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Resumo

Partindo do pressuposto de que os organizadores do Rock in Rio — para além das clivagens
de mainstream ou independente — ndo so6 capitaliza a “memoria social” (HERSCHMANN,
PEREIRA, 2003) das trés edi¢cdes anteriores realizadas no Brasil (em 1985, 1991 e 2001),
mas também colocam em cena elementos tipicos da logica da atual industria do
entretenimento hegemonica, buscou-se avaliar aqui a “experiéncia” sociocultural que foi
construida na quarta edicdo do festival, realizado em 2011, no Rio de Janeiro/RJ. Este
trabalho teve como principais referéncias Yudice (2011), Maffesoli (1987) e Herschmann
(2010, 2011) - que problematizam o éxito dos concertos ao vivo e comporta um extenso
trabalho de campo (com a realizacdo de entrevistas semiestruturadas) e analise do material
publicado na midia impressa e televisiva (com énfase ao material publicado ao longo do
segundo semestre de 2011).
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1. Introducao
Considerado por varios criticos como um divisor na historia dos eventos musicais
internacionais que passaram a ser realizados com mais frequéncia no Brasil a partir de
meados da década de 1980 o festival Rock in Rio (RIR) retorna ao seu pais de origem, apds
um hiato de dez anos, para realizar a sua quarta edigdo’ na cidade do Rio de Janeiro/RJ.
Apesar de conter o género musical “rock” em seu nome este evento ndo apresenta, a priori,
interesse comercial em um tUnico segmento de publico consumidor. E possivel constatar
uma determinada diversidade de géneros musicais ao analisar a grade da programagao que
engloba participacdo de artistas valorizados pela critica e pelo mercado (identificados com
distintos géneros e tradicdes musicais), bem como, uma expressiva repercussdo na midia

(inter)nacional e no imaginario social da populacdo brasileira.

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo, Musica e Entretenimento, XII Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Professor da Universidade do Estado do Rio Grande do Norte ¢ mestre em comunicagio pelo Programa de Pos-
Graduacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (tobiasqueiroz@gmail.com).

3 Doutor em Comunicagdo pela UFRJ, pesquisador do CNPq, professor do Programa de Pés-Graduagio em Comunicagdo
da Universidade Federal do Rio de Janeiro, onde também dirige o Nucleo de Estudos e Projetos em Comunicagdo
(micaelmh@globo.com).

4 Cabe destacar ainda que este artigo é resultado do intercdmbio estabelecido em 2010 e 2011, entre a UFRJ e a UFRN,
através do Programa PROCAD Novas Fronteiras, o qual contou com o apoio da CAPES. Deixa-se aqui registrado também
um agradecimento a outras agéncias que apoiaram esta pesquisa, CNPq ¢ FAPERJ.

5 Cabe ressaltar que seis edi¢des deste festival foram realizadas no exterior, mais precisamente quatro em Lisboa ¢ duas
em Madri. De certa maneira, a partir deste momento o RIR passou a ser organizado como uma espécie de franquia,
envolvendo socios estrangeiros.
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Tomando como principais referéncias as obras publicadas por Yudice (2011),
Maffesoli (1987) e Herschmann (2007, 2010, 2011) - que problematizam a importancia dos
concertos ao vivo hoje — buscou-se avaliar aqui a “experiéncia” sociocultural que foi
construida neste evento musical realizado no segundo semestre de 2011. Sendo assim, e
visando atender a proposta aqui apresentada, foram realizadas: a.) analise do material
coletado durante o extenso trabalho de campo realizado no evento (que envolveu a
realizagdo de entrevistas semiestruturadas e aplicacdo de questionarios com atores sociais
envolvidos) e, b.) andlise das matérias publicadas na midia impressa e televisiva
(especialmente ao longo do segundo semestre do ano passado).

Para a confeccdo deste artigo parte-se do pressuposto de que os organizadores do
Rock in Rio — para além das clivagens de mainstream ou independente — nao so capitaliza a
“memoria social” (HERSCHMANN, PEREIRA, 2003) das trés edigdes anteriores
realizadas no Brasil (em 1985, 1991 e 2001), mas também colocam em cena elementos
tipicos da logica da atual industria do entretenimento hegemonica hoje (os quais tendem,
cada vez mais, a se tornar mais presentes nos concertos ao vivo, no século XXI).
Organizado como uma espécie de “mega parque tematico”, no qual era possivel ndo sé
dancar e assistir aos shows, mas também, entre outras coisas, comprar acessorios e/ou
discos, jogar videogames e/ou desfrutar de atividades tipicas de uma 4area ao
entretenimento. Contou com ampla cobertura da midia tradicional e alternativa, criando um
tipo muito particular de “soundscape” (SCHAFER, 1969, HERSCHMANN, 2010) que nao
so foi capaz de mobilizar um segmento expressivo da populagdo a ir aos concertos, mas
também propiciar condi¢des para que os consumidores/fas acompanhassem e até

“Interagissem” presencialmente e/ou através das redes sociais (JENKINS, 2008) .

2. Trajetoria dos festivais no Brasil
Poder-se-ia afirmar que nunca se viu realizar tantos festivais musicais — do mainstream e do
circuito independente - no pais € no mundo na atualidade. No Brasil, s6 vinculado a
Associacao Brasileira de Festivais Independentes, realizam-se mais de 50 festivais - por
todo o pais, especialmente no interior - que mobilizam mais de 600 bandas e um publico de
aproximadamente 300 mil pessoas por ano. Isso sem falar dos megafestivais que atraem
anualmente mais de dois milhdes de pessoas, nas principais capitais do pais, tais como
SWU, Nokia Trends, Skol Beats, Rock in Rio, Tim Festival, Festival Bourbon, BMW Jazz

Festival, entre outros. Ao mesmo tempo, festivais internacionais como, por exemplo, Rock
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in Rio, SWU, Creamfields, Videogame Live, Lollapalooza e Sonar tornam-se cada vez mais
numerosos e sdo replicados em diversas localidades do globo.

