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RESUMO

PEREIRA, Luisa Lopes. Festivais de musica e as novas manifestacées de consumo
multiplataforma: um estudo de conteudos de marca no Lollapalooza Brasil. 2019. 58p.
Dissertagdao (Bacharelado em Comunicagdo Social com Habilitagdo em Relagdes Publicas).

Escola de Comunicagao e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2019.

A publicidade e o entretenimento sdo mediadores de relagcdes pds-modernas nos ambitos
social, cultural e material. Com carater exploratorio, este estudo busca analisar ativacdes de
marcas no Lollapalooza Brasil e compreender o potencial comunicacional do evento, a fim de
explorar sua atuacdo enquanto ferramenta de aproximag¢do entre marcas e seus publicos-alvo.
Fundamentado em textos tedricos, pesquisas ¢ um estudo de casos multiplos, e com a
finalidade de analisar qualitativamente ativagdes de marca, o estudo serd baseado na edi¢ao de

2019 do festival e as estratégias, offline e online, desenvolvidas pelas marcas Vivo e Seara.

Palavras-chave: Identidade; Consumo; Cultura; Publicidade hibrida; Entretenimento;

Relagdes publicas.



ABSTRACT

PEREIRA, Luisa Lopes. Music festivals and the new multiplatform consumption
manifestations: a study of branded content at Lollapalooza Brazil 2019. 58p. Dissertation
(Bachelor Degree in Social Communication with Habilitation in Public Relations). School of

Communications and Arts, University of Sao Paulo, Sao Paulo, 2019.

Advertising and entertainment are mediators of post-modern relations in the social, cultural
and material spheres. With an exploratory character, this study seeks to analyze brand
activations at Lollapalooza Brazil and to understand the communicational potential of the
event, in order to explore it's performance as a tool that approximates brands and target
audiences. Based on theoretical articles, research and a multiple case study, and with the
purpose of analyzing brand activations qualitatively, this study will be based on the 2019™
edition of the festival, and the offline and online strategies developed by two brands: Vivo and

Seara.

Keywords: Identity; Consumption; Culture; Hybrid advertising; Entertainment; Public

relations.
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1 INTRODUCAO

Estar entre o publico de cinco das oito edigdes do Lollapalooza Brasil me
proporcionou uma série de experiéncias enquanto fa, amante de musica e consumidora.
Entretanto, ser uma comunicadora em formagdo em quatro das cinco edi¢des que frequentei
impossibilitou que minhas experiéncias fossem puramente pessoais. Observar um aumento
gradativo na presenga de marcas - € nas experiéncias paralelas aos shows por elas oferecidas -
instigou meu senso critico e me fez enxergar o festival ndo apenas como fonte de
entretenimento, mas como uma ferramenta comunicacional poderosa.

Nao s6 a evolugao estrutural do evento, no que diz respeito a estandes e ativagdes de
marca, identifiquei também uma evolugdo na presenga de conversas sobre o festival nas redes
sociais. Se nas primeiras edi¢des os conteudos produzidos eram poucos, amadores e tinham
como fonte os proprios frequentadores, com o tempo as marcas se apropriaram de uma
parcela das conversas nos periodos pré e durante o evento e contribuiram para um aumento
consideravel em volume. Apesar do core’ dessas conversas serem mensagens publicitarias,
afinal toda comunicagdo de marca estd relacionada a um objetivo mercadologico, elas
passaram a ser cada vez mais bem aceitas pelo publico por estarem relacionadas a
caracteristica principal do festival: o entretenimento.

Sob a otica dos estudos de consumo, cultura e identidade, o objetivo geral desta
monografia ¢ analisar o Lollapalooza Brasil como potencial espaco comunicacional capaz de
integrar experiéncias offline e online, ¢ compreender as transformagdes que colocaram o
entretenimento como mediador das relagdes entre marcas e consumidores na
pos-modernidade. Para atingir esse objetivo, foi realizada uma pesquisa bibliografica em
livros acerca dos temas mencionados, publicagdes de sites e revistas online, documentos
administrativos, redes sociais e sites do festival e de duas marcas patrocinadoras da edi¢do de
2019, Vivo e Seara. Por fim, foi realizado um estudo de casos multiplos a partir da analise das
acoes realizadas por essas duas marcas.

Os objetivos especificos contemplam a analise das ativagdes realizadas por duas
marcas nos trés dias de evento no Autdodromo de Interlagos e de seus desdobramentos em

redes sociais, a fim de identificar aproximagdes e distanciamentos com o que foi feito in loco.

' Em tradugdo livre: esséncia.
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Os dados reunidos foram analisados qualitativamente a partir do desenvolvimento de uma
matriz composta pelos quatro vetores do conceito de publicidade hibrida de Covaleski (2010):
entretenimento, persuasdo, interatividade e compartilhamento. Além dos vetores, as
estratégias comunicacionais de cada marca também foram analisadas a partir da relagcdo com o
perfil do publico-alvo, o posicionamento da marca e o formato de ativacao.

O presente trabalho de conclusdo de curso estrutura-se em trés capitulos. Iniciamos
abordando o consumo como ferramenta de formacao identitaria e manifestacdo cultural,
abordando diferentes conceitualizacdes de identidade e o processo de surgimento da cultura
de consumo. Em seguida, buscamos contextualizar a fluidez da publicidade contemporanea e
explorar as relagdes por ela estabelecidas com outros géneros mididticos e atividades
comunicacionais. Visando aprofundar a andlise, o ultimo capitulo apresenta o conceito de
estratégias transmidia e traz o estudo de caso com a analise de duas ativagdes de marca no
Lollapalooza Brasil 2019.

Partindo de uma experiéncia particular ¢ buscando compreender a maneira como as
marcas se apropriam de ferramentas de entretenimento para se aproximarem de seus publicos,
este estudo possui cardter exploratério e tem como propdsito analisar o potencial

comunicacional de festivais de musica.
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2 CONSUMO COMO FERRAMENTA DE FORMACAO IDENTITARIA E
MANIFESTACAO CULTURAL

Estudar a relacdao entre pessoas e marcas demanda a analise de dois principais termos:
identidade e consumo. O primeiro sofreu uma série de reconceitualizacdes, e no contexto
atual configura uma estrutura complexa, que influencia o segundo e também se manifesta por
meio dele, em um processo harmonico e reciproco. Os ambitos social € econdmico da
pos-modernidade - representados pela coletividade e o capitalismo - sdo os responsaveis
centrais pela evolucdo do conceito de identidade e sua associagdo direta com o consumo.
Neste capitulo sera tracado um paralelo historico dessa evolugao desde o periodo iluminista
até o atual, em que consumir assume um carater cultural e ndo apenas econdmico. O
surgimento da cultura de consumo serd analisado com um enfoque na diferenciacio
estabelecida entre valor de troca e valor de uso, explorada com éxito pela publicidade. Uma
compreensdo mais ampla sobre identidade e consumo antecede o entendimento sobre o papel
das marcas na sociedade enquanto mediadoras do processo de construcdo identitaria.

O conceito de identidade evoluiu paralelamente a evolugdo da relagdo entre individuo
e sociedade. Hall (2006) resume o processo de evolucdo do conceito em trés marcos
principais, a comecar pela identidade do sujeito iluminista. Nesse periodo de exaltacdo a razdo
e a0 homem enquanto centro do conhecimento, a concepg¢ao de individuo também implicava
centralizagdo, unidade. A identidade era o centro essencial do eu de uma pessoa, individual e
permanente.

J& o sujeito sociologico estava inserido no periodo moderno; tecnocéntrico e
racionalista. Essa época foi pautada por metanarrativas, que buscavam decifrar a experiéncia
de vida nos novos espagos urbanos e fundamentar e legitimar uma histéria humana universal,
e, segundo o autor, ilusdria. O individuo inserido na complexidade do mundo moderno tinha
sua identidade formada em um processo de interagdo com a sociedade, apesar de ainda ter
"um nucleo ou esséncia interior que ¢ o "eu real", mas este ¢ formado e modificado num
dialogo continuo com os mundos culturais exteriores" (HALL, 2006, p. 11). As identidades
desse contexto ndo eram mais individuais e permanentes, mas ainda possuiam principios de

uniformidade e padronizacao sob uma otica coletiva.
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O periodo posterior ao moderno, a pés-modernidade, apresenta-se como uma nova
ordem social, uma reag@o a visao de mundo mondtona e homogénea do modernismo, e rompe
com as metanarrativas. Para Harvey (1992), os marcos do pensamento desse novo periodo sao
a fragmentagdo, a indeterminagdo e a desconfianga dos discursos universais ou totalizantes.
Na pds-modernidade, portanto, conceitos como efemeridade, fragmentagao, pluralismo e caos
regem as relagdes entre sujeito e meio. "O pds-modernismo abandona todo sentido de
continuidade e memoria histérica" (HARVEY, 1992, p. 58) e reduz a homogeneidade e
padronizagdo observadas nas sociedades modernas.

Na transi¢do da modernidade para a pés-modernidade, o sujeito socioldgico evoluiu
para o pés-moderno, desprovido de identidade fixa. As transformagdes continuas observadas
na identidade desses sujeitos acompanham o ritmo das sociedades da qual fazem parte,
sociedades de mudangas constantes e rapidas. O conceito de identidade é, inclusive,
contestado por alguns pensadores psicanaliticos no contexto da pds-modernidade. As ideias
de Freud e Lacan (apud Hall, 2006, p. 39), por exemplo, sugerem que o termo mais adequado
para acompanhar o carater transitivo do conceito seria identificagdo, capaz de representar um
processo em andamento. Entretanto, o termo identidade serd utilizado ao longo desta
monografia a luz do conceito pds-moderno, e representara o conjunto - mutavel - de demais
identidades assumidas por um mesmo individuo.

Um fator influente na mais recente conceitualizagdo de identidade, considerando o
mesmo recorte na linha do tempo entre o iluminismo e a pés-modernidade atual, ¢ a reducdo
do carater individualista das sociedades e a ampliacdo da coletividade, na qual amplificam
também as relagdes sociais entre individuos e com o meio. Mas segundo conceitos de
Durkheim (1995 apud SETTON, 2005, p. 339) e Hall (2006, p. 32), socializacdo e
individualizagdo coexistem em um processo harmonico; em uma sociedade pos-moderna ha
uma reciprocidade entre ambiente e sujeito, no qual o individuo internaliza seu exterior a
partir da adocdo de diversas identidades oferecidas pelo mundo em diferentes momentos, e se

externaliza através da a¢ao no mundo social.

A condi¢do de homem (sic) exige que o individuo, embora exista e aja
como um ser auténomo, faca isso somente porque ele pode
primeiramente identificar a si mesmo como algo mais amplo - como um
membro de uma sociedade, grupo, classe, estado ou nagdo, de algum
arranjo, ao qual ele pode até ndo dar um nome, mas que ele reconhece



15

instintivamente como seu lar. (SERUTON, 1986, p. 156, apud HALL,
2006, p. 48).

Para Dubar (apud Abrantes, 2011, p. 131) a identidade ¢ o produto de sucessivas
socializacdes e ¢ observada em duas dimensdes: a subjetiva, gerada através de narrativas
biograficas, e a objetiva, resultado das interagdes com outros individuos e o meio. A primeira
manifestagdo da dimensdo subjetiva ¢ observada na infincia, em que o individuo ¢
introduzido no mundo social mediado pela relacdo familiar e, portanto, em uma perspectiva
limitada e parcial. A teoria da aprendizagem social detalha essa manifestacdo, na qual os
agentes de socializacdo - nesse caso, os pais e familiares -, através da interagdo ou autoridade,
"transmitem normas, atitudes, motivagdes, valores e comportamentos ao aprendiz"
(WACKMAN; WARTELLA; WARD, 1977, apud DOS SANTOS; FERNANDES, 2011, p.
178).

