r§pidos, quizzes e pesquisas sobre experi°ncias e 

eventos, tendo como personagem Otti o mascote da marca. Essa estrutura busca 

estimular a participa­«o do p¼blico e gerar conte¼dos espont©neos para as redes 

sociais.  

Nas m²dias digitais, a estrat®gia se concentrar§ em fortalecer o v²nculo 

emocional com o p¼blico e ampliar o alcance da campanha. As postagens no feed 

trar«o conte¼dos institucionais que refor­am o papel da Oticket como facilitadora de 

experi°ncias, com carross®is e v²deos destacando a diversidade do p¼blico e as 

diferentes formas de viver a experi°ncia, com reels que tamb®m apresentar«o 

bastidores dos eventos, rea­»es do p¼blico, com trilhas sonoras envolventes e 

chamadas para a­«o como ñViva essa experi°nciaò. 
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Nos stories, haver§ uma sequ°ncia de conte¼dos interativos com enquetes e 

caixinhas de perguntas sobre eventos e experi°ncias.  

Nos meios tradicionais, a campanha contar§ com jingle, patroc²nio americano 

e testemunhal, veiculados em r§dios locais e Spotify. O jingle trar§ uma sonoridade 

leve e alegre, refor­ando que ® ñTudo com a Oticketò. O patroc²nio americano e o 

testemunhal destacar«o o suporte da marca, com eles a experi°ncia ® outra, al®m de 

pensar como um todo, em quem curte e quem organiza, refor­ando sua credibilidade 

e proximidade com o p¼blico. 

No meio out of home, a Oticket marcar§ presen­a com outdoors, 

estrategicamente posicionados pr·ximos a eventos e avenidas de grande circula­«o. 

Essas pe­as trar«o o slogan e identidade da campanha fortalecendo o 

reconhecimento visual da marca. Durante os eventos, tamb®m ser«o distribu²dos 

folders institucionais da Oticket. 

Ap·s o encerramento das ativa­»es, a campanha entra na fase de p·s-evento 

e engajamento cont²nuo, que visa manter o v²nculo emocional com o p¼blico e 

prolongar o impacto da a­«o.  

Durante todas as fases da campanha, a equipe da Oticket atuar§ de forma 

integrada. A equipe de montagem e ambienta­«o ser§ respons§vel pela estrutura 

f²sica do lounge e do escorregador do Otti, a equipe de promo­«o e atendimento 

cuidar§ da intera­«o com o p¼blico, a equipe digital far§ a capta­«o e publica­«o de 

conte¼dos em tempo real e a coordena­«o e suporte t®cnico garantir«o o bom 

funcionamento das a­»es durante os eventos. 

Dessa forma, as t§ticas propostas buscam transformar o conceito ñViva a 

Experi°ncia Oticketò em uma viv°ncia real e compartilh§vel, capaz de gerar empatia, 

confian­a e prefer°ncia. Com a combina­«o de estrat®gias presenciais e digitais, a 

campanha refor­a o papel da Oticket como a marca que conecta pessoas e torna cada 

experi°ncia poss²vel, consolidando-se como refer°ncia no mercado de eventos. 

 

6. PLANEJAMENTO DE MĉDIA 

 

Para Heck (2020), o planejamento de m²dia envolve estudar, planejar e 

selecionar os meios e ve²culos adequados para uma campanha, levando em conta o 

conhecimento das melhores op­»es de veicula­«o de acordo com pr®-requisitos como 

p¼blico-alvo, objetivos de marketing e comunica­«o da campanha, or­amento 
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dispon²vel, bem como as possibilidades e limites dos diferentes meios e ve²culos de 

comunica­«o. Cada estrat®gia deve ser analisada para garantir uma execu­«o 

eficiente e alcan­ar os resultados esperados, adaptando-se sempre ao 

comportamento do p¼blico e ¨s oportunidades de m²dia dispon²veis. 

 

6.1. Objetivos de m²dia, n«o m²dia e m²dia digital 

 

A campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò tem como principal objetivo estimular 

a ades«o do p¼blico-alvo ¨s experi°ncias promovidas pela OTicket, por meio de uma 

narrativa criativa que associe divers«o, pertencimento e lembran­a de marca. Portanto 

durante o per²odo de veicula­«o, busca-se informar, engajar e incentivar o p¼blico a 

vivenciar experi°ncias culturais, promovendo a identifica­«o com a marca. 