Alguns se questionam se a era dos festivais esta de volta, pelo menos no Brasil®. Nunca
houve tantos festivais de musica popular no Brasil, nem mesmo no tempo em que Nara Leao
usava saia acima do joelho e Sérgio Ricardo atirava o violdo na plateia’. Se, por um lado, temos
a retomada dos grandes festivais organizados pelos conglomerados de (tele)comunicagdo e
entretenimento (em parceria com grandes empresas); por outro lado, assiste-se atualmente ao
boom de eventos indies que sdo formatados na forma de mostras/feiras, organizados por
coletivos de artistas e produtores (independentes), com o apoio de associagdes e que se utilizam
- para captar recursos publicos e privados - leis de incentivo e editais de cultura e que sdo
veiculados especialmente em midias alternativas (HERSCHMANN, 2010).

Como sublinham alguns jornalistas e estudiosos da musica brasileira (DAPIEVE, 1995;
MOTTA, 2000), a historia do Rock in Rio se confunde com a trajetéria dos grandes festivais de
musica internacionais no Brasil. Neste contexto, o empresario Roberto Medina teve a iniciativa

de criar este festival, o qual inseriu — de certa maneira - o pais no circuito internacional®.

Realizado pela primeira vez em 1985, em meio a elei¢do presidencial de Tancredo
Neves, marcando o fim de 21 anos de regime militar, o Rock in Rio apresentou um
novo conceito de evento, oferecendo ao publico brasileiro o creme de la creme da
musica em um mesmo lugar. Mais do que um simples festival, contribuiu
significantemente para a consolidag¢@o do entdo nascente rock brasileiro e, ao acabar
com a desconfianga quanto a capacidade do Brasil de promover shows de grandes
propor¢des. Ajudou a inserir o pais na rota das turnés dos astros internacionais que
raramente passavam por aqui (CARNEIRO, 2011, p. 8).

Outro mega evento que marcou a historia dos festivais internacionais e entrou para
agenda cultural nacional foi o Free Jazz: realizado no mesmo ano do primeiro RIR (1985), de
certa maneira, este evento foi quase tdo relevante quanto este. SO nao foi tdo importante porque

o Free Jazz ndo tinha a mesma abrangéncia: era um festival mais direcionado a um publico

¢ Cf. FLAVIO JR., José. A Nova Era dos Festivais, in: Bravo (link: <bravonline.abril.com.br/conteudo/
musica/nova-era-festivais-467150.shtml>, ltimo acesso: 10 de maio de 2010).

7 Analisando a historia da musica brasileira podem-se identificar dois momentos marcantes na trajetoria dos
festivais: a) um primeiro — nos anos de 1960 (Festivais da Cangdo, na TV Excelsior e Record) e nos de 1980 e 1990
(ndo so os Festival da Nova Musica Popular Brasileira, mais conhecido como MPB 80 na TV Globo, mas também
a realizacdo de mega eventos como o RIR, Hollywood Rock e Free Jazz) — organizado pelas emissoras de televisao
e com apoio das grandes gravadoras e de outros veiculos de comunicaciio de massa (CARNEIRO, 2011; CORREA,
2012; RIBEIRO, 2002); b) e, um segundo, na primeira década do século XXI, em que identificamos eventos com
um perfil mais atrelado ao mercado do mainstream e, outros, mais identificados ao circuito independente
(HERSCHMANN, 2010).

8 Em um terreno de 250 mil m? (em Jacarepagud) foi construido a primeira versdo da “Cidade do Rock”. Na
ocasido, foi montado nao s6 um dos maiores palcos do mundo, mas também dois imensos fast foods, dois shopping
centers com 50 lojas, dois centros de atendimento médico e uma imensa infraestrutura (CARNEIRO, 2011).
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mais elitizado e segmentado.” Como assinala Corréa, as empresas de telefonia mével viriam a
ocupar o fildo deixado pelas empresas de cigarros. O Tim Festival (2004-2008), por exemplo,
reuniu diversos artistas do cendrio alternativo mundial com atragdes nacionais, em
apresentacdes no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba e Vitoria. Na mesma linha emergiram
posteriormente festivais semelhantes, tais como: Motomix (2007-2009) da Motorola, Nokia
Trends da Nokia e Claro que ¢ Rock (2006), da operadora Claro. Quando ndo eram as empresas
de telefonia, as marcas de cerveja faziam parcerias com produtores e passaram a organizar
festivais desta natureza como, por exemplo, o Sko/ Beats (2000-2008). At¢ mesmo empresas de
internet abracaram esta iniciativa e organizara o Curitiba Pop Festival (2003-2004), e Planeta
Terra (2007-2011) - dos provedores Pop e Terra respectivamente (CORREA, 2012).
Analisando a historia dos grandes festivais no Brasil um dos vetores que chama a
atencao do publico e da critica especializada € o hiato de dez anos entre a realizagdao do 3° e
4° festival RIR. Roberto e Roberta Medina (pai e filha, donos da Artplan, empresa
responsavel pelo RIR) argumentaram em algumas entrevistas veiculadas na tevé, que

ficaram sem realizar o evento no Rio de Janeiro por falta de apoio do poder publico local.

O Rock in Rio nunca teve um espago definitivo como agora. A prefeitura do Rio
aceitou construir um projeto desenhado pelo Rock in Rio que pode abrigar o festival
de forma permanente. Assumimos entdo o compromisso de a cada dois anos realizar
o evento. Outra questdo foi de ordem econdémica. No primeiro festival, o ingresso
custava US$ 10 dolares, hoje a inteira custa R$ 190 reais. Este custo é muito mais
baixo do que qualquer outro evento organizado desta natureza, com diversas
atracdes. Nosso evento comporta mais atragdes ¢ no Rock in Rio o publico vive um
dia de experiéncia musical. Tem os shows do Palco Mundo, os encontros do Sunset,
a Eletronica, o jazz no espago Rock Street. Além da questdo econdmica e do espacgo
da Cidade do Rock (que agora esta resolvido com o apoio do poder publico), tem
também a questdo do momento do Rio. Vivemos um momento muito especial de
crescimento da cidade. O Rock in Rio, que nasceu aqui e tem essa fortissima
ligagdo com a cidade, ndo poderia ficar de fora'.