No processo de inser¢do da crianga em contextos educativos e coletivos como escolas,
festas e parques, que ultrapassam a esfera familiar, a identidade objetiva comeca a ser
formada - a luz da subjetiva, porém com margem para a elaboracao de novas visdes de mundo
e o desenvolvimento de identidades étnicas, de género e de classe. Além dos pais, agentes
primarios de socializagdo, os outros principais agentes sdo os amigos ¢ a midia (SCOTT,
1959; MOSCHIS, 1978 apud DOS SANTOS; FERNANDES, 2011, p. 179). "A intensidade
de socializagdo varia ao longo da vida, com tendéncia para uma redugdo gradual"
(ABRANTES, 2011, p. 125), sendo o pico na juventude. O conceito de “circuitos juvenis” de
Magnani (2005 apud ABRANTES, 2011, p. 131) apresenta grupos de sociabilidade orientados
por padrdes de geracdo, classe e orienta¢do cultural-ideologica, e demonstra a auséncia de
aleatoriedade e fragmentacdo na presenca de jovens em diferentes instituicdes e espagos e
enquanto agentes da cidade.

Na esfera econdmico-social, o capitalismo também ¢ considerado agente no processo
de construg¢do de identidade, por meio de uma relagdo direta entre consumo, socializagdo e
cidadania. Nesse contexto, o senso de pertencimento ao qual Seruton (1986) se refere
anteriormente ¢ mais adquirido "através do consumo privado de bens e dos meios de
comunicagdo de massa do que nas regras abstratas da democracia ou pela participacao
coletiva em espacos publicos" (CANCLINI, 1997, p. 13). No século XIX, hd uma

consolidag¢dao do conceito de pessoa pautado no consumo, em que surgem os primeiros estilos
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de vida a partir dessa atividade capaz de viabilizar a expressao e simbolizar a individualidade,
um dos principios do sujeito moderno (VIANA, 2018, p. 30). O consumo enquanto fato social
(DRAMALL 2010, p. 4 apud VIANA, 2018, p. 28) € responsavel por alterar a concepcao do
individuo de tempo, espago e sociedade, além de influenciar nas relagdes entre sujeitos e
instituicdes como familia e Estado.

O consumo ¢ constantemente atrelado ao subconceito consumismo, que consiste no
ato de adquirir produtos de forma exagerada, compulsiva e até irracional. Para Miller (2007,
p. 34), ha um problema intrinseco no significado de consumir algo: "¢ usar algo, na realidade,
destruir a propria cultura material". A oposicao direta - e negativa - entre produzir € consumir
j& era estabelecida antes mesmo do consumo de massa moderno; um ato ¢ associado a
criatividade, o outro a destruicdo. Baudrillard (1995, apud MANCEBO; OLIVEIRA;
FONSECA; SILVA, 2002, p. 328) também confere ao consumo certo carater negativo, ao
relacionar sua naturalizag@o a aliena¢do social. Porém nao se refere ao consumo de objetos, e
sim de signos "que obedecem a uma logica propria, de modo que os objetos consumidos
deixam totalmente de estar em conexao com qualquer func¢ao ou necessidade definida". Para o
sociologo, as mercadorias dominam o homem, transformando suas questdes existenciais em
relagdes associativas e opressivas de signos-objetos. Nesse contexto, o fer torna-se mais

importante que o ser.

E o seguinte o principio da anélise: nunca se consome o objeto em si (no
seu valor de uso) — os objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre
como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no proprio
grupo tomado como referéncia ideal, quer demarcando-o do respectivo
grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior. (BAUDRILLARD,
1995, p. 60 apud MANCEBO; OLIVEIRA; FONSECA; SILVA, 2002, p.
328, p. 328).

Canclini (1997), apesar de também abordar em seus estudos a relagdo signos-objetos,
atribui ao consumo uma racionalidade econdmica e sociopolitica. Bens sdo instrumentos de
diferenciagdo, distinguindo classes e grupos entre si, € consumir "¢ participar de um cenario
de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo" (CANCLINI, 1997, p.
54). Para Viana (2018), que sintetiza ideias sobre consumo de Canclini e de outros autores
consagrados, a cultura de consumo ¢ um jogo no qual os individuos ndo sdo manipulados, mas
sim integrados. O consumo acompanha as transformagdes, cada vez mais rapidas e fluidas, do

mundo pos-moderno, e torna-se um instrumento de construg¢do identitdria "em fungdo de
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transformagdes do capital, da estatizagdo da vida cotidiana e da nova relagdo dos sujeitos com
0 espago e o tempo" (VIANA, 2018, p. 33). Vence o jogo aquele que melhor expressa sua
identidade por meio das diferencas. Na contemporaneidade, observa-se uma maior busca pela
apropriacao desses meios de distingdo simbolica - bens, produtos, servicos € meios de

comunicag¢do - do que uma luta pelos meios de produgio.

Se os membros de uma sociedade ndo compartilhassem os sentidos dos
bens, se estes sO fossem compreensiveis a elite ou a maioria que os
utiliza, ndo serviriam como instrumentos de diferenciagdo. Um carro
importado ou um computador com novas fungdes distinguem os seus
poucos proprietarios na medida que quem ndo pode possui-los conhece o
seu significado sociocultural. (...) Logo, devemos admitir que no
consumo se constroi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de
uma sociedade. (CANCLINI, 1997, p. 56).

Para Canclini (1997), essa inversao nos modos de participacdo coletiva - manifestada,
agora, no consumo - tem origem na descrenga nas instituicdes publicas. Assim, o sentido
juridico-politico do termo cidadania, que se refere aos "direitos reconhecidos pelos aparelhos
estatais para os que nasceram em um territorio" (CANCLINI, 1997, p. 22), perde forca e da
origem a cidadania cultural, materializada por meio de praticas sociais e culturais. A
desregulagdo observada na vida social e nas relagdes sociais, tornando-as mais variaveis e
menos estruturadas por normas estaveis, confere a sociedade de consumo uma esséncia
cultural: o consumo deixa de ser apenas uma consequéncia da producdo, e torna-se uma
cultura.

Featherstone (1995) teoriza trés perspectivas fundamentais sobre a cultura de
consumo. A primeira aborda a expansdo da producdo capitalista de mercadorias como
premissa dessa cultura, responsavel por uma vasta acumulacdo de "cultura material na forma
de bens e locais de compra e consumo" (FEATHERSTONE, 1995, p. 31). O aumento na
oferta de produtos estimulou um crescimento proporcional nas atividades de consumo nas
sociedades ocidentais contemporaneas; se por um lado resultou em um contexto positivo de
maior igualitarismo e liberdade individual, por outro alimentou a capacidade de manipulagao
ideologica da populagdo. A segunda perspectiva, socioldgica, aponta que "a relagcdo entre a
satisfacdo proporcionada pelos bens e seu acesso socialmente estruturado ¢ um jogo de soma
zero" (FEATHERSTONE, 1995, p. 31). Assim como Canclini, Featherstone confere ao
consumo o poder de estabelecer distingdes sociais, reforcando a capacidade de bens

assumirem significados simbodlicos que reforgam status.
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A terceira e ultima perspectiva aborda os prazeres emocionais do consumo, a partir de
uma relagdo com as duas anteriores. O aumento na oferta de produtos e os carateres
simbolicos a eles atribuidos sdo responsaveis por incitar desejos e sonhos no imagindrio
cultural consumista. Os desejos ultrapassam as necessidades basicas e materiais, e o individuo
busca incluir em sua experiéncia de consumo satisfagdes e prazeres emocionais ¢ estéticos -
ainda de forma racional, como pressuposto por Canclini (1997), ndo apenas a partir de
manipulacdes psicoldgicas relacionadas a propaganda. Esse processo também contribui para a
constru¢do da identidade. Na cultura de consumo, produtos (sejam eles bens ou servigos)
assumem papel de mercadoria, cujo valor de troca pode superar a memoria do valor de uso
original uma vez que passam a adquirir diversas associagoes e ilusdes culturais.

A publicidade, "arte oficial do capitalismo" (HARVEY, 1992, p. 65), explora, com
éxito, essa possibilidade de distingdo entre valor de uso e valor de troca: "fixando imagens de
romance, exotismo, desejo, beleza, realizacdo (...) nos bens de consumo mundanos, tais como
sabdes, maquinas de lavar, automoveis e bebidas alcodlicas" (FEATHERSTONE, 1995, p.
33). Nas sociedades ocidentais contemporaneas as mercadorias assumem, portanto, um
aspecto duplamente simbolico: tanto na propriedade de utilizacdo e renegociacdo a fim de
"enfatizar diferencgas de estilo de vida, demarcando as relagdes sociais" (LEISS, 1978, p. 19
apud FEATHERSTONE, 1995, p. 35), quanto no design ¢ no imagindrio atrelado aos
processos de produgdo e marketing.

McCracken (2015) aborda esse duplo simbolismo através de uma metafora de duas
vertentes entre bens e pontes. Na primeira delas, essa relagdo ¢ estabelecida no momento em
que um individuo cobi¢a um bem, mas ainda ndo o possui. O bem torna-se uma ponte entre
seu futuro dono e um significado, definido por ele como deslocado. Esse significado pode
contemplar uma certa condigdo emocional, circunstancia social ou at¢é mesmo um estilo de
vida como um todo.

O significado deslocado consiste em ideais existentes em um local ainda distante,
"uma versao idealizada da vida como deveria ser vivida" (MCCRACKEN, 2015, p. 142),
reforcados pela publicidade e a partir de relagdes sociais e de status. No contexto de
contemplagdo, o individuo normalmente escolhe um bem além de seu poder de compra para
ocupar o papel de ponte, a fim de que sua aquisi¢ao represente a posse de uma pequena parte
concreta do estilo de vida aspirado. No ato da compra, segunda vertente da metafora, o

bem-ponte torna-se tanto a prova do estilo de vida almejado quanto a capacidade do individuo
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de reivindicéa-lo. Entretanto, o individuo compreende que quase sempre essa reivindicagao ¢
pequena e parcial - s3o poucas as compras que evocam o "significado deslocado" em sua
totalidade. Em ambos os casos, um novo objeto tende a assumir o papel de ponte, em um ciclo
de aspiracao e aquisi¢ao.

Neste capitulo, a relagdo entre identidade, consumo e cultura foi elucidada. Enquanto
mediadora dessa relacdo, a publicidade assume um papel de ferramenta, tornando-se uma das
responsaveis pela transferéncia de significados entre 0 mundo simbolico e 0 mundo material.
No processo de mediagao, influencia os objetos e por eles ¢ influenciada, em um contexto que
propicia a auséncia de formatos pré-estabelecidos. Se na pés-modernidade as identidades sdo
plurais e transitorias e a cultura de consumo ¢ disso uma consequéncia, a publicidade cabe se

adaptar - constantemente - a essa fluidez.
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3 ANATUREZA FLUIDA DA PUBLICIDADE CONTEMPORANEA E OS
DIALOGOS CONSTANTES COM OUTROS GENEROS MIDIATICOS

Para que seja possivel compreender a atual natureza fluida da publicidade, é preciso
contextualizé-la e compard-la a suas definicdes e formatos tradicionais. A atividade ndo
abdicou de seu proposito a medida em que se adaptou as mudancas do cendrio
contemporaneo, apenas aperfeicoou uma capacidade de entregar solugdes flexiveis a
diferentes contextos de meios, publicos e marcas. As mensagens publicitarias evoluiram e
tornaram-se mais sofisticadas, estabelecendo relagdes promissoras com diferentes géneros,
como o entretenimento, € outras atividades comunicacionais, como as relacdes publicas,
elevando seu nivel de aceitagdo entre os consumidores.