Este planejamento de m²dia descreve as a­»es propostas pela ag°ncia 

5PONTO6 para veicula­«o da campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò nos meios: 

m²dia de massa, n«o m²dia e m²dia digital. 

A m²dia de massa s«o os meios tradicionais de comunica­«o, dentre eles, 

televis«o, r§dio, jornais, revistas e cinema.  A m²dia de massa amplia a visibilidade da 

marca por atingir um p¼blico amplo e diversificado. Segundo Alves, Antoniutti e 

Fontoura (2020, p. 100): 

J§ na comunica­«o de massa, o fluxo da informa­«o segue um ¼nico sentido, da fonte 

para o receptor. Nessa comunica­«o de ponto a multipontos, o papel ativo do processo 

cabe exclusivamente ao emissor. A vantagem ® que uma ¼nica fonte pode se 

comunicar com um grande n¼mero de receptores ao mesmo tempo. 

Enquanto a n«o m²dia abrange pontos de contato diretos com o p¼blico que 

ocorrem fora dos meios de comunica­«o tradicionais, como o marketing direto, 

merchandising, totens, ativa­»es e ambienta­»es. J§ a m²dia digital engloba os canais 

de comunica­«o online, redes sociais, sites, blogs, plataformas de v²deo e ferramentas 

de busca, com a m²dia digital ® poss²vel uma segmenta­«o precisa, intera­«o com o 

p¼blico e a mensura­«o de resultados. 

 

6.2. Estrat®gia de m²dia 

 

Pretende-se fazer com que o p¼blico reconhe­a a marca, que ela fique na 

lembran­a e fortalecer sua imagem como marca moderna, confi§vel, pr·xima do 



 

68 
 

p¼blico, consequentemente o retorno vir§ na ades«o ¨s experi°ncias oferecidas pela 

plataforma. 

A campanha ter§ in²cio no dia 01 de maio de 2026, durando 61 dias. O 

investimento publicit§rio calculado tem a seguinte distribui­«o por m²dia:  

- A M²dia de Massa receber§ R$ 1.607.960,00 representando 86,3%.  

- No M²dia com R$ 248.360,00 representando 13,33%.  

- M²dia Digital com R$ 6.850,00 representando 0,37%.  

 

Figura 39 - Gr§fico de distribui­«o da verba de investimento por tipo de m²dia 

 

Fonte: criado pela ag°ncia 5PONTO6, 2025. 

 

A decis«o de dividir os investimentos dessa forma, priorizando a m²dia de 

massa e a n«o m²dia, foi tomada considerando que a marca j§ utiliza 

predominantemente os meios digitais em sua comunica­«o. Assim, os investimentos 

nesse ambiente podem ser menores, uma vez que o p¼blico j§ possui maior 

familiaridade com a marca e o conte¼do ® entregue de maneira segmentada e 

direcionada. Por outro lado, a m²dia de massa, por alcan­ar um p¼blico mais amplo e 

heterog°neo, exige maior esfor­o e investimento para gerar impacto, ampliar o 

reconhecimento e fortalecer a presen­a da marca. 

 

 



 

69 
 

Conforme Alves, Antoniutti e Fontoura (2012, p.100), 

A princ²pio, a ideia de segmenta­«o nos meios audiovisuais ï r§dio e 
televis«o ï era restrita ¨ exibi­«o de certos tipos de programas em hor§rios 
determinados. Hoje, com o aumento cont²nuo do n¼mero e da variedade de 
canais e tamb®m com a transmiss«o restrita para certas localidades 
geogr§ficas e espa­os f²sicos determinados, a segmenta­«o tornou-se uma 
estrat®gia eficiente de comunica­«o. 
 

Nesse sentido, mesmo ao utilizar m²dias de massa, ® poss²vel aplicar 

estrat®gias de segmenta­«o, selecionando os hor§rios de veicula­«o, os formatos de 

conte¼do e as regi»es geogr§ficas mais relevantes para o p¼blico-alvo. Essa 

caracter²stica permite que campanhas em meios tradicionais, como o r§dio, alcancem 

p¼blicos espec²ficos sem perder a amplitude da comunica­«o. 