De fato, fica em evidéncia o papel decisivo do amplo apoio do poder publico na
retomada deste evento na cidade do Rio. A prefeitura ndo sé construiu uma nova “Cidade
do Rock” (chamada pelo poder publico de “Parque Olimpico”), como também
proporcionou condigdes para que o publico pudesse se deslocar para o local e assistir aos

concertos com relativa seguranga'’.

? O Free Jazz Festival mobilizava por edi¢do 30 mil pessoas e durou até o final da década de 1990. Foi realizado
exclusivamente nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro (MOTA, 2000).

10 Cf. “Roberto Medina: O Rock in Rio ¢ para todas as tribos”, In: Revista Epoca, entrevista veiculada em 26/08/11
(disponivel no link: <http://revistaepoca.globo.com/cultura/noticia/2011/08/roberto-medina-o-rock-rio-e-para-
todas-tribos.html>, tltimo acesso: 11 de marco de 2012).

! A prefeitura do Rio de Janeiro investiu R$ 37 milhdes para a construgio do Parque Olimpico da Cidade do Rock,
verba essa antecipada dos investimentos para as Olimpiadas (a ser realizada em 2016). Em entrevista, ao Rock em
Geral, a vice-presidente do RIR, Roberta Medina comentou sobre a importancia do apoio governamental para a
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Em outras palavras, o que salta os olhos analisando a trajetoria dos festivais ¢ a
relevancia da questdo da viabilidade financeira desses grandes eventos. Segundo empresarios
e produtores, sempre foi decisivo para a concretizagdo desses eventos: portanto a
instabilidade dos mesmos no Brasil ao longo das ultimas décadas esta relacionada em grande
medida as seguidas crises econdmicas internas e externas. Alias, a crise especifica do setor
musical (em especial da industria fonografica), explicaria em grande medida o atual crescente
investimento de pequenos e grandes empresarios (bem como de produtores) nos concertos ao
vivo, isto €, a busca de alternativas no business da musica ao vivo ¢ um aspecto significativo,
capaz de explicar o boom dos festivais de musica hoje, tanto do mainstream quanto do

circuito independente.

3. Capacidade de mobilizacdo dos concertos ao vivo hoje
Passado um momento de maior perplexidade dos profissionais da industria da musica e de
um otimismo de certo modo “ingénuo” quanto ao potencial da web e da “cauda longa”
(ANDERSON, 2007), especialmente daqueles que trabalham nas grandes gravadoras (os
que nao foram demitidos ou que nao optaram por sair do mainstream), ¢ possivel afirmar
que este setor da producdo cultural esta se reestruturando. Analisando os ultimos dados
divulgados pela IFPI (2011) e pelos institutos e associagcdes de musica nacionais como, por
exemplo, a ABPD (2011): € possivel constatar que novos negocios e habitos de consumo
estdo se consolidando no mundo, ainda que isso nao se reflita em uma recuperagao mais
efetiva da induastria da musica. Esses business, que ndo sdo exatamente “novos”, apesar de
alguns serem inovadores (do ponto de vista tecnologico ou do tipo de relacdo que se
estabelece com os usudrios-consumidores), estdo associados as apresentacdes musicais “ao

9912

Vivo shows avulsos, circuitos, cenas e festivais independentes — e as novas estratégias

de comercializacdo de fonogramas (grande parte das vendas estd articulada as estratégias

realizacdo do evento: “Esse apoio estd sendo fundamental porque passamos a ter um local em condi¢des de receber
o evento. E isso geralmente ¢ garantido pelos governos locais. Fora isso, o poder publico tem que acompanhar todo
o planejamento de logistica do evento na cidade para garantir uma perfeita realizagdo em conjunto com os
organizadores, garantindo a qualidade dos servigos que serdo oferecidos tais como transporte, seguranca, etc. Tem
sido assim em Lisboa ¢ em Madri, e vai ser assim no Rio. O mais importante é observar que a repeti¢do do evento
nestas cidades comprova o retorno satisfatorio da dedicagdo e investimentos em infraestrutura e logistica, uma vez
que os retornos financeiros sdo muito superiores que os investimentos necessarios” (cf. “Na linha de frente”, in:
Rock em Geral, entrevista veiculada em 24 de janeiro de 2011, disponivel no link: <http://www.rockemgeral.
com.br/2011/01/24/na-linha-de-frente>, Gltimo acesso: em 11 de margo de 2012).

Parte-se aqui da premissa de que os concertos ao vivo vém crescendo em importancia dentro da industria da
musica atual, e que isso estd relacionado ao alto valor que essa “experiéncia” (PINE, GILMORE, 2001;
MAFFESOLI, 1987) tem no mercado, isto ¢, a sua capacidade de mobilizar e seduzir os consumidores ¢
aficionados a despeito: a) do prego a ser desembolsado (muitas vezes bastante alto) para assistir ao vivo as
performances; e b) da alta competitividade que envolve as varias formas de lazer e entretenimento na disputa de um
lugar junto ao publico hoje, no dia a dia do mundo globalizado.
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desenvolvidas pelas empresas junto as plataformas multimidia de games, aos aparelhos
celulares e aos sites da Internet).