Sob a otica de teodricos de perspectiva critica, a publicidade assume um carater
negativo quando comparada a demais contetidos midiaticos. Essa perspectiva tende a levar em
consideragdo a definicdo mais ampla do termo: vender. Entretanto, outros autores
compreendem o enorme simbolismo carregado pela atividade, assim como seu papel nos
processos de transformagdo observados nas sociedades pds-modernas. Para Rocha (2006), a
triade publicidade, consumo e cultura de massa compde um campo de estudo de expressdes
sociais que "refletem e explicitam, dentro de sua perspectiva particular, certas caracteristicas
fundamentais da cultura moderno-contemporanea" (ROCHA, 2006, p. 15 apud VIANA, 2018,
p. 49). Uma vez que a definicdo ampla de publicidade explica a atividade apenas em sua
superficialidade, torna-se importante reunir mais defini¢des de tedricos da area.

Embora os termos publicidade e propaganda assumam, no senso comum, 0 mesmo
significado, eles possuem origens diferentes. Para Sant'Anna (2009 apud VIANA, 2018, p.
44), publicidade deriva do latim publicus, e significa o ato de tornar publico um fato e/ou uma
ideia, enquanto a propaganda possui um carater mais ideoldgico, tendo sua origem no termo,
também em latim, propagare. Kotler & Armstrong (1993, p. 320 apud SIMOES, 2008, p.
182), aplicam os termos no contexto do marketing e definem propaganda como "qualquer
forma paga de apresentagdo e promoc¢do nao pessoal de ideias, bens ou servigos efetuada por
um patrocinador identificado" e publicidade como "atividade para promover uma empresa, ou
seus produtos, pela insercao de noticias gratuitas na midia". Entretanto, Carlos Alberto

Rabaga e Gustavo Barbosa (2001, p. 598 apud SIMOES, 2008, p. 183) reforgam, no
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Dicionario de comunicagdo, que no Brasil e outros paises de lingua latina a tendéncia de usar
as palavras com o mesmo sentido "parece ser definitiva".

Considerando que a distingdo de origem e significado dos termos ndo afeta o
desenvolvimento desta monografia, essa discussao nao sera aprofundada. O termo publicidade
sera aqui utilizado a partir do conceito de Gilmar Santos (2005, p. 17): "todo processo de
planejamento, criacdo, produgdo, veiculacdo e avaliacdo de anincios pagos e assinados por
organizagoes especificas".

Até o inicio do século XIX a publicidade ainda possuia um forte carater informativo.
Na segunda metade do século, se concretizou uma relagdo entre arte e publicidade, em um
processo de deslocamento da arte para a industria. Com o objetivo de produzir uma nova
paisagem urbana estetizada, houve uma expansao de ocupacdes ligadas a publicidade,
marketing, design industrial e mostruario comercial. As grandes lojas de departamentos e
galerias, que surgiram inicialmente em Paris e posteriormente em outras grandes cidades,
"representavam um esfor¢o para expor o consumidor a uma série de estimulos persuasivos e
informativos sem qualquer expectativa de que tais estimulos pudessem resultar em compra
imediata" (McCRACKEN, 2010, p.47 apud VIANA, 2018, p. 31). Posteriormente, foram
desenvolvidas novas técnicas de marketing e estratégias promocionais que, ao invés de apenas
sugerirem a compra de itens essenciais € necessarios, envolviam a constru¢ao de universos e
experiéncias com a intengdo de despertar o desejo pelo consumo.

Nesse contexto de diminuicdo do carater informativo da publicidade e aumento do
carater persuasivo, os anuncios passam a vender "mais estilos de vida, visdes de mundo,
sensacdes, emocgoes, relacdes humanas, sistemas de classificagdo do que os bens de consumo
efetivamente anunciados” (ROCHA, 2006, p. 16 apud VIANA, 2018, p. 50). Entretanto, a
persuasao, técnica que busca o convencimento levando o individuo a concluir por si s0, ndo ¢
usada a fim de mascarar o objetivo principal da publicidade, a promog¢ao de vendas. Seu uso
ndo implica manipulagdo, uma vez que tem como propdsito promover uma relagdo entre
marca e consumidores, estabelecer vinculos afetivos e estreitar lagos. A publicidade quando
vista, portanto, como uma forma de comunicacao, carrega um repertdrio simboélico que, além
de refletir interesses, busca impactar social e emocionalmente os consumidores.

O crescimento da publicidade ¢ indissociavel do desenvolvimento dos meios de
comunica¢cdo de massa. No radio e na televisdo os anuncios publicitarios interrompiam a

programagdo ¢ o conteudo para despertar a aten¢do de um publico que, sem poder reagir as
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interrupgdes, consumia os anuncios de forma passiva. A audiéncia passou a se empoderar a
partir do desenvolvimento tecnoldgico que inicia com o surgimento do controle remoto e
"potencializa-se muito mais com o surgimento da internet, do streaming, de aparelhos que
permitem saltar intervalos comerciais" (VIANA, 2018, p. 58). Essas e outras tecnologias
conferem ao publico um controle maior sobre o contetdo publicitario que consome nos meios

de comunicagao.

Uma vez que os anunciantes perdem os meios para invadir os lares e a
mente dos consumidores, vao ter de resignar-se a aguardar um convite
para entrar. Isso significa que terdo de aprender quais os tipos de
propaganda que os consumidores estdo dispostos a procurar ou receber.
(DONATON, 2007, p. 27 apud VIANA, 2018, p. 58).

Para Covaleski (2010, p. 21), o surgimento de midias mais interativas resulta em uma
" .. ) . ~
publicidade que interage, seleciona, fragmenta e que, sobretudo, ndo se parece com a
comunicag¢do publicitéria tradicional". Além da relagdo antiga com a arte, a publicidade passa
a combinar-se também com outros géneros midiaticos, gracas a sua natureza "fluida e
cambiante" como definida por Viana (2018, p. 59), e torna-se hibrida. A hibridizacdo de trés
atores do ambiente medidtico contempordneo - o mercado publicitario, a indistria do
entretenimento e as tecnologias interativas - € sintetizada em um conceito recente denominado

Madison, Vine & Valley:

A sigla MVV, como o conceito € por vezes mencionado, refere-se a trés
enderecos: Madison Avenue, sede das corporagdes mundiais da
publicidade, em Nova York; Vine Street, localizacdo da industria do
entretenimento, em Hollywood; e Silicon Valley, regido que € o berco das
empresas de tecnologia e interatividade, na Califérnia. (COVALESKI,
2010, p. 24).

Diferente de um processo dialégico, em que os elementos interagem entre si de forma
independente, no hibridismo "os elementos se tornam um s6, um novo elemento"
(COVALESKI, 2010, p. 31). Mas um elemento hibrido ndo ¢ apenas uma mistura que
justapoe, sintetiza e homogeneiza, mas sim que conecta elementos de forma que suas
caracteristicas individuais ainda sejam manifestadas. Além de contemplar a conexdo entre
publicidade, entretenimento e tecnologia, a publicidade hibrida também engloba uma
interacao direta com outras atividades do ramo da comunicagao, sendo a principal delas as

relagdes publicas, que tem relacionamentos como core.
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O Conselho Federal de Relagdes Publicas (Conferp) definiu, em um documento
intitulado Conclusoes do Parlamento Nacional de Relagoes Publicas, quatro fungdes basicas

da atividade, que explicam esse foco em relacionamentos. Sao elas:

1. Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos; 2.
Prognosticar a evolucdo da reacdo dos publicos diante das acdes das
entidades; 3. Propor politicas e estratégias que atendam as necessidades
de relacionamento das entidades com seus publicos; 4. Implementar
programas e instrumentos que assegurem a interacdo das entidades com
seus publicos. (KUNSCH, 1986, p. 126).

A interagdo entre publicidade e relagdes publicas ¢ necesséaria para garantir que as
marcas consigam manter-se em didlogo com suas audiéncias, a partir da criagdo de diferentes
representacoes da realidade e estabelecimento relagdes de afetividade. Covaleski (2010, p. 55)
considera quatro vetores na composi¢do do atual hibridismo que envolve a publicidade:
entretenimento, persuasao, interatividade e compartilhamento.

Para conceitualizar entretenimento no contexto comunicacional, reune defini¢des
amplas de outros autores como Dejavite (2006) e Janotti Jr. (2009) que incluem termos como
experiéncia, performance, diversdo, recrea¢do, e distracdo. Aplicado a publicidade, o
entretenimento ainda ¢ composto por todos esses termos, mas seu sentido experiencial € o
mais explorado. Para Covaleski (2010, p. 58), o entretenimento publicitirio interativo
"pressupde que o receptor ird dialogar, contribuir e expandir o conteudo disponibilizado a
ele". O antes espectador se torna interator, "aquele que vai muito além do contexto de uma
obra enquanto co-autor, pois ndo so a ressignifica quando a consome, mas interage com a
mesma sendo que, em alguns casos, consegue até mesmo alterar seu contetido" (CASTRO e
MASTROCOLA, 2009, p.4 apud Covaleski, 2010, p. 58).

O vetor persuasao ¢ o mais relacionado a pratica publicitaria, e estd presente em

diversas defini¢des da atividade, como a de Gomes (2003):

¢ um processo de comunica¢do persuasiva, de carater impessoal e
controlado que, através dos meios massivos € de forma que o receptor
identifique o emissor, d4 a conhecer um produto ou servigo, com o
objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitacdo. (GOMES,
2003, p.42 apud COVALESKI, 2010, p. 64).

O discurso publicitario parte do pressuposto de que o consumidor precisa ser

convencido a consumir. A persuasdo torna-se, portanto, essencial para complementar o
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aspecto informacional dos conteudos, com o objetivo de estabelecer vinculos com o
publico-alvo da campanha e fixar os diferenciais do produto ou servigo anunciado na memoria
desse publico. Sendo os consumidores seres humanos racionais e emocionais, na atual era da
publicidade, a do posicionamento, as organizacdes buscam share of mind e share of heart
mais do que market-share (ROBERTS, 2005; KOTLER, KARTAJAYA ¢ STIAWAN, 2010
apud CERQUEIRA, LOPES e DA SILVA, 2019, p. 28). Para Ries e Ries (2009),

para obter sucesso em nossa sociedade de comunicagdes excessivas, uma
organiza¢do deve conquistar uma posicdo na mente do consumidor,
posicédo essa que leva em consideragdo ndo so suas fortalezas e fraquezas,
mas também a de seus competidores. (RIES e RIES, 2009, p. 110,
tradugdo nossa).’

Junto & persuasdo, o entretenimento também ¢ uma ferramenta poderosa nesse
processo de busca por espaco na mente € no coracao dos consumidores. Originado a partir de
uma necessidade de distracdo e divertimento, o entretenimento ¢ um recurso do qual as
pessoas usufruem em seu tempo livre e momentos de lazer, estd diretamente associado a
experiéncias de afeto e emogao, e sua industria "lucra por meio da satisfacao das necessidades
e desejos relacionados ao divertimento das pessoas" (SILVA E SILVA, 2017, p. 11. Esses
sentimentos afetivos e emocionais sdo considerados importantes no marketing € na
publicidade, uma vez que orientam a tomada de decisao do consumidor.

O terceiro vetor, interatividade, foi previamente mencionado no contexto de transi¢ao
do espectador para interator. Embora a interatividade seja mais explorada na publicidade
hibrida, também estd presente em suas manifestacdes mais tradicionais, visto que "um
receptor de informagdo, a menos que esteja morto, nunca € passivo. Mesmo sentado na frente
de uma televisio sem controle remoto, o destinatario decodifica, interpreta, participa" (LEVY,
1999 apud COVALESKI, 2010, p. 74). Entretanto, a internet fornece aos seus usudrios - no
cenario publicitario, consumidores - maiores condi¢des de interagir com os conteudos
apresentados. E a evolugdo dos dispositivos tecnolégicos de comunicagdo buscam possibilitar
cada vez mais essa interatividade que, para Covaleski (2010, p. 78-79) concede a atividade

publicitdria "um sistema de comunica¢do em mao dupla, induzindo o receptor da mensagem a

2 No original: "To succeed in our overcommunicated society, a company must create a position in the prospect’s
mind, a position that takes into consideration not only a company’s strengths and weaknesses, but those of its
competitors as well."
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ser pro-ativo, a reagir a informacgdo, complementando-a, criticando-a, reproduzindo-a; a sua
vontade".