Dessa forma, a decis«o da ag°ncia em concentrar os esfor­os da Oticket em 

r§dios do interior de S«o Paulo mostra-se coerente com esse conceito, pois une o 

alcance da m²dia de massa ¨ efici°ncia da segmenta­«o local, direcionando a 

mensagem para regi»es estrat®gicas. 

A verba de investimento ter§ a seguinte distribui­«o por tipo de ve²culo:  

 

Figura 40 - Gr§fico de distribui­«o da verba de investimento por tipo de ve²culo 

 

Fonte: criado pela ag°ncia 5PONTO6, 2025. 

 

O ve²culo Outdoor receber§ 47% da verba total, por se tratar de uma m²dia de 

massa que possibilita uma divulga­«o ampla, de f§cil assimila­«o e com alto impacto 
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visual. Sua presen­a em locais de grande circula­«o garante alta cobertura e 

frequ°ncia de exposi­«o, o que contribui diretamente para o reconhecimento e 

lembran­a da marca. Essa estrat®gia ® essencial para posicionar a Oticket de forma 

consistente nas cidades-alvo. 

O r§dio ter§ destina­«o de 40,8% da verba, por se tratar de um meio com 

linguagem pr·xima, regional e afetiva, permitindo uma comunica­«o mais 

personalizada com o p¼blico local. Ser«o veiculados jingle, patroc²nio americano e 

testemunhal, que buscam criar conex«o emocional e engajamento, apresentando a 

Oticket como a plataforma ideal para viver novas experi°ncias culturais. A escolha do 

r§dio se justifica por sua capilaridade no interior paulista. 

Quanto ¨ m²dia n«o tradicional, o espa­o interativo ñViva a Experi°ncia Oticketò 

representa 11,2% da verba e tem como foco aproximar a marca do p¼blico de forma 

vivencial. O espa­o contar§ com ativa­»es presenciais, nas quais os participantes 

poder«o vivenciar experi°ncias dentro de eventos parceiros, destacando por ser um 

diferencial e criando mem·ria positiva de marca. 

O folder representar§ 0,6% dos investimentos, atuando como material de apoio 

complementar no espa­o interativo. 

Os kits para produtores (0,2%) e as a­»es em redes sociais (0,3%) completam 

o plano, funcionando como apoio estrat®gico para fortalecimento das rela­»es B2B e 

manuten­«o do engajamento digital. Embora recebam percentuais menores, essas 

iniciativas t°m papel relevante, ampliando o v²nculo entre a marca e seus parceiros e 

refor­ando a comunica­«o institucional. 

Essa distribui­«o de investimentos reflete a estrat®gia da Oticket em equilibrar 

presen­a de marca e relacionamento com o p¼blico, utilizando de forma integrada 

m²dias de massa, n«o m²dia e digital totalizando o planejamento de m²dia da 

campanha em R$ 2.078.190,00. 

 

6.3. T§ticas de m²dia, no m²dia e m²dia digital 

 

De acordo com Veronezzi (2009) as t§ticas de programa­«o s«o par©metros 

usados para orientar a montagem das programa­»es, s«o instru­»es que seguem 

detalhadamente o que foi determinado nos objetivos e estrat®gias. Assim, auxilia na 

execu­«o pr§tica do planejamento. 
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6.3.1. M²dia de Massa 

 

A m²dia de massa escolhida para a campanha foi o r§dio, por sua ampla 

capacidade de alcance e proximidade com o p¼blico. Foram selecionadas 10 

emissoras do interior paulista, entre elas a R§dio 3 Colinas FM (Franca), Clube FM 

(Ribeir«o Preto) e oito filiais da Jovem Pan FM localizadas nas maiores cidades do 

estado de S«o Paulo. 

A escolha do r§dio se justifica pela extens«o territorial e alta densidade 

populacional do Estado de S«o Paulo. As r§dios FM possuem frequ°ncia de alcance 

de at® 100 km, o que permite que a mensagem ultrapasse os limites municipais e 

atinja tamb®m cidades vizinhas. 

