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Resumo

Este artigo analisa o papel assumido pelo espetaculo brasileiro Rock in Rio: o Musical a ser
apresentado na Broadway (EUA). Arauto de um imagindrio em transformagdo sobre o
Brasil, distancia-se das representagcdes do paraiso tropical, fortalecidas por Carmen Miranda
no passado, em favor de um ndo-lugar, ou seja, a historia ficcional de um festival de musica
sem local e data definidos, suscitando novas emogoes, ainda que também em clima de festa.
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Introducio

Embora o auge do nacionalismo tenha ocorrido entre 1918-1950 (HOBSBAWM®,
1990, p.159), os simbolos nacionais teriam sido uma “tradicdo inventada” pelo
nacionalismo politico ainda no século XIX (HOBSBAWM; RANGER, 1997). Como tais
simbolos — hino, bandeira e brasdes — cumprem o papel de “dar a identidade nacional a liga
sentimental e afetiva que lhe garante uma certa estabilidade e fixagdo” (HALL, 2000, p.85),
o controle da representagdo e apresentacdo destes elementos converte-se em preocupagao
governamental. Entretanto, representar um pais ou uma regido ndo ¢ tarefa simples. Ambos
sdo muitas coisas, em mutacdo permanente e cujas fronteiras culturais sdo fluidas, o que
implica reduzir, adaptar e recriar. Mesmo assim, Carmen Miranda se tornou um desses

simbolos para o Brasil.

! Trabalho apresentado no GP Comunicagio, Musica e Entretenimento, XIV Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagao, evento componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

% Doutoranda em Comunicagdo pela UERJ, mestre em comunicagdo e cultura pela ECO-UFRIJ, graduagdo em relagdes
publicas pela UERJ e em letras pela UFRJ. Coordenadora e professora do curso de Relagdes Publicas das Faculdades
Integradas Hélio Alonso. mhcarmo@yahoo.com.br.

3 Doutorando em Comunicago pela UERJ, mestre em Comunicagio pela UFJF, pés-graduagio em Globalizagio, Midia e
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* Embora Hobsbawm (1990) trate do contexto da Europa, “a independéncia das colénias sul-americanas coincide com o
nascimento do nacionalismo europeu. Na realidade, a ideologia que preside esse movimento de independéncia e o seu
fortalecimento é nitidamente importada da Europa. Nao admira, por isso, que os temas de nossa independéncia e de nosso
nacionalismo sejam uma transposi¢do, mais ou menos adequada e feliz, dos encontrados no nacionalismo europeu da
época. [...] Aqui vc encontrara um simile na volta ao passado colonial, as vezes na celebragdo do indigena. A relagdo entre
natureza e o homem sera apresentada ou suposta de varias maneiras” (LEITE, 2007, p.44).
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A cantora ja havia alcancado grande sucesso no pais e na Argentina interpretando
sambas e marchinhas. Em 1939, o empresario da Broadway’ Lee Shubert conhece Carmen,
uma aposta exotica e surpreendente para revigorar as noites de Nova lorque. Os Estados
Unidos ainda ndo haviam se recuperado da crise econdmica que iniciara em 1929 e os
teatros estavam perdendo a concorréncia para a Exposi¢cdo Mundial de Nova lorque, aberta
em 30 de abril de 1939. As atragdes variadas do megaevento, que abusavam do erotismo,
esvaziavam teatros e cinemas (MARTINS, 1996, p. 52-54).

A escolha do empresario foi acertada, desde a estreia. Carmen encantou multiddes
seja no cinema, no radio, em discos, em nightclubs seja nos teatros da Broadway. Embora ja
houvesse um imaginario elaborado a partir de representacdes da beleza e da sensualidade da
mulher brasileira, construido desde os relatos dos primeiros viajantes, ainda no periodo do
descobrimento®, a industria cultural fortaleceu o fendmeno Carmen: o sucesso imediato e o
desdobramento em uma série de produtos com seu nome e rosto, além da curiosidade
despertada pela personagem que criara, tornaram a cantora o “prato principal” da midia
brasileira e estadunidense, passando a ser considerada por alguns a propria personificagdo
da politica da Boa Vizinhanga'.

Em 2014, mais de 60 anos depois do surgimento de Carmen Miranda, um espetaculo
oriundo do Brasil novamente estard em cartaz na Broadway, desta vez um musical
inspirado na histéria do festival Rock in Rio. Sem Carmen, sem samba e sem bananas, o
espetaculo apresenta um romance ficcional conduzido por musicas que teriam marcado as
edigoes do festival.

O criador do Rock in Rio, Roberto Medina, ¢ o empresario do ramo do
entretenimento, Luiz Calainho, quiseram transformar a marca de sucesso também em um

espetaculo musical, que se ligasse ao festival ndo s6 pela historia, mas por agdes de

5 A Broadway ¢ uma avenida que atravessa grande parte da cidade de Nova lorque. Ponto de referéncia para dezenas de
teatros na propria avenida e em ruas proximas, o espago se tornou célebre também por ter sido escolhido como cenario de
varios filmes de sucesso. Seus espetaculos atraem publico de todo o mundo e costumam ficar anos em cartaz, tendo se
tornado referéncia de qualidade.