O conceito "prosumer” surge nesse contexto de ampliagdo e desenvolvimento das
tecnologias da comunicagdo. Nele, o consumidor nao apenas pode escolher o que consome
mas também interage com o conteudo que consome e ¢ capaz de produzir o seu proprio. O
consumidor ocupa um papel mais pré-ativo, a partir de um fendmeno chamado

empoderamento do consumidor, que consiste em:

fornecer as ferramentas para que as pessoas tenham condigdes e
autonomia diante das organizagdes, ou seja, descentralizar o poder
organizacional por meio do poder de escolha, de opinido, de influéncia e
de cocriagdo de valor dado as pessoas. (WEBSET e LUSCH, 2013;
KOTLER, KATTAJAYA e STIAWAN, 2010, 2016 apud

CERQUEIRA, LOPES e DA SILVA, 2019, p. 27).

J4

O quarto e ultimo vetor, compartilhamento, ¢ um desdobramento do vetor
interatividade. Covaleski (2010, p. 88) o compreende como "a intengdo espontanea do
receptor em partilhar contetdos sorvidos a partir de uma experiéncia positiva empreendida".
No contexto digital, provoca adaptagdes nos contetidos publicitarios para que possuam novos
géneros (que serdo apresentados na sequéncia) e formatos que facilitem o compartilhamento
entre internautas, como videos curtos e hashtags. Além disso, provoca adaptagdes também
nas ferramentas comunicacionais, como a adi¢cdo de funcionalidades como os botdes
"compartilhar" ou "enviar para um amigo". O vetor compartilhamento estabelece uma relagao
com o conceito de marketing viral, ao contribuir "para a disseminagdo, ampliagdo e
perpetuamento de campanhas publicitarias disponiveis na web" (COVALESKI, 2010, p. 88).
A metafora da epidemia e do contagio viral se refere "ao poder disseminador de uma ideia,
moda ou informacao e ao papel dos individuos nessa transmissao" (GLADWELL, 2002 apud
BOCK; DE SOUZA, 2015, p. 23).

Os principais géneros criados no contexto dos quatro vetores de Covaleski (2010) sao
o product placement, o advertainment € o branded content. As conceitualizagdes apresentadas
a seguir foram reunidas por Viana (2018), a partir de defini¢cdes de Tessitore (2014), Baradon
(2006), Kumanyika (2011), Figueiredo Neto (2008) e Hudson e Hudson (2006).

O product placement ¢ o género mais voltado a logica das midias tradicionais
(principalmente a televisdo), e consiste em introduzir, em contetidos, marcas patrocinadoras

da programacgdo. Surgiu como uma alternativa para superar as tentativas da audiéncia de
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desviar da publicidade nos intervalos comerciais, uma vez que inser¢ao ocorre no proprio
conteudo - um filme ou uma novela, por exemplo. Embora o produto seja inserido na historia
de forma menos contextualizada a narrativa, a ideia ¢ que ocorra de forma natural a fim de
refletir a cultura nos contetdos, e gerar um sentimento de identificacdo e aspiracdo no
espectador. Para Balasubramanian (1994 apud VIANA, 2018, p. 74), apesar de ainda inserida
no contexto publicitario uma vez que a mensagem permanece sob o controle da marca, o
product placement conta com a credibilidade das relagdes publicas, mesmo envolvendo
personagens ficticios.

No advertainment, ha uma co-producdo maior entre as industrias da publicidade e do
entretenimento. A inser¢do da marca no conteudo envolve uma narratividade mais elaborada,
buscando captar a atengdo do consumidor e gerar um interesse para a historia a ser contada
uma vez que ele estd imerso no conteudo de forma consentida, diferente do que ocorre no
product placement. Figueiredo Neto (2008 apud VIANA, 2018, p. 78-80) lista seis fatores
responsaveis por atribuir a ferramenta o titulo de novo paradigma da atividade publicitaria. O
primeiro deles ¢é a alteragdo na relagdo entre tempo e espaco: o advertainment rompe com oS
formatos predefinidos da publicidade tradicional, ampliando seu lugar de veiculagdo e se
inserindo em espagos que possibilitam maior integracdo a conteidos de entretenimento.
Quando veiculado na internet, o contetdo pode ser buscado pelo publico e consumido de
forma ilimitada. O segundo fator engloba uma mudangca no contexto de recepcdo da
mensagem publicitaria: apesar do consumidor reconhecer a mensagem como propaganda, ele
tem interesse em assisti-la. Por conta da alteragdo no suporte em que a mensagem ¢ veiculada
(computadores e dispositivos moveis, majoritariamente) ha maior intimidade e proximidade -
fisica e emocional - com o consumidor, e a possibilidade de um consumo midiatico mais
individualizado e quase exclusivo.

Como a propria constru¢ao gramatical do termo indica - jun¢do de advertisement e
entertainment -, o entretenimento rege esse novo formato publicitario e ¢ o terceiro fator
listado. Os caréteres recreativo e espetacular sdo o core da mensagem do advertainment. O
produto pode ser apresentado de forma positiva no contetido, porém nao ofertado; o que ¢
ofertado ¢ uma experiéncia prazerosa. Tendo a marca contribuido para o lazer do consumidor,
ganha em troca credibilidade e a criacio de uma imagem favoravel em torno de si e seu(s)
produto(s). O quarto fator contempla os aspectos de visualidade e narratividade do conteudo,

que devem atuar em conjunto, um em favor do outro. As histoérias cabe emocionar e interessar



27

o consumidor, garantindo que o conteudo seja consumido até o fim e, posteriormente,
compartilhado. O quinto fator se relaciona a esse compartilhamento posterior, que comprova a
sofisticacdo da propaganda & medida em que as mensagens publicitarias se tornam assunto
nos circulos sociais dos consumidores. E, por fim, o ultimo fator diz respeito ao contetido em
si, o qual, com relagdo as midias tradicionais, torna-se mais fluido e permite maiores
experimentagdes em termos de linguagem e discurso.

O branded content também estd presente na lista de géneros mais utilizados no
contexto da publicidade hibrida. Em traducdo direta significa conteudo de marca e, nesse
formato, a logica ¢ inversa a do advertainment; ao invés de uma publicidade inserida em um
conteudo de entretenimento, no branded content o entretenimento ¢ inserido em um contetido
publicitario. Em ambos o objetivo ¢ entreter, porém, neste, a marca ¢ tanto produtora, quanto
emissora do contetido, o qual ¢ veiculado em suas plataformas de expressividade marcaria. Ha
uma apropriacdo de tematicas de interesse do consumidor, que tende a atuar como
disseminador da mensagem em grupos com os quais se relaciona, a fim de fomentar
discussdes.

Recentemente, um novo formato - resultado de evolugdes dos conceitos de product
placement e branded content, que nao deixam de existir - tem sido considerado pelo mercado
e pela academia: o branded entertainment. No género, as narrativas também sao produzidas
pelas marcas - como no branded content - porém hd uma integracdo mais interativa, tanto
com outros produtores quanto com os consumidores. No branded entertainment, a producao
de uma narrativa nao significa somente sua criagdo, como também sua distribui¢do. Zozzoli
(2009, p. 11, apud VIANA, 2018, p. 81) refor¢a o carater interativo do formato ao incluir
"iniciativas mais ludicas no campo da diversao" em sua defini¢do. A similaridade ao conceito
de product placement torna-se explicita na defini¢do da Associa¢ao Nacional dos Publicitarios
dos Estados Unidos apresentada por Hudson e Hudson (2016, p. 492, apud VIANA, 2018, p.
81-82), que considera o novo formato "a integracdo de um produto em um contexto
apropriado".

Um exemplo de branded entertainment ¢ uma ativagdo de marca em um festival de
musica, objeto de estudo principal desta monografia. Em festivais, os papéis de produtores e
distribuidores de entretenimento sdo ocupados pela produtora do evento e as marcas
patrocinadoras. Os carateres interativo, lidico e do campo da diversdo estdo contemplados

tanto na atividade macro oferecida pelo evento - os shows musicais - quanto nas atividades
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paralelas presentes nos estandes de ativagao das marcas. Apesar da organizacao do festival ser
produtora e emissora da narrativa principal do evento, cada marca patrocinadora possui a
liberdade de criar sua propria narrativa secundaria, a qual serd comunicada ao publico tanto
no evento em si - de formas verbais e nao-verbais - quando em suas plataformas de
expressividade marcéria.

Acgoes de branded entertainment também podem ser identificadas como agdes de
marketing experiencial, ambos o0s conceitos apresentam como caracteristica principal a
interacdo entre marca e publicos. Para Schimidt (2010 apud CERQUEIRA, LOPES e DA
SILVA, 2019, p. 26) o marketing de experiéncia contempla "as percepgdes, sentimentos e
pensamentos que os consumidores tém quando encontram os produtos e as marcas e se
engajam em atividades de consumo - bem como a memoria de tais experiéncias". Como
consequéncia, o consumo nesse formato busca envolver experiéncias enriquecedoras e
beneficios emocionais "pelos quais os consumidores tentam melhorar a qualidade de suas
vidas e viver o presente, sem pensar em planejamentos a longo prazo" (GUPTA, 2003 apud
REICHELT e BOLLER, 2016, p. 611). Duas das principais vertentes do marketing de
experiéncia sdo o marketing cultural e o patrocinio.

Embora ambas envolvam eventos e projetos culturais, a principal diferenca ¢ que, na
primeira, a marca ¢ responsavel pela concepcdo e desenvolvimento da agdo completa,
enquanto no patrocinio ha uma facilitagdo, geralmente financeira, de uma agdo previamente

conceptualizada por outro produtor.

O patrocinio de eventos ganhou destaque no Brasil por volta da década
de 90, quando por conta do grande numero de empresas privatizadas, o
patrocinio fora utilizado por estas como principal ferramenta de midia.
Em alguns casos o patrocinio ndo vem de forma financeira, mas também
pode ocorrer com o fornecimento de algum produto ou servigo. (REIS,
2003 apud REICHELT; BOLLER, 2016, p. 611).

Apesar de todas as mudancas observadas no mercado publicitario € comunicacional
desde a década de 1990, o patrocinio segue sendo uma ferramenta interessante para as marcas
por uma série de fatores. Projetos e eventos de grande porte e com altos indices de
investimento, além de serem cercados por um grande volume de midia que proporciona as
organizacoes a possibilidade de reforcar sua imagem e ampliar seu reconhecimento por meio

de uma publicidade gratuita, também fornecem meios de agregar emog¢ado a produtos e marcas

- fator limitante na propaganda tradicional.
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Cerqueira, Lopes e Da Silva (2019, p. 26) citam Melo Neto (2001) e Kotler, Kattajaya
e Stiawan (2010, 2016) para explicar que a importancia dos eventos ¢ fortalecer as marcas,
trazendo midia espontanea, possivel incremento de vendas e a propria experiéncia da vivéncia
social, que unem a reputagdo da marca e as lembrangas criadas pelo evento.

Retomando o objeto de estudo desta monografia, as ativagdes de marca em festivais de
musica, como pontuado por Reis (2003), sdo um exemplo de patrocinio que ndo consiste
apenas em um apoio financeiro. Além de incluir seus produtos e servigos na estrutura dos
festivais - sendo o maior exemplo marcas de comidas e bebidas - os patrocinadores instalam
estandes proprietarios no local do evento, que buscam fornecer um entretenimento paralelo ao
principal; os shows. Para o publico, esse entretenimento ¢ assimilado com mais simpatia do
que a propaganda tradicional que tem como principio a interrup¢ao de um conteudo, uma vez
que ocorre de forma simultdnea e oferece liberdade de escolha. Para as organizagdes, ¢ um
auxilio no processo de construcdo de imagem de marca, que ocorre "por meio de apelos dos
sentidos, sentimentos, intelecto, curiosidade e autoimagem" (CERQUEIRA, LOPES e DA
SILVA, 2019, p. 26), e contribui para alcangar objetivos comunicacionais como a conquista de
uma maior proximidade com seus publicos de interesse, sendo um dos poucos exemplos de
acoes de marketing em que h4d um contato cara-a-cara.

