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Resumo: Pouco estudados no ambito académico, apesar de sua ampla utilizagao, os
brindes sao itens gratuitos ou promogdes oferecidas aos consumidores como parte de
uma estratégia de marketing destinada a influenciar seu comportamento de compra
(SCHIFFMAN, KANUK, 2010). Tendo como tema os brindes, o objetivo geral do
trabalho é discutir o seu papel atual na promog¢ao de marcas em Mega Eventos de
Musica no Brasil a partir de uma analise comparativa de sua presenca no Lollapalooza
e no Rock in Rio, os dois maiores festivais de musica que ocorrem com frequéncia no
pais. Foram levantadas as marcas presentes em ambos os festivais, identificando os
brindes com os quais tém trabalhado. A coleta de dados se deu em sites que
reverberam tais brindes para fins comparativos e envolveu as ultimas edicdes do Rock
in Rio, no Rio de Janeiro (2022), e do Lollapalooza, de Sdo Paulo (2023). Partiu-se da
hipétese de que haveria semelhancgas estratégicas em termos de brindes e suas
formas de insercdo em ambos as edigcdes em foco. Considerando os dois festivais
juntos, a maioria das marcas trabalhou com produtos fisicos com sua logomarca
estampada, mas houve substanciais diferengas entre esse trabalho de promog¢ao nos
eventos. Isso porque, comparativamente, houve um numero maior de marcas no
Lollapalooza apostando em atrelar uma experiéncia no evento no oferecimento de
seus brindes. Apostava-se, como uma hipétese complementar, que as estratégias de
promogao relacionadas aos brindes estariam alinhadas eventualmente a causas
sociais e/ou ambientais especificas, no entanto apenas 1 (Braskem) dentre 39 marcas
presentes em ao menos um dos festivais tiveram essa preocupacgao, no caso, com a
causa da sustentabilidade. Tais resultados levam a questionar se essa € uma
realidade mais pontual do recorte delimitado ou se efetivamente se aplica ao historico
como um todo dos festivais. A continuidade da pesquisa, nesse sentido, podera
oferecer mais subsidios a essa investigagdo em um campo de atuagao relevante para
profissionais da Comunicagao de modo geral e publicitarios, mais especificamente.
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INTRODUGAO

Pouco estudados no ambito académico da Propaganda e da Publicidade, os brindes tém
se destacado (GOIS, 2011; MEIRA, 2011; PIMENTEL, 2014; SCHAIMBERG, 2017) como
parte de uma estratégia promocional das marcas (PINHO, 2004) dentro de uma Sociedade
contemporanea marcada pelo consumo e dotada de contradigbes, como discutem, sob
diferentes perspectivas, Baudrillard (1990), Canclini (1995), Bauman (2007), Debord
(1997), dentre outros. Na pesquisa preliminar para a elaboragéo do projeto de iniciagcdo
cientifica do qual este artigo se origina foram encontradas raras referéncias sobre o tema
e nenhuma com o enfoque sobre a sua inser¢do em grandes Festivais de Musica que tém
mobilizado a energia das marcas e consumidores. Encontrarmos, por exemplo, muitas
pessoas relatando suas experiéncias com brindes nas redes online, o que reforca a
importéncia dessa estratégia, bem como a relevancia de pesquisas focadas em
Publicidade na area de Comunicacao.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2010), brindes sdo itens gratuitos ou promocgdes
oferecidas aos consumidores como parte de uma estratégia de marketing destinada a
influenciar seu comportamento de compra. Esses brindes podem ser produtos gratuitos,
amostras, ou outros incentivos tangiveis que acompanham a compra de um produto
principal ou sdo distribuidos em eventos promocionais. Eles fazem parte de promocgoes
ndo monetarias (MONDO e COSTA, 2013), estando relacionadas a beneficios heddnicos
por meio de vivéncias que sao gratificantes para os consumidores. Brindes personalizados
com o logotipo e a mensagem da marca reforcam a identidade visual e os valores da
marca, mantendo-a visivel e presente na vida dos consumidores. Isso cria associagcoes
positivas e lembrangas duradouras (AAKER, 2010), ajudando a construir uma conexao
emocional com o consumidor.

A partir de um questionamento sobre os dois maiores festivais de musica que ocorrem com
frequéncia no pais, o Rock in Rio e o Lollapalooza, partiu-se da hipotese de que haveria
semelhancgas estratégicas em termos de brindes e suas formas de inser¢do em ambos os
festivais. Se ndo oferecendo o mesmo exatamente o mesmo brinde, mas ao menos de
forma muito similar. Como hipétese secundaria, apostava-se que suas estratégias

estariam alinhadas eventualmente a causas sociais especificas, posto que o marketing
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contemporaneo tem se caracterizado por uma crescente integragdo com causas sociais e
ambientais como parte das estratégias de comunicagado das marcas.