Para a propaga­«o da marca, ser«o utilizados tr°s formatos de veicula­«o: 

jingle, patroc²nio americano e testemunhal, todos com 60 segundos de dura­«o. 

As inser­»es ocorrer«o conforme a seguinte programa­«o: 

De domingo a quarta-feira: 5 inser­»es di§rias, sendo 1 testemunhal, 1 

patroc²nio americano e 3 jingles, distribu²dos em hor§rios estrat®gicos. 

De quinta a s§bado: 7 inser­»es di§rias, sendo 1 testemunhal, 1 patroc²nio 

americano e 5 jingles, veiculados ao longo do dia. 

A veicula­«o ter§ in²cio em 1Ü de maio de 2026 e t®rmino em 30 de junho de 

2026, totalizando 61 dias de campanha. 

Essa estrat®gia busca ampliar a lembran­a da marca, explorando o poder da 

m²dia sonora como canal de proximidade e credibilidade, al®m de permitir que a 

Oticket esteja presente no cotidiano dos ouvintes em momentos de lazer, 

deslocamento e trabalho. 

A ¼ltima pe­a da estrat®gia de m²dia de massa ser«o os outdoors, com uma 

m®dia de 10 unidades por cidade selecionada, variando em tamanho. A segmenta­«o 

considerou as maiores cidades do interior paulista e da regi«o metropolitana, s«o elas: 

Guarulhos, Campinas, S«o Bernardo do Campo, Santo Andr®, Osasco, Sorocaba, 

Ribeir«o Preto, S«o Jos® dos Campos, S«o Jos® do Rio Preto, Mogi das Cruzes, 

Santos, Mau§, Diadema, Carapicu²ba, Bauru, Itaquaquecetuba, Barretos e Franca. 

A escolha dessas cidades se deve a dois fatores principais, primeiro, S«o Paulo 

possui in¼meros munic²pios de pequeno porte, os habitantes frequentemente se 

deslocam para cidades maiores em busca de trabalho, lazer e compras, ampliando o 
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alcance da campanha. Segundo, a Oticket est§ focando em eventos premium, que 

t°m maior disponibilidade e p¼blico nas cidades maiores. 

A programa­«o de veicula­«o seguir§ um rod²zio: ser«o duas bisemanas de 

divulga­«o em 10 cidades e, em seguida, duas bisemanas em outras 10 cidades. A 

primeira etapa ter§ in²cio na segunda-feira, 04 de maio de 2026, e se estender§ at® 

31 de maio. A segunda etapa ocorrer§ em junho, iniciando na segunda-feira, 01 de 

junho, e finalizando em 28 de junho. Este planejamento considera que as empresas 

de outdoor geralmente iniciam a colagem das pe­as ¨s segundas-feiras, garantindo 

uma organiza­«o e log²stica mais eficiente da campanha. 

 

6.3.2. N«o m²dia 

 

A a­«o de N«o M²dia ser§ realizada por meio de ativa­«o de marca em eventos 

parceiros, criando um espa­o interativo voltado para o p¼blico-alvo da Oticket. O 

ambiente ser§ desenvolvido para proporcionar descanso, entretenimento e uma 

experi°ncia com a marca, refor­ando o conceito da campanha ñViva a Experi°ncia 

Oticketò. 

O espa­o contar§ com puffs, sof§ de pallet e almofadas, funcionando como um 

local de pausa e conviv°ncia dentro dos eventos. O ponto central da ativa­«o ser§ o 

escorregador do camale«o Otti, mascote da marca, que trar§ um toque l¼dico e 

chamativo ao ambiente. Ao lado dele haver§ um totem interativo com jogos e quizzes 

criados especialmente para a a­«o, incentivando a participa­«o do p¼blico e a 

associa­«o positiva com a Oticket. 

Para atender ¨ demanda da campanha, ser«o produzidos dois espa­os 

interativos id°nticos, permitindo a presen­a simult©nea da marca em diferentes 

eventos. Entre maio e o final de junho, per²odo em que ocorre a campanha, h§ nove 

finais de semana, e os eventos normalmente acontecem de quinta-feira a domingo, 

variando de evento para evento de 1 a 4 dias de dura­«o. Considerando esse 

calend§rio, estima-se que os espa­os sejam montados e desmontados cerca de 20 

vezes ao longo do per²odo. 