Para Fortes e Silva (2011, p. 35-36), os eventos constituem a midia contemporanea,
"mobilizam a opinido publica, geram polémica, criam fatos, tornam-se acontecimentos e
despertam emocdes". S0 uma atividade de marketing e relagdes publicas, dada a capacidade
de unir o negocio do patrocinador a consumidores reais € potenciais em um ambiente

interativo. Kunsch explica a relagdo entre as areas:

Marketing propicia a empresa localizar seus mercados e definir objetivos
e estratégias para alcangé-los. Relacdes Publicas planeja e executa agodes
que visam melhorar as relacdes da empresa com seus publicos

(mercados). (YANAZE in KUNSCH, 1997, p. 55 apud PEREIRA, 2015,
p- 53).

O papel das Relacdes Publicas evoluiu dos clippings e releases divulgados a imprensa
a planejamentos estratégicos que buscam atingir os consumidores diretamente. Com as redes
sociais e outras ferramentas como os proprios eventos, ndo ¢ mais preciso aguardar que

alguém com voz na midia tradicional queira escrever sobre um novo produto ou servigo -
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agora, as marcas detém mais poder para comunicar suas proprias mensagens em nichos de seu
interesse. Para Scott (2015), a presenga na midia tradicional serd um resultado organico
sempre que uma marca fizer um bom trabalho em contar sua historia a seus publicos. Esse ¢
um dos principios da chamada earned media, um dos pilares da metodologia OSEP,
amplamente aplicada em estratégias de marketing. Essa metodologia classifica diferentes
canais para disseminacdo de mensagens a partir de quatro tipos de midia principais: owned
media (midia proprietaria: sites e blogs), shared media (midia compartilhada: redes sociais),
earned media (midia ganha/conquistada: terceiros) e paid media (midia paga: anincios). A
base da earned media ¢ a disseminacdo organica de conteudos por terceiros, o que agrega
mais confianca e credibilidade a mensagem. Nesse caso, os terceiros podem ser veiculos de
midia, jornalistas, influenciadores e até os proprios consumidores - que, nesse contexto, sao 0s
prosumers, conceitualizados previamente.

Covaleski (2010) cita os prosumers como um segmento composto por publico jovem,
que possui como uma de suas maiores habilidades o dominio e relacionamento com celulares,
com a internet e, principalmente, as redes sociais - ambiente em que ganham voz. Os circulos
sociais (fortalecidos pelas redes sociais digitais) tornaram-se fontes de influéncia que
ultrapassam comunicac¢des de marketing externas, resultando em consumidores cada vez mais
informados, exigentes e engajados com as marcas das quais consomem. Além de abrigar
conversas entre consumidores atuais e potenciais, as redes sociais sdo um ambiente propicio
para a repercussdo de acdes ao vivo, como os eventos, permitindo que esses possuam maior
alcance e superando o awareness obtido em campanhas realizadas em midias tradicionais.
Como o protagonista da mensagem ¢é o proprio consumidor, agrega-se mais veracidade e valor
aela.

Este capitulo contextualizou a atividade publicitaria a partir de uma abordagem
comparativa entre seus moldes tradicionais e sua fluidez contemporanea, e o processo de
evolucdo dos consumidores para atores mais ativos no processo de construgdo de contetidos
de marca. Essa evolugdo influenciou ndo s6 uma alteracdo de formatos das mensagens
publicitarias, como também o estabelecimento de novas e frequentes relagdes com diferentes

géneros midiaticos e atividades comunicacionais e sua presenca em diferentes plataformas.
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4 ATIVACOES DE MARCAS EM FESTIVAIS DE MUSICA: ESTRATEGIAS
TRANSMIDIA, DO OFFLINE AO ONLINE

A fluidez da publicidade contemporanea favorece a conexdo entre marcas e publicos
cada vez mais ativos, envolvidos e exigentes. Essas caracteristicas induzem o
desenvolvimento de estratégias multiplataforma, que estabelecem contato com os
consumidores por diversas frentes na chamada cultura da convergéncia. O desafio desse novo
formato de estratégia encontra-se, portanto, na relevancia: em um cenario complexo que
envolve um elevado volume de informagdes, destacam-se as marcas que melhor desenvolvem
uma atuacgdo transmidia, aprimorando sua habilidade de produzir conteidos imersivos e que
geram mais envolvimento e exploram melhor a interatividade.

Os "prossumidores" sdo a audiéncia da atual cultura da convergéncia, conceito
amplamente desenvolvido por Jenkins (2009, 2015) e abordado por outros autores. Rodrigues
e Toaldo (2013) consideram essa cultura a base de mudancas observadas no cenario
contemporaneo, entre elas o surgimento de novos meios de comunicagdo ¢ a ampliagao da
possibilidade de uso desses meios pelo publico. A atuacdo mais ativa dos consumidores
nesses meios reflete no aumento da aten¢do dada as marcas para o carater dialogico de sua
comunicagdo, enquanto os meios tradicionais ndo despertavam essa preocupacgdo. Além da
interagdo entre consumidor e marca, considera-se também o didlogo estabelecido entre

consumidores.

Os consumidores tém a possibilidade de articularem-se e emitirem suas
opinides, reclamarem seus direitos, lutarem por seus anseios, debaterem
entre si sobre os contextos sociais, politicos, economicos, culturais e
mercadologicos - especialmente no que se refere as suas relagdes com as
marcas - e produzirem seus proprios contetdos. (RODRIGUES e
TOALDO, 2013, p. 2).

No cenario de compartilhamento de vivéncias em rede, os consumidores assumem um
papel ativo frente aos conteudos de terceiros que consomem; desconsideram os que nao os
atrai e selecionam os que lhes interessam - se apropriando deles, (re)editando-os e
amplificando sua circulagdo por meio de diferentes suportes. Esse processo de apropriagao,

edicdo e amplificacdo ¢ facilitado por outra caracteristica da cultura da convergéncia, a
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narrativa transmidia. O conceito, também cunhado por Jenkins (2003), refere-se a uma
ferramenta "onipresente na sociedade em rede" (MASSAROLO, 2013, p. 338), responsavel
por expandir e reconfigurar o entretenimento nas multiplataformas a partir da cultura
participatoria, priorizando o dialogo entre produtores e consumidores.

Os conteudos transmidia, diferente dos tradicionais, proporcionam a imersdo da
audiéncia no desenrolar de uma histéria. A producdo de contetidos em plataformas
complementares e independentes permitem que os publicos acompanhem o desenvolvimento
das narrativas nos multiplos canais em que estdo inseridas, e interajam com elas. A
comunicagdo publicitaria precisou adaptar seus formatos a transmidialidade e ao modo
contemporaneo de relacionamento entre publicos e entre publicos e as marcas, e se encontra
atualmente na Fase Multiplataforma (RODRIGUES e TOALDO, 2013, p. 4).

Essa fase mescla estratégias tradicionais e novas alternativas. Embora as atuais midias
digitais tenham como principal caracteristica a interatividade, ferramenta que se tornou
essencial no acompanhamento e avaliagdao de a¢des publicitarias no cenario contemporaneo, a
auséncia de métricas consagradas para essas novas possibilidades de engajamento dos
consumidores ainda impede uma consolidagdo como estratégia de midia principal. Para
Rodrigues e Toaldo (2013, p. 7), "a assimilacdo de novas métricas ainda se mostra um desafio
para o mercado adotar estratégias de midia digital como centrais em suas campanhas".

Outra caracteristica do ambiente digital ¢ a mensurabilidade. As plataformas digitais
possibilitam um monitoramento em tempo real da rea¢do de uma audiéncia a um contetdo,
sendo ele qualitativo, pela interacdo e repercussao nas redes sociais, € quantitativo, por
mecanismo de contabilizagdo de acessos ou postagens. Embora essas novas métricas de
mensuragcdo ainda ndo tenham sido consolidadas a ponto de substituir integralmente as
estratégias tradicionais pelas alternativas, agdoes de midia digital e marketing experiencial, por
exemplo, sdo consideradas ferramentas poderosas para a geracdo de imsights sobre o
consumidor (VOLLMER; PRECOURT, 2010, p. 51 apud RODRIGUES e TOALDO, 2013, p.
9). Esses insights tornam-se cruciais no contexto contemporaneo, em que os consumidores
estdo avidos por informagdes que atendam as suas expectativas sob demanda, e ndo de forma
intrusiva como ocorre com a comunicagao tradicional.

O desafio da cultura da convergéncia é, portanto, identificar as expectativas dos
consumidores, proporcionando experiéncias relevantes a eles, colocando-os como

protagonistas e fornecendo o direito a voz. Eventos reais atrelados a experiéncias online sao
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um exemplo de estratégia multiplataforma e convergente - desperta o interesse dos publicos,
os aproxima das marcas por meio do branded entertainment e marketing experiencial,
conceitos ja abordados nesta monografia, e permite acompanhamento ativo e interagdo. Para
Rodrigues e Toaldo (2013, p. 7), a publicidade continuara existindo e desenvolvendo-se no
contexto de convergéncia se explorar todas as "telas" - virtuais digitais ou nao.

Para aplicar o aporte tedrico desta monografia em um contexto pratico e cumprir com
os objetivos por ela propostos, foi realizado um estudo de casos multiplos contemplando a
atua¢dao de duas marcas em um festival de musica. Os dados e informag¢des reunidos acerca
dos objetos de estudo, assim como a analise critica e comparativa desenvolvida a partir deles,

serdo apresentados no topico a seguir.

4.1 Estudo de caso: Vivo e Seara no Lollapalooza Brasil 2019

4.1.1 Metodologia

Segundo Yin (2001, p. 32), um estudo de caso ¢ "uma investigagdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real". A partir dessa
definicdo e considerando o objetivo geral desta monografia - analisar as ativacdes de duas
marcas durante o Lollapalooza Brasil 2019 a fim de compreender o festival como novo
espaco comunicacional capaz de integrar experiéncias offline e online - tal método de
pesquisa foi identificado como o mais adequado. Para Schramm (1971 apud YIN, 2001, p.
31), a esséncia dessa estratégia ¢ "esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes: o
motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com quais resultados".

Com base, portanto, na metodologia de Yin (2001), a estratégia analitica geral
utilizada na fase prévia a analise dos dados consistiu em desenvolver uma estrutura descritiva,
buscando organizar o estudo de caso. O festival Lollapalooza foi descrito apenas
cronologicamente a critério de contextualizagdo, enquanto as duas marcas que protagonizam o
estudo foram descritas e analisadas, a partir dos seguintes topicos:

1. Historico e contexto mercadoldgico;
2. Produto/servico trabalhado nas agdes de patrocinio do Lollapalooza Brasil 2019;

3. Acgoes realizadas in loco no evento;
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4. Acgdes simultaneas e complementares em outras plataformas.

Complementar a estratégia analitica geral, o estudo também contou com uma
estratégia analitica especifica: construcdo da explanacdo. Yin (2001, p. 140) defende a
explicacao de fendmenos a partir da estipulacdo de um conjunto de elos causais em relacao a
ele. Os elos estipulados neste estudo de casos buscaram relacionar as ativagdes das marcas
analisadas com os quatro vetores na composi¢ao da publicidade hibrida de Covaleski (2010):
entretenimento, persuasdo, interatividade e compartilhamento. Assim, como técnica analitica
foi desenvolvida uma matriz, que sera apresentada ao final das analises descritivas, na qual as

evidéncias reunidas foram comparadas entre si a partir dos elos definidos acima.