Autores como Pine e Gilmore argumentam que estariam emergindo uma nova
tendéncia e um novo setor (pds-servicos) na dinamica capitalista: o mercado das
“experiéncias”, do “espetaculo”. Eles postulam que varias empresas estdo buscando atrelar ao
consumo de mercadorias a produgdo de experiéncias — de escapismo, fruicdo ou imersdo —
capazes de mobilizar o imaginario dos individuos.” Esses economistas defendem a tese de
que ¢ possivel reverter essa tendéncia mundial e gerar valor desde que os atores sociais e as
organizagdes invistam na dimensdo imaterial/intangivel de produtos e servicos, isto €, desde
que fagam nao s6 um trabalho estratégico sobre a marca, mas também invistam na realizagdo
de espetaculo e de experiéncias capazes de cativar o publico (PINE, GILMORE, 2001).

No caso do Rock in Rio ¢ importante observar que os organizadores parecem bastante
conscientes da relevancia do evento se conformar também como um parque tematico. Este

trecho abaixo da entrevista com Roberta Medina abaixo evidencia isto:

O Rock in Rio ndo é apenas um evento de musica. E o maior evento de musica e
entretenimento do mundo. Hoje oferecemos uma experiéncia que vai muito além da
musica. Oferecemos um parque de diversoes, tenda de desfiles, a Rock Street (com
shows de jazz), enfim, € muito mais do que apenas musica. Além disso, o Rock in Rio
se dirige a um publico de diversas faixas etarias e com perfil variado de consumo. Os
festivais tradicionais, em geral, sdo frequentados por um publico de nicho™.

O RIR ¢ um evento generalista (ndo ¢ dedicado a qualquer nicho de forma exclusiva) e,
portanto, difere-se de outros mega festivais que em geral sao realizados pelo mundo. Assim,
num contexto em que se assiste a uma profusdo de shows e de festivais: a op¢ao da empresa
que organiza o RIR ¢ a de ndo se fechar em determinado nicho ou limitar a poucos géneros
musicais. Na realidade, em todas as edi¢cdes o RIR, a Artplan variou consideravelmente o
repertorio de artistas, buscando ultrapassar as fronteiras do mercado da musica (oferecendo ao
publico uma boa estrutura e muitas atragdes). Poder-se-ia afirmar que o RIR potencializa a

“economia e o marketing de experiéncias” (PINE, GILMORE, 2001).

1 Traduzindo isso em exemplos: o marketing cultural pode ser um caminho, mesmo para empresas que tém
produtos dificeis de serem espetacularizados, tais como a Petrobras (maior empresa estatal brasileira ¢ que atua no
setor petrolifero), que vende commodities, mas tem sua imagem associada a producdo cultural do pais. Outra
estratégia ¢ fazer um trabalho sobre a marca, como a empresa Nike, que opera suas campanhas de publicidade sobre
as sensacdes que os consumidores terdo ao usar os produtos, € ndo sobre o produto em si (PINE, GILMORE, 2001).
' Entrevista publicada no site Rock em geral, em 24 de janeiro de 2011, realizada por Marcos Bragatto (disponivel
no link: <http://www.rockemgeral.com.br/2011/01/24/na-linha-de-frente>, ltimo acesso: 17 de marco de 2012).
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Maffesoli, em O ritmo da vida, também identifica uma centralidade da “experiéncia”
na sociedade contemporanea. O autor ressalta o quanto sdo relevantes para compreender as

mobilizacdes e engajamentos sociais hoje.

(...) a experiéncia é a palavra-chave para explicar a relagdo que cada um estabelece
com o grupo, a natureza, a vida em geral. Experiéncia que ignora escrupulos
racionais, repousando essencialmente no aspecto nebuloso do afeto, da emocdo, da
sintonia com o outro. E precisamente por estar a vibragdo na ordem do dia que
convém adotar uma postura intelectual que saiba dar conta dela. (...) O lugar central
da experiéncia exprime-se através desse resvalar que vai da Historia geral e segura
de si as pequenas histérias que constituem o cimento essencial das tribos urbanas.
Com isto, o discurso doutrinario d4 lugar a vibragdo comum e ao sentimento de
pertencimento que isto fatalmente induz (MAFFESOLI, 2007, p. 203-205).

Analisando o sucesso das execugdes ao vivo, nota-se que o publico se mobiliza
especialmente pelas “afetividades” e estesia (SODRE, 2006; FERNANDES, 2009).
Maffesoli segue oferecendo também algumas pistas interessantes. Em seu livro intitulado O
tempo das tribos, sugere ver os grupos sociais na sociedade atual como uma espécie de
“neotribos”, como comunidades fundadas na “emocao”: “(...) a comunidade emocional ¢é
instavel, aberta, o que pode torna-la, sob muitos aspectos, anomica com relacdo a moral
estabelecida (MAFFESOLI, 1987, p. 22)”.

Assim, tendo em vista o que ja foi assinalado até aqui neste trabalho, poder-se-ia deduzir
porque os encontros presenciais promovidos pelos concertos ao vivo sdo tdo relevantes para a
sociedade contemporanea. Nesse sentido, pode-se comecar a compreender as razdes desses
eventos estarem ocupando um “lugar” tdo significativo junto as culturas urbanas. Segundo

Maffesoli, essas reunides presenciais permitiriam (re) atualizar o sentimento de comunidade:

A experiéncia com o outro fundamenta a comunidade, mesmo que ela seja
conflitual. A fusdo da comunidade pode ser perfeitamente des-individualizante. Ela
cria uma unido em pontilhado que ndo significa uma presenga plena no outro (o que
remete ao politico), mas antes estabelece uma relagdo oca que chamarei de relagdo
tactil: na massa a gente se cruza, se roga, se toca, interacdes se estabelecem,
cristalizacdes se operam e grupos se formam. Estas relacdes tacteis [presenciais],
entretanto, através de sedimentac¢des sucessivas, ndo deixam de criar uma ambiéncia
especial: exatamente o que chamei de unido pontilhado (...): as redes sexuais, as
diversas formas de solidariedade, os encontros esportivos e musicais [tais como
concertos, festivais] sdo todos indicios de um ethos em formacdo. E isto que
delimita esse novo espirito de tempo que podemos chamar de socialidade
(MAFFESOLLI, 1987, p. 102-103).