Al®m da interatividade, o ambiente servir§ tamb®m como ponto de divulga­«o 

institucional, trazendo a identidade visual da Oticket e promovendo a distribui­«o dos 

folders da campanha.  
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Especifica­«o: Formato 14,8x21cm, 4 x 4 cores, acabamento refile e duas 

dobras, em papel couche 170g.  

Quantidade: 7.800 unidades 

O uso do folder tem como objetivo refor­ar a lembran­a da marca e garantir a 

continuidade da mensagem apresentada nas outras m²dias. Por conter os mesmos 

elementos gr§ficos, cores e linguagem da campanha, o material contribui para manter 

a identidade e fortalecer o reconhecimento da Oticket. Al®m disso, o folder possibilita 

uma comunica­«o mais detalhada e direta com o p¼blico, permitindo apresentar QR 

code que direciona para as redes sociais e plataforma, prolongando o contato do 

p¼blico com a marca mesmo ap·s o t®rmino do evento. 

Como n«o m²dia tamb®m ser«o produzidos kits exclusivos destinados aos 

produtores de eventos que firmarem parceria com a Oticket para a utiliza­«o dos 

espa­os interativos na primeira etapa da campanha. Estima-se que, ao longo do 

per²odo de dois meses, aproximadamente 20 eventos de diferentes produtores 

contem com a presen­a dos espa­os, resultando na produ­«o de 20 kits 

personalizados. 

Cada kit conter§ itens personalizados com a identidade visual da marca, 

incluindo garrafa t®rmica, planner, crach§, cart«o com QR Code, adesivos, copo de 

caf® e camiseta variando de kit para kit. A entrega desses kits tem como prop·sito 

fortalecer o relacionamento com os parceiros, al®m de transmitir um sentimento de 

exclusividade e valoriza­«o, j§ que apenas os primeiros produtores que fecharem 

acordo ter«o acesso aos espa­os, devido ¨ disponibilidade limitada de apenas duas 

estruturas. 

£ importante destacar que uma pe­a complementa a outra o que refor­a a 

comunica­«o integrada. Segundo Kotler e Keller (2006), a ampla variedade de 

ferramentas e p¼blicos exige que as empresas adotem uma comunica­«o integrada 

de marketing, com uma ñvis«o 360Üò do consumidor, para compreender como cada 

ponto de contato pode influenciar seu comportamento e fortalecer o relacionamento 

com a marca. 

 

6.3.3. M²dia digital 

 

A presen­a digital da campanha ñViva a Experi°ncia Oticketò ser§ essencial 

para ampliar o alcance da marca e fortalecer sua conex«o com o p¼blico-alvo. As 
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publica­»es ser«o realizadas nas plataformas Instagram e Facebook, com frequ°ncia 

de duas postagens semanais, mantendo a coer°ncia visual e conceitual com a 

identidade da campanha. 

Os conte¼dos ser«o estrategicamente planejados e segmentados, 

considerando as personas e o comportamento de consumo do p¼blico. As postagens 

ter«o como foco principal refor­ar a experi°ncia e os diferenciais da Oticket, utilizando 

formatos como carross®is informativos. Nos stories, ser«o exploradas caixas de 

perguntas e enquetes, incentivando a participa­«o e o engajamento do p¼blico com a 

marca. 

 

Al®m disso, ser«o realizadas a­»es de tr§fego pago para potencializar o 

alcance e garantir que as mensagens cheguem de forma assertiva aos consumidores 

mais propensos a interagir com a Oticket. 

Nos Reels, a estrat®gia ser§ voltada ¨ cria­«o de v²deos curtos e din©micos, 

que traduzam de forma leve e divertida o conceito de viver experi°ncias ¼nicas.  

Dessa forma, a m²dia digital atuar§ de maneira integrada com as demais a­»es 

da campanha, refor­ando a identidade da marca, estimulando o engajamento e 

consolidando a Oticket como refer°ncia em experi°ncias de entretenimento. 