4.1.2 Objetos de estudo

Para atingir os objetivos, geral e especificos, pretendidos por esta monografia, foram
analisadas as presencas de duas marcas - Vivo e Seara - na edi¢do de 2019 do festival
Lollapalooza Brasil, assim como o préprio festival. Na realizacao dessa etapa de pesquisa,
foram utilizadas as seguintes fontes de evidéncias: documentagdes (documentos
administrativos, estudos prévios sobre as marcas abordadas e o festival, e artigos publicados
na midia), registros pessoais e observacao direta por meio de visita de campo. A escolha das
marcas analisadas se deu a partir de uma visita de campo (realizada de forma informal,

anterior ao desenvolvimento desta pesquisa) e de registros pessoais nela produzidos.

4.1.2.1 Lollapalooza Brasil

O festival de musica Lollapalooza teve sua primeira edicdo em 1991. Criado pelo lider
da banda americana Jane's Addiction, Perry Farrell, seguia o conceito itinerante de turné - na
primeira edi¢do, passou por vinte cidades entre os Estados Unidos ¢ o Canada. A origem do
nome esta em um episddio da série "Os Trés Patetas", e inspirou o criador do festival tanto
pela sonoridade da palavra quanto por seu significado duplo; define algo
extraordinario/excepcional e também um grande pirulito. Representando o segundo
significado, o logo original do evento possuia um personagem segurando o doce. De 1992 a
1997 foram realizadas mais seis edigdes anuais do evento, cuja caracteristica principal era a

rejeicdo do mainstream e a inten¢ao de valorizacdo de contracultura, a partir da reunido de
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artistas de multiplos géneros alternativos na época, como grunge e rap. Além dos atos
musicais, a programagao incluia a participagao de grupos politicos e atragcdes paralelas como a
do "Jim Rose Circus", um circo, e os "Shaolin Monks", um grupo de mestres de artes marciais
budistas.

Em 1997, Farrell se afastou da organizacdo do Lollapalooza e o evento comecou a
entrar em declinio: perdeu publico e, em 1998, foi cancelado. Cinco anos depois, em 2003,
uma nova edi¢do foi organizada, com shows em 30 cidades americanas. Apesar de bandas
como Kings of Leon, Incubus e Queens of the Stone Age na programagao, o evento nao teve
tanto sucesso quanto as edi¢des da década de 1990 e, no ano seguinte, foi cancelado
novamente. Em 2005, o festival teve um segundo retorno, porém com mudangas no formato:
ao invés do conceito itinerante das primeiras edigdes, o evento passou a acontecer ao longo de
um final de semana na cidade de Chicago, no Grant Park. O novo formato foi um sucesso,
atraindo cerca de 65.000 pessoas, e contou com a adicdo de um terceiro dia a partir de 2006.
A partir dessa edicdo, o Lollapalooza voltou a ser um evento anual na cena musical dos
Estados Unidos.

A franquia se expandiu internacionalmente em 2011, com a primeira edi¢do
sul-americana em Santiago, no Chile. No ano seguinte foi realizada a primeira edi¢do do
Lollapalooza Brasil e, em 2013, Buenos Aires, na Argentina também recebeu o evento. Em
2015, a Alemanha se tornou o primeiro pais europeu a realizar o festival.

No Brasil, a edigao de 2012 foi realizada ao longo de um final de semana no Jockey
Club de Sio Paulo, e recebeu cerca de 135.000 pessoas®. No ano seguinte foi adicionado mais
um dia a programagdo do festival, mas de 2014 a 2017 o Lollapalooza voltou a ocorrer em
apenas dois dias. A partir desse mesmo ano (2014), o evento mudou de local, que permaneceu
o0 mesmo até a edicao atual do evento: o Autodromo de Interlagos.

A partir de 2018 a programagao voltou a sua versao extensa, dividida ao longo de trés
dias. Esse foi o maior Lollapalooza Brasil: um publico de 300 mil pessoas € um crescimento

de 61% com relagdo ao ano anterior’. A Comscore, empresa que avalia comportamentos de

3 Dado divulgado pelo portal FFW. Disponivel em:
<https://ffw.uol.com.br/noticias/cultura-pop/lollapalooza-os-altos-e-baixos-da-primeira-edicao-brasileira-do-festi
val/>.

4 Dado divulgado pelo portal G1. Disponivel em:
<https://gl.globo.com/pop-arte/musica/lollapalooza/2018/noticia/lollapalooza-movimentou-r-152-milhoes-em-sp
-na-edicao-de-2018-diz-prefeitura.ghtml>.



36

audiéncias, marcas ¢ consumidores, analisou essa edi¢do do festival e seu desdobramento em

redes sociais por meio de uma solugao intitulada MMX Multi-Platform. Segundo a analise:

cerca de 1.100.000 pessoas interagiram com lollapaloozabr.com através
de seus computadores, smartphones ¢ /ou tablets durante a sétima edi¢do
do festival, que ocorreu de 23 a 25 de marco de 2018. No total, 55%
eram mulheres, 39% eram pessoas de 15 a 24 anos e 30% eram pessoas
de 25 a 34 anos. Segundo dados do Shareablee, ferramenta que oferece
insights sobre o engajamento nas redes sociais, mais da metade dos posts
com a narrativa dos acontecimentos das atragdes do evento com a
hashtag #lollabr, se concentraram no Twitter. (COMSCORE, 2018, p. 1).

O Lollapalooza Brasil 2019, ultimo realizado e objeto de estudo desta monografia,
levou 246 mil pessoas ao Autédromo nos dias 5, 6 € 7 de abril®. Apesar de ndo ser a maior em
publico, essa edicao do festival foi a maior em termos de associagdo com marcas; foram sete
patrocinadores oficiais - Vivo, Bradesco, Next, Budweiser, Doritos, Chevrolet Onix e Adidas -
e seis apoiadores - Fusion Energy Drink, Johnnie Walker, Fini, Coca-Cola, Samsung Galaxy

S10 e Axe - além de ativagdes de outras marcas como Seara, Hellman's e Tanqueray.

4.1.2.2 Vivo

A Vivo ¢ uma empresa do ramo de telecomunicag¢des. Fundada no Brasil em 2003, a
partir de uma fusdo entre a Portugal Telecom e a Telefonica Mdviles (empresa espanhola),
surgiu ja como a maior empresa do setor na América do Sul, por ser resultado da unido das
principais operadoras regionais do Brasil na época. Cinco anos apo6s sua fundacdo, a marca
atingiu o marco historico de 40 milhdes de clientes®. Em 2010, o Grupo Telefonica, um dos
lideres mundiais no mercado de telecomunicagdes, assumiu 100% das operagdes da Vivo
(ap6s a compra dos 50% da Portugal Telecom).

Dentre os servicos oferecidos pela Vivo estdo planos de telefonia e internet para
aparelhos moveis, banda larga, TV por assinatura, planos de telefonia fixa e solugdes de TI
(tecnologia da informagdo) e inovacdo para empresas. Além disso, também sdo

comercializados aparelhos telefonicos e acessorios nas lojas online e fisicas.

> Dado divulgado pelo portal G1. Disponivel em:
<https://gl.globo.com/pop-arte/musica/lollapalooza/2019/ao-vivo/lolapalooza-2019-transmissao-de-shows-ao-vi
vo-programacao-videos-fotos-e-cobertura-em-tempo-real.ghtmI>.

% Dado divulgado pela Vivo. Disponivel em: <https://www.vivo.com.br/a-vivo/a-empresa/nossa-historia>.
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Em 2015, a Vivo desenvolveu um plano chamado Vivo Easy, que foi reformulado
entre 2018 e 2019 e possui os jovens (homens e mulheres, AB, 16-30) como publico alvo.
Ap0s essa reformulagdo, o cliente passou a poder customizar o plano inteiramente de acordo
com sua preferéncia; ndo sendo necessaria uma compra minima ou um servi¢o basico. O
unico servico em forma de pacote ¢ a internet, adquirida por quantidades de gigas que ndo
possuem prazo de validade. Os demais pagamentos sdo feitos por didrias de uso; tanto nos
servicos basicos, como ligagdo e SMS, quanto nos aplicativos parceiros, que sao 10
atualmente: WhatsApp, Pinterest, Facebook, Spotify, Netflix, YouTube, Twitter, Cabify, Easy
e Tinder. Na compra de uma diéria de algum desses aplicativos a franquia de internet do plano
ndo ¢ utilizada. Todas as comunicagdes da marca desenvolvidas em torno da divulgacdo do
plano seguiram o conceito "Modo Easy", em traducdo literal "Modo Facil", baseado em uma
linguagem ja utilizada pelo publico alvo que possui forte dependéncia digital. O conceito
inspira uma mudanga de espirito, uma vida com menos complica¢cdes em que se deve focar

apenas no que realmente importa e interessa.

4.1.2.3 Seara

Seara Alimentos ¢ uma empresa brasileira do ramo alimenticio. Foi fundada em 1956,
a partir da inauguragdo de um frigorifico na cidade de Seara em Santa Catarina. No ano de
2013, foi incorporada ao Grupo JBS, lider mundial no mercado de alimentos de origem
animal. O catalogo da marca inclui produtos de carne bovina, ovina, suina e de aves, divididos
entre as seguintes linhas: natalinos, empanados, frios, pratos prontos, ingredientes, pizzas,
hamburguer, salsichas, linguigas, frango, suinos ¢ Turma da Mdnica.

Em 2018, a Seara desenvolveu uma nova linha de produtos dentro da categoria de
pratos prontos, a linha Rotisserie. A tecnologia Power Vac, importada da Suécia para o Brasil
exclusivamente pela Seara, permite que os alimentos desta linha sejam cozidos dentro da
embalagem selada, sem contato humano, além de criar um vacuo que conserva os alimentos
naturalmente por mais tempo. O processo de producdo com o uso dessa tecnologia permite
que a linha seja conservada na geladeira, sem necessitar congelamento.

Além do diferencial no processo de conservagdo, a linha Rotisserie se propde a
oferecer refeicdes com "comida de verdade"; ingredientes frescos, com aroma e conhecidos

pelo consumidor, e sem adi¢do de conservantes - o que também sé € possivel a partir do uso
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da tecnologia Power Vac. O ultimo diferencial, muito explorado pela marca, ¢ o da
praticidade; os pratos ficam prontos em até 4 minutos. Em um video publicado no YouTube
no perfil da produtora Dronado, Jhonatan Almeida, gerente de projetos da Seara, afirma que o
publico-alvo do produto "tem uma rotina corrida, esta sempre no trabalho ou tem pouco
tempo para parar e fazer sua refeicdo", ou seja, pode-se considerar um publico intermediario
entre jovens e adultos, entretanto, ndo foi possivel aferir maiores informagdes sobre o

publico-alvo.

4.1.3 Descri¢do dos casos

A Vivo utilizou o Lollapalooza Brasil 2019 como um asset para amplificar a
divulgagdo do plano Vivo Easy, buscando gerar awareness para a marca e, consequentemente,
aumentar as buscas pelo produto e conquistar mais usuarios. Aqui serdo detalhadas as
principais ac¢oes realizadas pela marca nos momentos pré, durante e pos-evento.

Dois meses antes do evento, em 06 de fevereiro de 2019, os perfis oficiais do festival
nas redes sociais anunciaram o patrocinio da Vivo. No més seguinte, em marco, a marca
langou duas promog¢des que premiavam clientes com ingressos para o evento. A primeira
promocao foi desenvolvida na categoria Resgate Inesquecivel do Vivo Valoriza, programa de
relacionamento da Vivo. Para concorrer aos pares de ingresso, os clientes acessaram o site do
programa em dias especificos para o resgate de cada categoria de filiagdo. Para identificar os
verdadeiros fas do festival, no momento do resgate foram feitas algumas perguntas sobre o
Lollapalooza. Os primeiros que responderam corretamente as perguntas e cumpriram todas as
regras da promocao, levaram os pares de ingressos. As datas de resgate foram 25/03, 26/03,
28/03 e 29/03.