Neste sentido, o incremento do interesse em todo o mundo pela musica ao vivo atesta,

em certo sentido, o crescente valor das “experiéncias” hoje. Vale recordar que a industria da
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musica gravada se desenvolveu tanto que, em determinado momento, passou a usar a musica
ao vivo como forma de promover a musica gravada, invertendo a situagdo de centralidade da
musica ao vivo, até entdo, para atividade musical. E possivel afirmar que hoje a miisica ao
vivo est4 recuperando um pouco do terreno que havia perdido para a musica gravada, ou seja,

a musica ao vivo esta ocupando um lugar menos periférico (HERSCHMANN, 2010).

4. Mais do que um mega festival do mainstream

Uma parte significativa da pesquisa foi realizada no amplo espago onde esteve concentrado o
festival e suas opcdes de entretenimento: o parque tematico (com tirolesa, roda gigante, free
fall e montanha russa), os palcos (Sunset, Mundo e o de musica eletronica), a rua cenografica
denominada de Rock Street' (com suas diversas lojas e inimeros servigos). Contudo, as
observagdes de campo nao ficaram restritas apenas a Cidade do Rock. Buscando dar conta do
tipo de “experiéncia” gerada no evento foi necessario também analisar o “clima de euforia” —
constatou-se na investigacao grande mobilizag¢do e expectativa, especialmente entre os jovens
cariocas ¢ de diferentes localidades do pais — que cerca a realizacdo deste acontecimento na
cidade. De certa maneira, poder-se-ia afirmar que a ampla cobertura da grande midia e o
desenvolvimento de estratégias de marketing contribuiram de forma significativa para que se
criasse uma “atmosfera especial” em torno do RIR'®.

Em outras palavras, foi possivel atestar que foi criado em torno do RIR um clima de
grande expectativa: ndo s6 para os fas “de carteirinha” dos artistas que iriam se apresentar
(alguns fas incondicionais - preocupados em deixar de acompanhar algum acontecimento -
chegavam a ficar mais seis horas sem ir ao banheiro ¢ nem tomar dgua para ndo perder seu
lugar privilegiado), mas também para o restante do publico que, em geral, aproveitava o
tempo do intervalo dos concertos para usufruir dos outros atrativos da Cidade do Rock. Para
que se tenha uma ideia do clima de euforia que cercou o evento: com grande frequéncia
segmentos expressivos do publico adentravam a Cidade do Rock gritando, correndo e se

abracando como se tivessem concretizado um grande feito de alguma natureza.

15 Na entrada do espago Rock Street, sob o marketing de um dos patrocinadores do evento, havia uma placa com as
seguintes informacdes: “Nova Orleans ¢ uma cidade norte-americana fundada em 1718 e nomeada em honra do
Dugque de Orleans, Regente da Franga. Um dos principais pontos turisticos € o quarteirdo francés recriado aqui. Esta
regido data dos tempos em que a cidade estava sob controle francés e espanhol. O jazz ¢ uma forte tradi¢do na
cidade. A Rock Street 2011 traz o melhor deste ritmo, que esta nas bases do rock™.

6 Um dos termOmetros para observarmos a expectativa gerada no publico foi a venda antecipada de 100 mil
ingressos em apenas 21 dias (durante o més de novembro de 2010), sem nenhuma atragdo do evento ainda
confirmada. Em entrevista concedida, Roberta Medina afirma que essa demanda ¢ uma prova da forga da marca do
RIR. Entrevista publicada no dia 16 de setembro de 2011, realizada por Mauricio Meirelles (cf. “Roberta Medina:
‘O rock ¢ a atitude”, in: Revista Epoca. Disponivel no link: <http:/revistaepoca.globo.com/
cultura/rockinrio/noticia/2011/09/roberta-medina-o-rock-e-atitude.html>, Gltimo acesso: 10 de dezembro de 2011).
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Além disso, logo na entrada, inlimeras poses fotograficas eram presenciadas de forma
corriqueira'’. Explorando todos os recantos deste amplo cendrio os consumidores registravam
tudo que podiam (para posterior exibi¢ao invariavelmente nas redes sociais), em uma perfeita
sintonia com o slogan publicitario do RIR: “eu vou”, “eu fui”. Para os consumidores, estar no
RIR era o acontecimento, uma experiéncia de vida relevante e/ou memoravel.

Espalhados pela Cidade do Rock os brinquedos do parque tematico também
mobilizavam de forma relevante o publico. Muito dos consumidores entrevistados ressaltaram
o quanto foi significativo, por exemplo, a experiéncia de atravessar o palco e a multiddo numa
tirolesa, durante as performances dos artistas. Sublinhavam nas narrativas a sensagdo de
privilégio de desfrutar de alguns minutos em frente ao Palco Mundo, tendo a cancdo do idolo
como trilha sonora, ao fundo. Nao a toa que essas quatro grandes atragdes foram responsaveis
por criar enormes filas (algumas chegavam a durar duas horas de espera)'®.

Os estandes comerciais, localizados numa longa e extensa faixa entre a Rock Street
e o Palco Sunset, por sua vez, além de promover a marca de seus respectivos produtos,
ofereciam jogos interativos (e simuladores) e painéis multimidia que traziam a musica
como tematica central. Nao era dificil se deparar com formagado de enormes filas para o
publico participar, como também para adquirir muitos dos produtos ali expostos'.

Cabe ressaltar que ainda que os varios palcos ali dispostos tinham como objetivo
sensibilizar diferentes geracdes e gostos. O objetivo era atender as demandas nao so6 do fa
incondicional de determinadas atragdes (especialmente os interessados no trabalho de
artistas de maior apelo pop), que foram reunidos no Palco Mundo, mas também daqueles
que acompanham a trajetéria de musicos do circuito independente (estes artistas foram
programados para se exibir no Palco Sunset). Assim, poder-se-ia argumentar que o RIR
rompe as fronteiras entre o mainstream e independente, convertendo todas as atragdes —
seja mao de obra ou equipamentos - em produtos e servicos, isto ¢, tudo ¢ convertido em

parte de uma experiéncia sonora e ludica de alto valor agregado.