 

Figura 41 - Grade de publica­»es Instagram e Facebook Maio 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 42 - Grade de publica­»es Instagram e Facebook Junho 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 43 - Mapa de m²dia 

 

Fonte: criado pela ag°ncia 5PONTO6, 2025 
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7. PLANO DE CUSTO DE MĉDIA  

 

A partir do plano de m²dia, a ag°ncia 5PONTO6 elaborou um plano de custos 

com o objetivo de apresentar de forma detalhada os valores referentes ¨ cria­«o, 

produ­«o, montagem e veicula­«o das pe­as publicit§rias. 

Esse levantamento permite um planejamento financeiro mais preciso e garante 

maior controle sobre os investimentos e resultados da campanha. 

Figura 44 - Plano de custo detalhado 

 

Fonte: Criado pela ag°ncia 5PONTO6, 2025 
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8. CONCEITO CRIATIVO 

 

Ostrower (2014) afirma que o ato criativo possibilita o aprofundamento nas 

diferentes §reas do conhecimento, constituindo um processo construtivo global e 

intr²nseco ¨ a­«o humana, que pode ser organizado em etapas e metodologias para 

potencializar seu desenvolvimento. Dessa forma, o processo criativo ® entendido 

como um percurso estruturado, que une emo­«o e raz«o, elementos fundamentais 

para dar origem a solu­»es visuais e conceituais que comunicam com clareza. 

Com base nessa perspectiva, a campanha desenvolvida para a Oticket teve 

como base um conceito criativo que traduz com clareza a proposta central da marca, 

entregar muito mais que ingressos, entregar experi°ncias reais e inesquec²veis. Todas 

as pe­as foram criadas respeitando a identidade visual j§ estabelecida pela empresa, 

utilizando sua tipografia, paleta de cores e uma diagrama­«o leve, moderna e 

funcional, que favorece a leitura e a fluidez visual. 

As imagens utilizadas t°m o objetivo de refor­ar a viv°ncia de quem est§ 

presente no evento, seja no palco, na plateia ou nos bastidores. Cada arte foi criada 

com uma estrat®gia, mas todos mant°m o conceito da campanha e o foco na 

experi°ncia da marca. 

Nos carross®is produzidos para as redes sociais, foi buscado transmitir a 

jornada da experi°ncia Oticket, do momento da compra do ingresso at® a viv°ncia 

completa no evento. Cada parte foi pensada em uma narrativa visual que conecta o 

p¼blico ¨ proposta de valor da marca.  

Os Reels, por sua vez, tiveram como foco apresentar o lado pouco vis²vel do 

entretenimento, os bastidores. Essa estrat®gia aproxima o p¼blico da realidade da 

produ­«o e posiciona a Oticket como parceira de quem faz o espet§culo acontecer, e 

n«o apenas de quem o assiste. 

Nos stories, a estrat®gia concentrou-se em intera­»es r§pidas e efetivas, com 

enquetes, perguntas e chamadas diretas para engajamento. Um exemplo ® a pe­a 

ñEnvie esse story para um amigo que perderia a voz com voc° em um showò, que 

convida o p¼blico a participar de forma espont©nea e emocional. A linguagem utilizada 

® leve, divertida e pensada para gerar conex«o direta com os seguidores. 

O outdoor priorizara o impacto visual e a concis«o da mensagem, refor­ando o 

posicionamento da Oticket como refer°ncia em experi°ncia. Dessa forma, a 
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comunica­«o extrapola o digital, consolidando a presen­a da marca em espa­os 

urbanos de grande visibilidade. 

O folder institucional desenvolvido apresenta a jornada do evento com a 

Oticket, desde a concep­«o at® o momento vivido pelo p¼blico. As tr°s se­»es 

principais representam os bastidores, o evento em si e a conex«o emocional do 

p¼blico com a marca. A narrativa visual, aliada a textos envolventes e a um QR Code 

para integra­«o digital, oferece uma vis«o completa e estrat®gica da atua­«o da 

Oticket, comunicando n«o apenas seus valores, mas tamb®m seu diferencial em cada 

etapa da experi°ncia. 

Foi tamb®m elaborado um kit exclusivo para produtores, composto por itens 

funcionais e personalizados, como garrafa t®rmica, crach§, planner e cart«o de 

agradecimento. O objetivo foi demonstrar cuidado e reconhecimento, refor­ando o 

papel da Oticket como parceira estrat®gica dos organizadores de eventos.  