A segunda promocdo foi criada exclusivamente para usuarios do plano Vivo Easy.
Todo cliente do plano recebeu automaticamente, sem a necessidade de realizar uma inscrigao
pro-ativa na promog¢do, um niimero da sorte para um sorteio valendo 30 pares de ingressos
para o evento. Para mais chances de concorrer, cada usuario recebeu também um céodigo de
indicagdo - enviado via Facebook, Whatsapp ou email - que garantia mais um nimero da sorte
a cada amigo que aderisse ao servigo - sem limite. Cada novo cliente também ganhou um

numero da sorte. A acdo promocional foi divulgada em 25/03 e ficou disponivel até 29/03. O
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sorteio foi realizado em 30/03 e os vencedores foram publicados no site da promogao no dia
seguinte, 01/04.

Para amplificar a divulgagdo da promocgdo envolvendo o plano Vivo Easy e buscar
atingir o publico-alvo do plano (homens e mulheres, AB, 16-30), foi realizada uma agao paga
com cinco influenciadores, sendo eles: Bianca Andrade e Steffany Borges (influenciadoras de
moda, maquiagem e beleza), Luba e Lilian Melchert (YouTuber de humor) e Jean Luca
(YouTuber LGBT). Os escopos de contratacao incluiam colaboragdes de aquecimento no
YouTube, a divulgacdo da promog¢ao nas redes sociais € o recebimento de press kit com
ingressos € uma pochete personalizada #EasyLollaBR. Além disso, mais influenciadores
foram ativados por relacionamento para falar sobre a promog¢ao como Gabriel Calamari (ator),
Isabella Scherer e Giordana Serrano (blogueiras de moda, maquiagem e beleza), entre outros.

As agdes no espago da marca na area destinada ao publico geral do evento (figura 1)
envolveram a distribui¢do gratuita de 18 mil chips do Vivo Easy com 2 Giga de internet, um
balanco em cortina d’agua interativo ¢ uma parceria com o Maximus Studios, que realizou
tatuagens gratuitas em maiores de 18 anos e também distribuiu tatuagens temporarias. Além
disso, Vivo assinou o espaco vip do evento, o Lolla Lounge by Vivo, e disponibilizou agdes
extras; Wi-Fi exclusivo, ponto de fotos, espago para carregar celular, profissionais de cabelo e
maquiagem e um estande de personalizacdo de meias, com fotos tiradas na hora (figuras 2 e
3). Os influenciadores contratados para a agdo pré-evento também produziram conteudo para
a marca durante o festival, por meio de uma cobertura dos trés dias nos seus proprios stories e
em um fakeover nas redes sociais de Vivo (figura 4), e os trés influenciadores ativados por
relacionamento na promo¢dao também foram convidados para o evento e produziram
contetdos nas agdes de Vivo. Além deles a apresentadora Maisa também foi ao evento a

convite da marca, e a mencionou em muitas de suas publicagoes.



40

Figura 1 — Estande da Vivo na area destinada ao publico geral do Lollapalooza Brasil

2019

Fonte: Promoview e Vivo (2019).

Figura 2 — Sequéncia de stories de @vivo
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Fonte: Vivo (2019).



41

Figura 3 — Sequéncia de stories de @vivo
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Fonte: Vivo (2019).
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Fonte: Vivo (2019).

Nas redes sociais de Vivo, foram realizadas diversas acdes simultineas ao festival -

além da cobertura dos influenciadores. Ao longo dos dias 5, 6 e 7 de abril, a marca realizou
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diversas enquetes interativas em seu perfil do Twitter e do Instagram (neste, por meio da
ferramenta de Stories), e perguntas relacionadas ao festival (figuras 5 e 6) - sempre com a
hashtag #EasyLollaBR, fazendo referéncia ao conceito "Modo FEasy” explicado
anteriormente, além de algumas postagens informativas, como a lista de documentos
necessarios para a entrada no evento (publicada no formato de lista de tarefas) e as opgdes de

transporte para chegar ao Autédromo de Interlagos (figura 7).
Figura 5§ — Tweet de @vivobr
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Fonte: Vivo (2019).

Figura 6 — Sequéncia de stories de @vivo
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Figura 7 — Sequéncia de stories de @vivo
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Fonte: Vivo (2019).

A tltima acdo online e simultanea, divulgada apenas no ultimo dia de evento, também
envolveu a hashtag #EasyLollaBR. A marca convidou o publico a utilizar a hashtag nas fotos
divulgadas pela ferramenta stories do Instagram (figura 8) e, em troca, enviou posteres
digitais personalizados aos usudrios mais engajados - mapeados e planilhados em tempo real

por um time alocado em uma war room.

Figura 8 — Sequéncia de stories de @vivo
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Fonte: Vivo (2019).
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Os que mais interagiram com a a¢do, com a publicagdo de mais de um conteudo,
receberam também o poster fisico (figura 9), apés um contato realizado por um community
manager para solicitar os dados pessoais para envio. Os pdsteres, tanto fisicos quanto digitais,
incluiam 10 variacdes de QR Code, que levava o usuario a 10 playlist diferentes com artistas
do Lollapalooza. Ao longo do mapeamento dos envolvidos na agdo, o time da war room
dividiu os usuarios em clusters, o que permitiu que a inser¢ao das playlists fosse realizada de

forma customizada, de acordo com os shows assistidos por cada pessoa.

Figura 9 — Sequéncia de stories de usuarios premiados
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Fonte: Soko (2019).

No Facebook da Vivo, o volume de postagens no periodo do festival foi menor e,
diferente do Twitter e Instagram (na ferramenta de stories), elas ndo foram realizadas em
tempo real. Foram publicados videos curtos ao final de cada dia, compilando apenas cenas do
publico no evento e nas acdes in loco da marca. No feed do Instagram as postagens seguiram
essa mesma linha; com trés fotos ou videos dos melhores momentos de cada dia. No
pos-evento, a marca ainda publicou trés contetidos no Twitter, em contexto de retrospectiva.

A Seara, embora nao tenha sido anunciada como patrocinadora oficial do Lollapalooza
Brasil nas redes sociais do festival, também realizou agoes in loco na area do evento destinada

ao publico geral e também no Lolla Lounge. As a¢des tinham como principal objetivo gerar
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awareness para a linha Seara Rotisserie, aumentar as buscas pelos produtos da linha e
conquistar mais consumidores. O Lounge, espaco VIP do evento, possuia uma cabine de fotos
da marca (figura 10) que recebeu convidados como Danny Pink (cantora e apresentadora),
Raiza Marinari (influenciadora de /ifestyle), Giovanna Chaves (atriz e cantora) e André

Martinelli (modelo e influenciador fitness), que interagiram com o publico presente.

Figura 10 — Cabine de fotos da Seara no Lolla Lounge do Lollapalooza Brasil 2019

4 minulo

Fonte: Promoview (2019).

A segunda acdo realizada foi no Chef’Stage, area gastronémica do evento, com a
instalacdo de um contéiner com todos os pratos da linha (figura 11). Os frequentadores que
consumiram alguma das refei¢des vendidas no contéiner, ganhavam, em troca, uma pulseira.
Essa pulseira possuia relagdo com a terceira e ultima a¢ao da marca; a disponibilizagdo de um
fotografo para circular na pista e fazer registros apenas de quem possuia a pulseira da Seara
Rotisserie. Por meio de um QR code impresso em cada pulseira, o fotografo da Seara
realizava cadastros pessoais do publico para que, posteriormente, as fotos de cada um fossem

enviadas a seus respectivos enderecos de e-mail.



46

Figura 11 — Contéiner da Seara no espaco destinado ao publico geral do Lollapalooza

Brasil 2019

Fonte: Tractus Print (2019).

No feed do Instagram da Seara foi feita apenas uma publicacdo, dois dias antes do
evento, convidando o publico para visitar o espaco da marca e provar as refeicdes da linha
Rotisserie (figura 12). Nao ¢ possivel afirmar se foi realizada uma cobertura do evento pela
ferramenta de stories, uma vez que os conteidos somem depois de 24h e, diferente de Vivo,
no periodo de analise desta monografia a marca ndo possuia nenhum contetdo salvo na
categoria "destaques" do perfil. No Twitter da Seara ndo foi realizada nenhuma postagem
sobre o Lollapalooza Brasil 2019, pois a conta ndo estava sendo atualizada nesse periodo, e a

pagina do Facebook da Seara também nao foi atualizada nos dias do festival.

Figura 12 — Publicacio de @searabrasil
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Fonte: Seara (2019).
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No dia 25 de abril, a produtora de videos Panamera Media Content publicou um
aftermovie da Seara no Lollapalooza Brasil 2019 na plataforma Vimeo. O video combina
cenas do publico no evento, nos estantes da Seara, e depoimentos colhidos a partir do seguinte
questionamento: "O que vocé consegue fazer em quatro minutos no Lolla Br?". Apos algumas
cenas em que entrevistados demonstram dificuldade em responder a pergunta, o diferencial
praticidade e rapidez no preparo da linha Rotisserie ¢ explorado por meio da afirmacao:
"Seara Rotisserie fica pronto em apenas 4 minutos, assim vocé€ tem mais tempo para curtir o

Lolla Br". Nenhum dos perfis de Seara nas redes sociais republicou o conteudo.

4.1.4 Analises

4.1.4.1 Vetor entretenimento

A maioria das agdes da Seara que estabelecem relacdo causal com o vetor
entretenimento também foram realizadas pela Vivo, porém com diferencas relevantes na
execucdo. Ambas as marcas possuiam cabines de fotos em seus estandes do Lolla Lounge
mas, enquanto a decoracdo da regido interna da cabine da Seara continha apenas o logo da
marca ¢ um jogo de luzes, a da Vivo era personalizavel; o publico tinha a op¢do de escolher
entre um conjunto de cenarios para ocupar o teldo posicionado ao fundo do espago. Além
disso, foram disponibilizados elementos como guitarras € microfones para incrementar os
conteudos produzidos pelos visitantes do estande.

A agdo com influenciadores da Vivo também se mostrou mais desenvolvida quando
comparada a da Seara, uma vez que foi dividida em etapas (pré e durante o evento), contou
com mais personalidades e de diferentes areas de atuagdo, aumentando o alcance ao
publico-alvo do produto divulgado e gerando mais trafego nas redes sociais da marca (por
meio dos takeovers na ferramenta de stories do Instagram). Essa ferramenta ¢ uma grande
fonte de entretenimento para a geracdo Z e millennials - que estdo inclusas nas principais

faixas etérias usudrias da plataforma (18-24 ¢ 13-17)’.

" Dados do Pew Research Center. Disponiveis em:
<https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/05/16/facts-about-americans-and-facebook/> ¢
<https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/04/10/share-of-u-s-adults-using-social-media-including-facebook-
is-mostly-unchanged-since-2018/>
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Entretanto, apesar de uma execucao inferior nas acdes mencionadas anteriormente, a
Seara apresenta como diferencial a produgdo de um aftermovie mais completo. Por mais que o
video ndo tenha sido publicado em nenhum dos perfis de Seara nas redes sociais, para fins de
analise ele ¢ considerado um conteido da marca nesta monografia. O roteiro do video ¢
dindmico e entretém: as cenas de entrevistas com o publico do evento cumpre com éxito o
proposito de evidenciar o fator diferencial do curto tempo de preparo dos produtos da linha
Rotisserie. No entanto, mesmo que seja considerado um contetido bem executado, o paralelo
estabelecido entre a rapidez no preparo do prato € a consequente vantagem de possuir mais
tempo para aproveitar o Lollapalooza Brasil perde forga, uma vez que o video estd sendo

assistido apds o evento, nao antes ou durante.