'7 Imagens de consumidores entusiasmados podem ser visualizadas no link: <http://youtu.be/AwGIY411X1g>,
ultimo acesso em 22 de margo de 2012.

'8 Os jogos/brinquedos do parque tematico (suas quatro atragdes) mobilizaram cerca 83,2 mil pessoas durante todos
os dias do RIR. Levando em consideragdo um publico médio de 100 mil em cada noite, chega-se a conta de que
aproximadamente 12% do publico usufruiram destes recursos da Cidade do Rock. A roda gigante foi a responsavel
pelo maior publico. Em apenas quatro dias, foram mais de 17 mil pessoas. Em termos comparativos a média do
publico que utilizou o parque tematico ¢ maior do que o nimero de turistas que utiliza em geral o bondinho do Pao
de Acucar (cf. “Brinquedos atrairam 40 mil pessoas, apesar das filas”, disponivel no link: <http://veja.abril.com.br/
noticia/celebridades/brinquedos-atrairam-40-mil-pessoas-apesar-das-filas>, ultimo acesso 22 de marco de 2011).

¥ A empresa Taco, do segmento de vestudrio, vendeu durante o evento mais de 10 mil pegas. J4 a empresa Bob’s,
do ramo alimenticio, quebrou o recorde mundial ao vender 79.112 sanduiches em um tnico dia. Ao todo a rede
alcangou impressionantes 448 mil hamburgueres vendidos (dados disponibilizados pela assessoria do evento,
através do release, datado de 04 de outubro de 2011, sob o titulo: “Numeros surpreendem organizadores do Rock in
Rio e seus parceiros”, cf. no link: <www.rockinrio.com.br>, ltimo acesso: 10 de janeiro de 2012).
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5. Por um mundo melhor?

A partir do terceiro festival, organizado em 2001, o Rock in Rio foi internacionalizado: na
primeira década deste século, Portugal e Espanha teriam suas edi¢cdes do festival, que so
retornaria ao Brasil em 2011. Enganam-se aqueles que imaginam que o festival foi apenas
“desterritorializado” (DELEUZE, GUATTARI, 1995) com a internacionaliza¢do do evento:
informacdes colhidas durante a pesquisa sobre todas as edi¢des do festival indicam que o
festival sempre foi também “reterritorializado” pelos envolvidos, seja na Espanha, Portugal
ou no Brasil. Os consumidores do RIR agenciaram todas as Cidades do Rock construidas
para abrigar o evento, construindo uma espécie de “territorialidade sonica”, na qual
diferentes grupos sociais constroem uma sociabilidade que gravita em torno da musica
(HERSCHMANN, FERNANDES, 2011).

Outro fato que também chama atenc¢do na trajetoria do RIR: a partir da terceira
edi¢do do festival comeca a sair de cena um slogan que se aproximava ao ideario que foi
pregado no lendario festival de Woodstock e que sugeria a participagdo em um evento que
promove “dias de paz e de musica”. Os organizadores passam a investir numa nova
legenda, mais sintonizada com o idedrio ecoldgico e social hoje, mais presente no mundo
contemporaneo, intitulado “por um mundo melhor”. A proposta idealizada pelos setores de
marketing da empresa Artplan, era criar uma espécie de “utopia jovem difusa”, de grande

capacidade de sensibiliza¢do de publicos massivos®.

O evento recebeu a legenda de "por um mundo melhor". Foi realizado na época um
ato simbolico de observa¢dao de cinco minutos de siléncio antes do inicio das
apresentacdes, no primeiro dia do evento. As 19 horas daquele dia 12 de janeiro de
2000, trés mil radios e 522 canais de tevé silenciaram pela melhoria do mundo. O
inicio ¢ o fim do ato foram marcados pelo toque de sinos e pela libertagdo de
pombas brancas, representando um pedido pela paz mundial®'.

Portanto, além de investir nas experiéncias musicais e ludicas, a Artplan — com o
conjunto de iniciativas reunidas na campanha “por um mundo melhor” - passou a adotar

estratégias Marketing e Responsabilidade Social (INSTITUTO ETHOS, 2003):

 Evidentemente, a associagdo de grandes eventos de musica as estratégias de Responsabilidade Social ndo é
exclusividade do RIR. O SWU Music & Arts Festival coloca a bandeira da sustentabilidade em primeiro plano.
Diversas atividades sfo realizadas visando a conscientizacdo do publico e a redugdo do impacto ambiental do
evento. Além disso, durante o evento foi realizado um férum sobre sustentabilidade, apresentando debates com
especialistas na area ambiental, empresarios e artistas (CORREA, 2012).

2 Para mais informagdes, cf. o link: <http:/assets.rockinrio.com.br/pt/live/pdf/30-09-2011 Atitude
Sustentavel.pdf>, Gltimo acesso: 20 de dezembro de 2011.
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Ha 10 anos, o Rock in Rio assumiu a responsabilidade de também ser um veiculo de
comunica¢ao para causas socioambientais com a criagdo do projeto Por Um Mundo
Melhor. Em nove edigdes, milhares de pessoas, no Brasil, em Portugal, na Espanha
e em diversos outros paises, foram beneficiadas pelos investimentos provenientes
da venda de ingressos do evento e das acdes promovidas pelos parceiros, que
somam mais de 5 milhdes de euros. Entre as a¢des desenvolvidas foram plantadas
mais de 40 mil arvores; foram construidos uma escola, na Tanzania, ¢ um centro de
saude no Maranhdo. O Rock in Rio também formou 3.200 jovens no ensino
fundamental, no Rio de Janeiro; colocou 760 painéis solares em escolas publicas,
em Lisboa; ¢ montou 14 salas sensoriais em ONGs para atender criangas com
deficiéncias mentais e visuais. Além disso, desde 2006, o Rock in Rio se
compromete a compensar 100% das emissdes de carbono do evento e investiu num
plano de redugdo de emissdes, que incluiu a elaboracdo de um manual de boas
praticas para patrocinadores e fornecedores, o qual vem sendo aperfeicoado a cada
edigdo e € utilizado até hoje em todos os paises onde € realizado™.