Durante os eventos, foi criado o ñEspa­o Viva a Experi°ncia Oticketò, um 

ambiente exclusivo de descanso e conviv°ncia, com identidade visual alinhada ¨ 

campanha. Esse espa­o atua como um ponto de respiro e refor­o de marca, onde o 

p¼blico pode relaxar e vivenciar o evento com mais conforto. 

O jingle desenvolvido, mostra a proposta e os diferenciais da plataforma de 

forma leve, r²tmica e de f§cil memoriza­«o. Com frases como ñO ingresso ® Oticket, o 

cashless ® Oticket...ò, a m¼sica refor­a a gest«o 360Á da plataforma, posicionando a 

marca como a melhor escolha para eventos. O refr«o, ñVoc° vai entrar, vai curtir, vai 

vibrar... com a Oticket, o seu evento vai bombarò, funciona como um convite ¨ a­«o e 

¨ emo­«o. 

Al®m disso, foram criados roteiros para inser­»es em r§dio e testemunhais em 

§udio. Utilizando uma linguagem informal e pr·xima do ouvinte, os depoimentos foram 

pensados para gerar identifica­«o com os problemas comuns do p¼blico, como sites 

inst§veis ou cobran­as indevidas e apresentar a Oticket como a solu­«o ideal. A 

mensagem transmite praticidade, seguran­a e suporte, sempre com tom real e 

acess²vel. 

Todas as pe­as desenvolvidas para a campanha compartilham um mesmo 

prop·sito: refor­ar o posicionamento da Oticket como uma plataforma completa, 

emocionalmente conectada com o p¼blico e essencial para quem vive ou produz 

eventos. 
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8.1. IA aplicada ao conceito criativo da campanha 

Neste projeto, utilizamos ferramentas de intelig°ncia artificial para desenvolver 

algumas das pe­as da campanha, n«o com o objetivo de substituir a criatividade 

humana, mas de potenci§-la e torn§-la mais eficiente. A IA foi empregada em etapas 

como gera­«o de ideias visuais, varia­»es de layout e prototipagem do espa­o 

interativo. 

Como destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a intelig°ncia artificial, 

quando integrada ¨s estrat®gias, deve atuar como uma aliada que amplia a 

capacidade anal²tica e criativa das equipes, automatizando tarefas operacionais e 

liberando profissionais para se dedicarem ¨s decis»es estrat®gicas e ao 

desenvolvimento de campanhas mais relevantes para o p¼blico. 

 

8.2. Estrutura Aristot®lica 

 

As pe­as foram criadas e utilizaram de diversos t²tulos, desenvolvimentos, 

slogan, mas a ideia central da campanha segue a seguinte estrutura: 

- T²tulo: Viva a experi°ncia OTicket 

- Subt²tulo: Quem faz parte da OTicket, vive o evento diferente. 

- Desenvolvimento: Cada evento ® um universo de emo­»es. Aqui, voc° 

encontra seu lugar, sente a energia e vive o momento do seu jeito. 

- CTA: Descubra mais, conecte-se e viva OTicket onde estiver. 

- Slogan: Mais que um ticket. OTicket. 

- Referencial: www.oticket.com.br 

 

8.3. Paleta de Cores 

 

Segundo Kotler, Keller e Armstrong, a sele­«o adequada da paleta de cores 

n«o s· atrai a aten­«o do p¼blico, como tamb®m contribui para o refor­o da identidade 

e do posicionamento da marca, transmitindo emo­»es e valores que influenciam a 

percep­«o dos consumidores. 

A paleta de cores da Oticket foi pensada para traduzir visualmente o conceito 

central da marca, energia, movimento e adapta­«o. 

Cada cor carrega um papel simb·lico dentro da comunica­«o, refor­ando o 

prop·sito da campanha, mostrar que a experi°ncia vai al®m do ingresso. 

http://www.oticket.com.br/


 

80 
 

Figura 45 - Paleta de Cores 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Preto: Usado como cor principal e de uso padr«o, o preto representa 

sofistica­«o, estabilidade e confian­a. Serve como base para destacar os demais 

elementos visuais e refor­a o posicionamento premium da marca. 