Diante disso, o objetivo geral da pesquisa é discutir o papel atual dos brindes na promogao
de marcas em Mega Eventos de Musica no Brasil a partir de uma analise comparativa de
sua presenga no Lollapalooza e no Rock in Rio. Identificar as caracteristicas dos brindes,
entender como tais caracteristicas se configuram como estratégias de posicionamento das
marcas e avaliar diferencas e semelhancgas entre os brindes e tais posicionamentos nos
Festivais seriam os objetivos mais especificos de um projeto que vem se desenvolvendo

no ambito da iniciagao cientifica do UniFOA.

METODOS

Em um primeiro momento, levantamos quais marcas estdo presentes em ambos o0s
festivais para que pudéssemos nos focar mais detidamente na analise, identificando os
brindes com os quais tém trabalhado. A coleta de dados se deu em sites que reverberam
tais brindes para fins comparativos e envolveu as ultimas edicées do Rock in Rio, no Rio
de Janeiro (2022), e do Lollapalooza, de S&o Paulo (2023). Assim, pudemos vislumbrar
seu alinhamento ou ndo com causas sociais e ambientais especificas, bem como outras
caracteristicas desses brindes que eventualmente se destacassem. Em um segundo
momento, identificamos quais as marcas que se repetem em ambos os festivais para dar
forma a comparacdo mais detalhada no sentido da avaliagdo proposta em relagdo as
estratégias de promogéo envolvidas na presenca de cada um dos festivais com brindes.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram levantadas marcas dos mais diversos ramos (desde o de bebidas e alimentos,
como Coca Cola, Bob’s, Kit Kat e Doritos, até bancos - Itau e Bradesco, passando por
preservativos — Olla - e aplicativos de entretenimento, como o Instagram e o Tik Tok)
que utilizaram a pratica dos brindes nos festivais. Ao total, 24 na edicdo de 2022 do
Rock in Rio 2022 e 17 na do de 2023 do Lollapalooza.

Destas todas, as unicas marcas que se repetem nos dois festivais sao a Braskem e a
Coca Cola. Enquanto a primeira teve o mesmo brinde em ambos os festivais (sobre o

qual falaremos mais detidamente a seguir), a segunda ofereceu brindes diferentes.



3°CONGRESSO _

TUDO E X ENCONTRO ﬂ
g c|uE“co| A: DE EXTENSAO "

UNIVERSITARIA ~  Giroa &

No Rock in Rio, foram garrafas de 200 mL do proprio refrigerante Coca Cola; no Lolla,
foram trés, de tipos diferentes. Dois produtos fisicos (uma pochete transparente em
vermelho com a logo da marca e um copo em parceria com a cantora Rosalia, que se
apresentava naquela edicdo do evento) e uma relacionada a uma experiéncia

(maquiagem no stand da marca para as pessoas se embelezarem para o evento).

Chama atencéo, no caso da Braskem, o alinhamento com uma agao mais ampla que
ja vinha desenvolvendo anteriormente nos Festivais, sendo justamente a unica
alinhada com uma causa, a ambiental. O “Recycle Rock Braskem”, agdo que possui
uma comunicagao 360° (envolvendo desde midias sociais, TV e até mesmo midias
nos aeroportos), consistia em estagdes de coletas de residuos plasticos, espalhadas
pelos festivais. Os participantes trocam, durante os eventos, itens reciclaveis, como
copos plasticos, embalagens de salgadinhos e de chocolates, por pontos que,
atrelados aos seus CPFS, a partir de seu acumulo, valem a troca por brindes.

Os brindes oriundos desta agao sido produtos relacionados a se obter uma boa
experiéncia no festival. No Rock in Rio, foram protetores para cabos de celulares,
porta cartdo, porta treco, cAmera instax mini, bolsas, Lazy Bags (pequenas camas
inflaveis portateis) e até ingresso para outro dia do evento. Ja no Lollapalooza, foram
pochetes, brincos, sacolas de réafia, capas de chuva, cangas, dispositivo de
assisténcia virtual, entre outros.

Enquanto esta marca, com brindes diversos, tinha como objetivo reforgar o discurso
de seu compromisso com o desenvolvimento sustentavel e a economia circular via
conscientizagdo pelo consumo do publico, todas as demais ndo promoviam seus
brindes os relacionando a nenhuma causa social ou ambiental, conforme
acreditavamos que fariam. Considerando os dois festivais juntos, a maioria delas
trabalhou com produtos fisicos com sua logomarca estampada, mas houve
substanciais diferengas entre esse trabalho de promocéo nos eventos.