Melhorias na estrutura e adaptacdo as novas formas de consumo da musica foram
aos poucos agregadas nas edi¢cdes subsequentes do RIR. Uma dos consumidores

entrevistados durante a pesquisa compara as edi¢des de 1985 ¢ 2011:

A estrutura estd 100% melhor comparada com a de 1985. No tltimo dia do evento
perdi um ténis por conta de tanta lama, ele [aponta para o companheiro dela] me disse
que ndo queria vir mais para algo assim. Hoje melhorou muito, viemos de 6nibus
especial e gastamos mais ou menos uma hora. Gostaria muito de ir para a tirolesa e
para a roda gigante, mas a fila t4 imensa. Nunca tenho oportunidade de ir para um
parque de diversdo feito este aqui e, a0 mesmo tempo, curtir uma boa musica e ainda
por cima me alimentar bem, pois aqui na Cidade do Rock tem até salada de frutas
(Depoimento concedido aos autores por Rosali Barreto, 49 anos, professora).

Ao mesmo tempo, alguns consumidores criticaram a programagao elaborada pela
organiza¢do do RIR. Afirmaram preferir que tivesse sido valorizado a faceta indie, a qual

foi reunida especialmente no Palco Sunset.

A presenca da roda gigante e outras estdo ai para dar vazdo aos que ndo curtem
certas atragdes no palco. Enfim, tudo foi planejado para proporcionar diversdo. Isso
tudo é para despistar a fragilidade das escolhas dos artistas. Enfim, a marca Rock In
Rio tira dinheiro de tudo... até¢ do susto [referindo-se a emocdo gerada por alguns
dos brinquedos do Parque Olimpico]. E por ter virado marca, o mercado fala mais
alto e os interesses sdo outros. Qualidade vem depois. Como o foco do mercado
estava voltado para o Palco Mundo, a liberdade do Palco Sunset fez uma diferenca
enorme na qualidade dos shows. O palco Sunset teve a grande e brilhante ideia de
misturar de forma equilibrada as atragdes (Depoimento concedido aos autores por
Magda Barreto, 38 anos, dentista).

Entretanto, varios consumidores afirmam que foram atraidos pela exibicdo de
grandes estrelas internacionais do Palco Mundo: “(...) ndo quero ir a bandas que ndo

conhego. E melhor passar uma hora aqui do que ir para 14” (depoimento concedido por

2 Idem.
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Vitor Hugo, 26 anos, advogado). A psicologa Claudia Gomes (26 anos, que veio de
Fortaleza especialmente para o RIR) também compartilha desta perspectiva: “(...) vim
somente para assistir o show do Coldplay e nada mais, ndo gosto de nada que esta tocando
no Palco Sunset”. Outros como Carlos Carneiro (20 anos, estudante de comunicagao)
tinham uma posi¢cdo mais eclética: “como a maioria das pessoas, vim para ver as atragdes
do Palco Mundo, mas me surpreendi e acabei assistindo a varios shows do Palco Sunset”.
Como pode ser constatado nestes depoimentos: se por um lado, o conjunto de atracdes
tendiam a segmentar o publico espacialmente na Cidade do Rock; por outro lado, varios
consumidores circulavam intensamente e com grande fluidez na Cidade do Rock, oscilando
entre trabalhos mais identificados com o mainstream e outros com o universo independente.

Outro dado também relevante da pesquisa é a relacdo dos consumidores com a
campanha de responsabilidade social associada ao evento. Apesar de pouco mencionado
pelos entrevistados, nas conversas informais argumentavam que hé certo consenso de que a
campanha “por um mundo melhor” agrega algum valor a marca RIR, constréi uma imagem
um pouco mais positiva do evento®. Apesar de ter um perfil e interesses variados, o publico
que compareceu a edicao de 2011, considerou o RIR como um evento diferenciado, ou
melhor, como um acontecimento “memoravel”, o qual de modo geral trouxe enorme

satisfacdo (apesar de alguns destacarem os “sacrificios” para estarem no evento):

Participar do RIR representou a realizagdo de um sonho antigo. Estar 14, num
evento tdo importante foi muito bacana. Interagir e cantar numa s6 voz, com aquela
multidao todos os refrdes de cangdes que marcaram a sua vida, foi sensacional.
Gostei de ver também as geracgdes ¢ tribos se misturando. Nao me esquego dos pais
com seus filhos adolescentes em completo transe, contemplando com prazer a
qualidade da musica dos concertos (depoimento concedido aos autores por Glaucia
Barbosa, 28 anos, professora).

(...) depois que vocé experimenta a sensacao de ir a um RIR vocé nunca mais quer
deixar de participar. Foi um evento unico, memoravel. Estou bastante motivado
para retornar ao evento em 2013, ainda mais porque soube que o Medina quer trazer
o Iron Maiden. Ouvir o Show do Metallica ao vivo foi uma das maiores emogoes da
minha vida (depoimento concedido aos autores por Gustavo Barros, 37 anos,
servidor publico).

Os organizadores do RIR afirmam que um dos segredos do enorme sucesso do

evento esta relacionado ao processo de construcao da grade de programacao (de elaboracao

2 Vale salientar também que ao usufruir da Lei Rouanet de Incentivo a Cultura o Rock in Rio teve que
apresentar algumas contrapartidas ao governo federal, tais como, troca de instrumentos por ingressos, oficina
de assistente de Luthier, capacitacdo de professores da Rede Municipal e premiagdo dos alunos de escolas
municipais do Rio de Janeiro (informagdes adicionais podem ser obtidas através do link:
<http://www.cultura.gov.br/site/2011/10/28/acoes-de-contrapartida>, ultimo acesso em 24 de marco de 2012).
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do line-up). Segundo os donos da Artplan, a grade ¢ toda praticamente construida a partir de

pesquisas de opinido: o objetivo € atender as demandas de varios segmentos de publico®.