Chumbo: De uso complementar, o chumbo adiciona profundidade e 

modernidade ¨s pe­as. Ele suaviza a transi­«o entre o preto e as cores vibrantes, 

criando harmonia visual e transmitindo seriedade sem perder leveza. 

Verde-§gua: O verde-§gua ® a cor usada para elementos de destaque e textos 

estrat®gicos, remetendo ¨ fluidez e ¨ experi°ncia digital, pontos-chave da gest«o 360Á 

e do suporte humanizado da marca. 

Verde: Associado ¨ crescimento e parceria, o verde refor­a a rela­«o da Oticket 

com seus produtores, parceiros e p¼blico. 

Amarelo: O amarelo ® o ponto de energia da paleta. Simboliza alegria, brilho e 

movimento, refor­ando o car§ter humano e emocional da marca. 

Branco: Cor de apoio e respiro visual, traz equil²brio, clareza e sofistica­«o. 

Reflete o novo posicionamento da marca, mais clean, moderna e premium. 

A combina­«o dessas cores expressa a identidade camale¹nica da Oticket: 

uma marca que muda, se adapta e se transforma a cada evento, sem perder sua 

ess°ncia. 
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8.4. Tipografia e Fundamenta­«o Te·rica 

 

Kotler e Armstrong (2023), refor­am que a escolha dos tipos e estilos 

tipogr§ficos em pe­as publicit§rias, institucionais e na embalagem dos produtos 

contribui para comunicar a personalidade da marca, influenciando a percep­«o que o 

consumidor tem da empresa e refor­ando o posicionamento desejado. 

Assim, a escolha da fam²lia tipogr§fica para a campanha ñViva a experi°ncia 

OTicketò foi estrategicamente fundamentada para transmitir modernidade, clareza e 

conex«o com a identidade visual da marca. A tipografia selecionada foi a Montserrat, 

utilizada em suas varia­»es Regular e Bold. 

A Montserrat ® uma fonte sans-serif contempor©nea, reconhecida por sua 

excelente legibilidade e versatilidade em diferentes tamanhos e plataformas. Seu 

design limpo e geom®trico reflete a proposta inovadora da OTicket, enquanto o uso 

do Bold em t²tulos e palavras-chave refor­a a for­a das mensagens, destacando a 

energia e o dinamismo presentes nos eventos e experi°ncias promovidas pela marca. 

Essa combina­«o cria uma hierarquia visual equilibrada, que guia o olhar do 

p¼blico e refor­a o conceito da campanha. A escolha da tipografia, n«o apenas 

comunica, mas tamb®m traduz visualmente a ess°ncia da OTicket: uma marca que 

faz cada momento ser vivido por completo. 

 

Figura 46 - Tipografia 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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8.5. Pe­as Da Campanha 

 

Figura 47 - Moodboard da campanha 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 48 - KV da campanha 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 49 - Kit para produtores mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 50 - Planner Onde Tudo Come­a B2B 1 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 51 - Planner Onde Tudo Come­a B2B 1 Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 52 - Planner Onde Tudo Come­a B2B 2 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 53 - Planner Onde Tudo Come­a B2B 2 Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 54 - Garrafa T®rmica 1 B2B 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 55 - Garrafa T®rmica 1 B2B  Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 56 - Garrafa T®rmica B2B 2 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 



 

87 
 

Figura 57 - Garrafa T®rmica B2B 2 Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 58 - Crach§ Parceiro OTicket 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 59 - Crach§ Parceiro OTicket Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 60 - Cart«o Agradecimento B2B 1 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 61 - Cart«o Agradecimento B2B 2 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 62 - Cart«o Agradecimento Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 63 - Cart«o Agradecimento B2B 2 Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 64 - Cartela de Adesivos 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 65 - Adesivo Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 66 - Espa­o Viva a experi°ncia Oticket 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores com ajuda de IA, 2025. 
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Figura 67 - Folder Parte externa 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 68 - Folder Parte Interna 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 
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Figura 69 - Folder Parte Externa Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 

 

Figura 70 - Folder Parte Interna Mockup 

 

Fonte: desenvolvido pelos autores, 2025. 






















































