4.1.4.2 Vetor persuasdo

Como conceitualizado anteriormente, sendo a busca por share of mind e share of heart
a base da persuasdo em agdes publicitarias - fatores que, posteriormente, geram uma
conversdao por meio da aquisicdo de produtos ou servigos - todas as agdes realizadas, tanto

pela Vivo quanto pela Seara, estabelecem uma relagdo causal com esse vetor.

4.1.4.3 Vetor interatividade

Ao analisar as ativagdes das marcas a partir da interatividade, a maior parte das agdes
realizadas por ambas estabelece uma relagdo causal com o vetor; em quase todas o publico
ocupa um lugar de interator, e ndo espectador, e realizou algum tipo de acdo em resposta. A
unica excecao sao os filmes pos-evento de ambas as marcas que, apesar de publicados em
redes sociais que pressupOe interacdes (likes, comentdrios e compartilhamentos), nao
estabelecem nenhuma relagdo de causa direta a esse vetor, como estabeleceriam caso
possuissem um call-to-action, por exemplo.

As agdes in loco de ambas as marcas, por si sO, pressupdem interagdes face a face com
os consumidores, sendo essas uma das principais vantagens da realizagdo e/ou participagdo
em eventos. Paralelamente, em uma manifestacdo do conceito de empoderamento do

consumidor ja apresentado, tanto a Vivo quanto a Seara ofereceram seus produtos (chips de
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internet/Wi-Fi e refeigdes prontas, respectivamente) ao publico do festival, fornecendo a eles
uma chance de experimenta-los e, posteriormente, opinar sobre eles.

J& as agodes digitais, realizadas apenas pela Vivo, também exploraram de forma
positiva o vetor interatividade, principalmente a promocdo exclusiva para membros do
programa de relacionamento Vivo Valoriza, as enquetes e perguntas interativas realizadas em
diferentes redes sociais da marca (Twitter e Instagram) e o envio de posteres personalizados a
um grupo de pessoas apos o evento. Embora na ultima agdo o publico pareca ocupar apenas
um lugar de receptor, deve-se considerar a interacao prévia ao envio dos pdsteres, a partir do
convite da marca para a utilizacdo da #EasyLollaBR nas fotos divulgadas pela ferramenta

stories do Instagram.

4.1.4.4 Vetor compartilhamento

As agdes da Vivo exploraram melhor a relagdo causal com o vetor compartilhamento,
tanto em volume quanto em estimulos e gatilhos. Das a¢des in loco, o balango em cortina
d'agua, as tatuagens gratuitas, o ponto de fotos, os profissionais de cabelo e maquiagem, o
estande de personalizagdo de meias e o envio de posteres personalizados foram as agdes que
mais estimularam os usuarios a compartilharem suas experiéncias nas proprias redes sociais,
principalmente a ultima que possuia um call-to-action direto envolvendo a #EasyLollaBR.
Considerando as agdes online, a promogdo para clientes do plano Vivo Easy fornecia um
codigo a cada um dos participantes para que compartilhassem em seus circulos sociais, e cada
conversao em um novo cliente do plano Vivo Easy gerava mais uma chance de concorrer aos
prémios oferecidos. E em algumas das postagens informativas e interativas realizadas nas
redes sociais da marca o formato dos contetidos - como lista de tarefas - incentivava seu
compartilhamento.

Das agdes da Seara, a que melhor explorou a relacdo causal com o vetor foi a
disponibilizagdo de um fotégrafo para registrar o publico do evento. A cabine de fotos da
marca, apesar de ter como objetivo principal o compartilhamento dos conteudos la
produzidos, ndo possuia elementos atrativos como a cabine da Vivo, que era mais interativa e
menos branded. A presenga de influenciadores na cabine de fotos foi o Gnico elemento que

contribuiu para incrementar a a¢ao e incentivar a participacao do publico.
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- Envio de posteres personalizados.

[
Vetor/Marca vivo %
- Agdes pré-evento, cobertura e takeovers; - Cabine de fotos;
=] - Balango em cortina d'agua; - Presenca de influenciadores na
5 - Tatuagens gratuitas; cabine de fotos;
g - Wi-Fi exclusivo; - Aftermovie.
2 - Ponto de fotos;
= - Estande de personalizagdo de meias;
(f] - Enquetes e perguntas interativas;
- Envio de pdsteres personalizados;
- Videos pos-evento.
- Promog@o para membros do Vivo Valoriza; | - Cabine de fotos;
- Agdes pré-evento, cobertura e takeovers; - Presenga de influenciadores na
- Distribui¢go de chips; cabine de fotos;
- Balango em cortina d'agua; - Contéiner com pratos da linha
- Tatuagens gratuitas; Rotisserie;
4% - Wi-Fi exclusivo; - Fotografo exclusivo;
S - Ponto de fotos; - Aftermovie.
g - Espaco para carregar o celular;
28 - Profissionais de cabelo e maquiagem;
- Estande de personalizacdo de meias;
- Enquetes e perguntas interativas;
- Postagens informativas;
- Envio de pdsteres personalizados;
- Videos pods-evento.
- Promog@o para membros do Vivo Valoriza; | - Cabine de fotos;
- Agdes pré-evento, cobertura e takeovers; - Presenga de influenciadores na
- Distribuigdo de chips; cabine de fotos;
o - Balango em cortina d'agua; - Contéiner com pratos da linha
9 - Tatuagens gratuitas; Rotisserie;
= - Wi-Fi exclusivo; - Fotografo exclusivo.
= - Ponto de fotos;
g - Espaco para carregar o celular;
é - Profissionais de cabelo e maquiagem;
- Estande de personalizacdo de meias;
- Enquetes e perguntas interativas;
- Postagens informativas;
- Envio de posteres personalizados.
Q - Promogéo para clientes do Vivo Easy; - Cabine de fotos;
S - Balango em cortina d'agua; - Presenca de influenciadores na
g - Tatuagens gratuitas; cabine de fotos;
= - Ponto de fotos; - Fotografo exclusivo.
5 - Profissionais de cabelo e maquiagem;
g - Estande de personalizacdo de meias;
LO) - Postagens informativas e interativas;

Fonte: Elaborada pela autora.
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4.1.5 Conclusao das analises

Embora em um primeiro momento a Seara parec¢a possuir uma conexao mais distante
com o publico do Lollapalooza Brasil, a marca encontrou em sua nova linha de produtos
Rotisserie a oportunidade de se inserir no festival e aproveitar sua midia como amplificador
de divulgacdo. Entretanto, apesar da maior parte das agdes desenvolvidas estabelecerem
relagdes com os quatro vetores que nortearam a analise, foram levantadas ressalvas e pontos
de melhoria em muitas delas, principalmente com relagao a a¢cdes muito focadas na marca e
no produto - e menos na experiéncia do publico - e pela fraca atuagdo em redes sociais. Por
esses fatores, conclui-se que a Seara ndao desenvolveu estratégias multiplataforma no
Lollapalooza Brasil 2019 em toda sua amplitude.

J&4 a Vivo se destacou na andlise tanto pelo volume de agdes, quanto pela capacidade
de abordar e integrar os quatro vetores da publicidade hibrida de Covaleski (2010) com
sucesso. A estratégia da marca possuia um foco claro nos vetores entretenimento, com
atividades ludicas, divertidas e relevantes para o publico; interatividade com conteudos
dialégicos; e compartilhamento, com o amplo uso da #EasyLollaBR na maior parte dos assets
comunicacionais da marca e experiéncias in loco que propiciavam um desdobramento em
conteudos digitais. Pela conexao direta do produto divulgado com o publico do evento e o
conjunto de agdes desenvolvidas, a Vivo explorou com éxito o Lollapalooza Brasil 2019
enquanto novo espago comunicacional, e sua capacidade de integrar experiéncias offline e

online.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As investigagdes feitas ao longo desta monografia buscaram estudar o Lollapalooza
Brasil enquanto potencial espaco comunicacional e compreender, com base em uma analise de
dois casos distintos e simultaneos, sua capacidade multiplataforma, a partir da possibilidade
de integrar experiéncias offline e online. Iniciar a investigacdo com conceitos de identidade,
cultura e consumo - fundamentados em teorias de autores como Hall (2006), Canclini (1997),
Featherstone (1995) e McCracken (2015) - foi essencial para assimilar a publicidade e o
entretenimento como mediadores de relagdes pos-modernas nos ambitos social, cultural e
material.

Identificar esse processo de mediacdo sucedeu na compreensao do desenvolvimento
de técnicas de marketing e estratégias promocionais mais complexas que nao mais apenas
sugerem a compra de itens, mas envolvem a constru¢do de universos e experiéncias que
buscam despertar o desejo pelo consumo. Apesar de a publicidade tradicional ter alcancado
esse objetivo em suas décadas iniciais, a8 medida em que o publico evoluiu (tornou-se mais
racional, ativo e exigente e assimilou seu poder frente as midias), a concorréncia aumentou e
as tecnologias de informagdo e comunicacdo foram ampliadas, fez-se necessaria a associa¢ao
a outros géneros mididticos e atividades comunicacionais, como explicitado por Covaleski
(2010) e Viana (2018). Essa associa¢do tem como objetivo aproximar os conteidos de marca
a seus publicos de interesse, visto que quanto mais distintos do formato tradicional
publicitario melhor assimilados e aceitos eles sao.

O entretenimento ¢ as relagdes publicas correspondem ao principal género e atividade,
respectivamente, associados a publicidade. O entretenimento por seu carater ludico e
divertido, capaz de proporcionar experiéncias relevantes aos publicos e ocupar um espago
positivo em seu imagindrio. E as relacdes publicas por sua habilidade de conectar marcas a
pessoas, a partir de relacionamentos fundamentados em credibilidade e confianca e estratégias
que possibilitam maior proximidade e contato. Essa associagdo faz-se ainda mais necessaria
no contexto da cultura da convergéncia, em que os meios de comunicagdo se encontram
atualmente.

O desenvolvimento tecnoldgico ampliou as possibilidades dos individuos de

consumirem - e criarem - conteudos. Por esse fator, cabe as marcas compreender a
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importancia de desenvolver estratégias capazes de integrar seus publicos no processo de
produgdo de conteudos, explorando os beneficios de uma cultura participativa. As estratégias
transmidia/multiplataforma que envolvem os ambientes offline e online sdo as que melhor
exploram esses beneficios. Enquanto as agdes in loco contemplam o contato face a face e
ampliam a gama de atividades interativas e experienciais possiveis de serem desenvolvidas, as
redes sociais conferem aos publicos poder de opinido, de compartilhamento e de influéncia.
Essas estratégias - quando bem estruturadas e executadas - conferem as mensagens de marca
mais relevancia, valor e veracidade, caracteristicas essenciais em um contexto de excesso de
informagdes e concorréncia.

O Lollapalooza Brasil, assim como outros festivais de musica, tende a ser um espago
cada vez mais explorado por marcas, e as discussoes acerca do evento ultrapassam os limites
desta monografia. Entretanto, seu potencial comunicacional foi explicitado nas anélises aqui
realizadas com destaque para o caso Vivo. Além de ser uma ferramenta complementar a
experiéncia do publico presente fisicamente, o desdobramento da experiéncia in loco em
midias online torna-se essencial uma vez que garante maior cobertura do farget do produto
divulgado e possibilita a aproximag¢do de um publico remoto, considerando que fatores fisicos
e financeiros limitam o acesso de parcelas do publico-alvo das marcas a esses eventos.

Por fim, embora o caso Seara apresente imprecisdes e falhas possiveis em estratégias
multiplataforma, explicita um outro atributo potencial do Lollapalooza Brasil; a possibilidade
de contemplar marcas mais distantes da identidade e publico do evento e ser ferramenta de
aproximacao identitaria e cultural, fator dificilmente explorado se fazendo apenas o uso de

midias proprietarias.
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