O primeiro Rock in Rio tinha Elba Ramalho ¢ James Taylor. O rock ¢é o espirito, a
atitude, a vontade de construir e empreender. Nao é s6 um estilo musical. Se fosse um
evento de rock, ndo teria essa dimensao que tem hoje. Seria um evento de nicho. Para
vocés terem ideia: 75% do nosso publico possui idades que variam entre 15 e 50 anos.
Sempre fomos abertos a todos géneros musicais (...). Temos dois dias dedicados ao
rock, um deles ao metal. Mas queremos atender um publico diferenciado. Nao temos
pretensdo de que todos venham todos os dias ao Rock in Rio®.

Tomando como ponto de partida o depoimento dos organizadores e a analise da
propria grade de programacgdo em suas edigdes anteriores, poder-se-ia observar que o RIR -
apesar de trazer em sua marca (nome) a referéncia a um género musical de consumo
segmentado (e de utilizar o capital simbolico construido no decorrer das ultimas décadas,
por esse género, € que remete a um conjunto de atitudes marcadas pela liberdade ou
irreveréncia) — busca oferecer ao publico um evento generalista (sem direcionamento a um
segmento ou nicho de mercado). Ou seja, a estratégia empregada foi sempre a de abrir ndo
s0 o leque de opcdes musicais (em consonancia com o mercado e com as pesquisas de
opinido), mas também oferecer essas atragcdes (especialmente os concertos ao Vvivo)
articuladas a um conjunto de produtos, servigos que geram inumeras sensacdes. Essas
estratégias mercadolégicas, incluindo a internacionalizagdo do evento, € parte de um projeto
maior da Artplan que tem como objetivo ampliar o escopo de atuacdo da marca RIR,
buscando converté-la também em uma “plataforma de comunicagido global”*®.

Com intmeros atrativos de lazer e uma ampla divulgacao midiatica, o RIR apresenta
expressivos numeros de audiéncia. Tendo em vista a grande repercussdo junto a sociedade,
¢ possivel argumentar que os organizadores conseguiram organizar em torno deste festival
um mega espetaculo de musica e entretenimento, em ambito global. Para que se tenha ideia

da relevancia do RIR (em escala global): nas redes sociais a marca possui aproximadamente

* Em entrevista ao RJ/Tv, 1* edi¢do, Roberto e Roberta Medina comentam sobre o método utilizado para
compor a grade de programagdo a partir de pesquisas de opinido. (cf. “Roberto ¢ Roberta Medina fazem
balango do Rock in Rio”, disponivel no link: <http://globotv.globo.com/rede-globo/rjtv-1-edicao/v/roberto-e-
roberta-medina-fazem-balanco-do-rock-in-rio/1651160>, Gltimo acesso em 24 de marco de 2012).

25 Roberta Medina em entrevista a Revista Epoca, publicado no dia 19 de setembro de 2011 (cf. “Roberta Medina:
‘O Rock ¢ a atitude’”, disponivel no link: <http://revistaepoca.globo.com/ cultura/rockinrio/noticia/2011/09/roberta-
medina-o-rock-e-atitude.html>, ultimo acesso: 24 de margo de 2012).

26 Roberto Medina em entrevista ao portal G1 comentou sobre a existencia do projeto de ampliagdo da plataforma
da marca Rock in Rio: “em setembro do ano que vem vamos langar um musical sobre o Rock in Rio. Também
estamos estudando a criagdo de videogames, em que o sujeito vai poder construir sua propria Cidade do Rock.
Além disso, um longa-metragem estd sendo filmado na edi¢dio 2011 do evento (...)” (cf. “Rock in Rio 2013 tera 15
mil pessoas a menos por dia”, disponivel no link: <http://gl.globo.com/rock-in-rio/2011/noticia/2011/10/rock-rio-
2013-tera-15-mil-pessoas-menos-por-dia.html>, altimo acesso: 23 de marco de 2012).
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4,5 milhdes de seguidores (o evento canadense Vans Warped Tour, que se encontra em
segundo lugar, possui um pouco mais do que 835 mil usudrios). Outro dado significativo: a
transmissao do show da banda Metallica, o qual foi transmitido ao vivo no Youtube (menos
para o Brasil), alcancou a expressiva marca de 3 milhdes de espectadores, batendo o
recorde do popular site de compartilhamento de videos (foi assistido por internautas de
cerca 200 paises). Vale ressaltar ainda que durante a semana do festival o publico: a) o
publico presencial foi de mais de 700 mil pessoas; b) e os residentes no pais - que ndo
foram a Cidade do Rock - tiveram a sua disposicdo 98 horas de shows que foram
transmitidos integralmente pelo canal Multishow?” (este canal chegou a exibir na ocasido 60
horas de concertos ao vivo)®.

Assim, levando em consideragdo o que foi apresentado e problematizado neste
artigo, poder-se-ia concluir afirmando que o RIR ultrapassa as fronteiras do mercado da
musica (do mainstream e indie) e, curiosamente, consegue se destacar com grande
eficiéncia, realizando um evento que ¢ - a0 mesmo tempo - massificado e diversificado.
Diferentemente de outros festivais independentes que proliferam pelo pais € no mundo, o
RIR ao invés de atender a determinados nichos mercadologicos, oferece em cada edigcao do
festival ndo s6 um leque de artistas e expressdes musicais variadas, mas também de forma
crescente inimeras opgoes de lazer e entretenimento. O RIR, portanto, € um raro estudo de
caso de um mega festival de musica generalista de grande €xito (que inclusive vem sendo
realizado fora do Brasil com resultados expressivos), o qual deveria ser analisado com mais

aten¢do pela industria da musica do século XXI.
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