No Rock in Rio, 20 marcas trabalharam com o simples oferecimento de brindes dessa
forma (a exemplo do Tik Tok, com suas viseiras e pins; da Gerdau, com chaveiro; da
Colgate e da Philips, com garrafas) e 8 delas distribuiam produtos relacionados
diretamente a propria marca (como a Olla, com seus preservativos; a Doritos, com o

seu novo biscoito sabor pizza; a Natura, com hidratante de méaos; o Bob’s, com Milk-
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Shake de biscoito com leite condensado; e o Ifood, com vouchers para utilizar no
aplicativo e comprar com marcas parceiras). Destaca-se ainda que 3 delas vincularam
seus brindes a uma experiéncia especifica, eventualmente gamificada. No stand da
Globo, promovendo o programa Big Brother, havia um “big fone” que, se tocasse,
quando atendido, daria direito a produtos relacionados a marca. No da Olla, havia uma
maquina de pegar bolinhas, que vinham com a identificagdo de qual brinde (que
variavam de lubrificantes a pochete) o consumidor ganharia, enquanto no da Heineken
se oferecia cerveja para quem conseguisse descer a tirolesa que cruza o publico do
evento.

Ja no Lollapalooza, 9 marcas trabalham oferecendo brindes com sua logo (a exemplo
da Budweiser com tirante vermelho e a sua logo; do Instagram, com pulseira de
missangas e presilhas, da Chevrolet e Bradesco, com garrafas) e apenas 3 delas
distribuiram produtos da propria marca (Johnie Walker, com degustagdo de suas
bebidas; a Olla, com preservativos; e Budweiser, com sua cerveja). Se comparado ao
Rock in Rio, salta aos olhos que no Lolla sdo muito mais exploradas as experiéncias
no festival, pois esta edicao contou com 10 marcas realizando essa ativagéo, como: a
Redbull e suas aulas de dancas com profissionais em horarios determinados; a Next,
com macas para massagem, com limite de 5 minutos por pessoa; e a Samsung, com
espaco para carregar celular e a oportunidade das pessoas realizarem fotos e videos
com o novo modelo de celular da marca. Ha muita diversidade em relacdo a tais
experiéncias, mas nota-se a importancia de espacos que contribuissem para que os
consumidores mostrassem a presenga no evento nas redes, como no caso do
Instagram, disponibilizando diversos cenarios para fotos e videos. No Lolla também
houve espaco para a gameficagdo, com a Mikes, que tinha um stand onde, ao tirar
uma foto, o publico ganhava o direito de rodar uma roleta com prémios de copos
personalizados e cangas; e o Mc Donalds, com jogos interativos por telas, a partir do
qual se poderia ganhar brindes, como pin e mochilas. Ja a Coca Cola e a Adidas
resolveram focar nas pessoas que gostariam de realizar retoques na maquiagem ou
no cabelo, fazendo do seu stand um saldo de beleza. No stand da Budweiser, a
pessoa poderia personalizar o seu copo com uma foto sua tirada na hora, além de

oferecer espuma da cerveja também com o rosto do proprio consumidor.
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CONCLUSOES

Apesar da diversidade de usos dos brindes pelas marcas em ambos os festivais
estudados, a pesquisa mostrou que houve algumas diferencas entre eles. E que as
marcas em geral ndo demonstram, por meio das suas estratégias de promogao nos
festivais, preocupagdo com causas sociais e de sustentabilidade, como foi a segunda

hipétese levantada.

Observou-se que marcas diretamente concorrentes ndo estdo presentes no mesmo
festival e apenas duas apareceram nas edi¢cdes que serviram de recorte a pesquisa:
Coca Cola e Braskem, justamente a unica dentre todas que tiveram essa acéo

promocional ligada a uma causa, a da sustentabilidade.

Percebeu-se também que as marcas estdo focando muito mais em experiéncias,
principalmente no Lollapalooza, e em brindes personalizados que podem ser usados
no cotidiano isso realizando propaganda gratuita, mesmo que ndo necessariamente

atrelados diretamente a produtos por elas comercializados.

Tais resultados levam a questionar se essa € uma realidade mais pontual do recorte
delimitado ou se efetivamente se aplica ao histérico como um todo desses festivais. A
continuidade da pesquisa, nesse sentido, podera oferecer mais subsidios a essa
investigacao em um campo de atuagao relevante para profissionais da Comunicagao,
de modo geral, e de publicitarios, mais especificamente.
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