6 Os corpos nus provocavam a libido dos religiosos, que se autoflagelavam como forma de reprimir os impulsos bestiais; a
beleza fisica das indias tentava contra o voto de castidade. O padre Anténio da Rocha, por exemplo, confessou suas
fraquezas em relacdo a nudez das indias. [...] As perversdes sexuais marcaram as representagdes do indio (RAMINELLI,
2006, p.26).

7 Tomou forma na década de 1940 a chamada politica da “Boa Vizinhanga” (CASTRO, 2005, p.335), idealizada pelo
presidente americano F. Delano Roosevelt ainda na década anterior. O objetivo era intensificar as relagdes com a América
Latina, mostrando aos americanos uma imagem simpatica dos latinos e cunhando a imagem dos Estados Unidos como um
pais amigo (SCHPUN, 2008 p. 463), ja que alguns governos latino-americanos comegavam a demonstrar simpatia pelos
regimes totalitaristas europeus.
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marketing antes, durante e depois de acontecer. Desde a sua concepgao inicial, com vistas
ao mercado internacional, optou-se por um musical que ndo se passa em nenhum pais
especifico, embora existam indicios de que o periodo seja o da primeira edi¢do do festival
em 1984.

Desta vez, porém, o pais que pretende encantar o publico seria “menos brasileiro”
que o de Carmen, ainda que Castro (2005) destaque que a artista passou por um processo de
latinizag@o, ou seja, incorporou aos espetaculos e a sua performance elementos de outros
paises da América Latina, e também dos Estados Unidos, construindo o que Simone Sa
chama de “performance pop” (2013). Mas o imaginario sobre o Brasil também permaneceu
sendo reconfigurado.

Por serem inspiradas na historia de um festival de rock, as musicas deste género
predominam no musical, sendo muitas apresentadas em versdes traduzidas para o
portugués, o que ndo devera acontecer na Broadwayg, onde os didlogos também serdo
convertidos para o inglés.

Assim, um musical criado com base em um festival de rock — cujos eventos
modelares, como Woodstock, surgiram nos Estados Unidos nas décadas de 1960 e 1970 —
com a maior parte das musicas em inglés, ainda que pontuadas por musicas de axé e forrd
apresentadas no Rock in Rio, e nos padrdes da Broadway, ird colocar um Brasil diferente
em cena, em um possivel contraste com o imaginario idealizado sobre o pais. Este artigo
pretende observar o papel de um musical que reconfiguraria a imagem do Brasil, por meio
de um espetaculo com caracteristicas globalizadas, possibilitando a constru¢do de uma nova
sensibilidade. Ainda que ndo possamos ignorar todas as representacdoes de grande
visibilidade que tenham ocorrido neste intervalo de mais de sessenta anos entre os
espetaculos de Carmen Miranda e o Rock in Rio: O Musical e seu impacto imaginal, as
emocdes idealizadas pelo publico como adequadas para um espetaculo oriundo do paraiso
tropical deverdo ser reaprendidas.

Juliana Henriques (2013), produtora do musical, declarou ndo poder fornecer
nenhum detalhe sobre ajustes, modificagdes, adaptacdes ou exigéncias enquanto os acertos
com os produtores da Broadway ndo forem concluidos. Para este artigo, feito a partir de
levantamento bibliografico e documental, dispomos de material suficiente para verificar

desdobramentos sensiveis deste espetaculo. Nosso objeto de pesquisa sdo as possiveis

8 Embora ja tenha sido anunciada a ida do festival para a Broadway, os direitos de “Rock in Rio” foram vendidos para a
produtora espanhola Wonderland Group, que pretende apresentar o musical ainda este ano. Fonte: Isto ¢ Independente —
Cultura, 8 de julho e 2014.
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reconfiguragdes imaginais a partir da apresentacdo do espetaculo Rock in Rio: O Musical
nos Estados Unidos. Embora fluido e de dificil verificagdo, a apresentagdo do espetaculo
pode sinalizar com indicios de que o ideario brasileiro afasta-se cada vez mais das

narrativas do paraiso tropical.

Representacdes do Brasil
Para Kathryn Woodward, o que d4 sentido a nossa existéncia e aquilo que somos

sdo os significados produzidos pelas representagoes.

A representagdo, compreendida como um processo cultural, estabelece
identidades individuais e coletivas ¢ os sistemas simboélicos nos quais ela se
baseia fornecem possiveis respostas as questdes: Quem eu sou? O que eu poderia
ser? Quem eu quero ser? Os discursos e os sistemas de representagdo constroem
os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir dos
quais podem falar (WOODWARD, 2000, p.17).

Como Bauman, Woodward reconhece que “diferentes significados sdo produzidos
por diferentes sistemas simbolicos, mas esses significados sdo contestados e cambiantes”
(WOODWARD, 2000, p.18), ou seja, ndo ¢ possivel ter o controle do processo de
identificacdo das pessoas com as representagdes, € esta negociacao “permanece eternamente
pendente” (BAUMAN, 2005, P.19).

Embora os ecos produzidos pelas representagcdes possam transformar o mundo, € por
isso 0 seu papel interessa muito aos governos, estes processos de representacdo atuam em
dois sentidos: o de fixar e estabilizar as identidades e o de subverté-las e desestabiliza-las.

Se falamos em representacdes do Brasil, falamos das identidades nacionais que
teriam sido inventadas modernamente e, embora sustentadas por narrativas miticas apoiadas
no passado imemorial, se aproximariam do conceito de na¢do de Benedict Anderson: “uma
comunidade politica imaginada” (1989, p.14), j4 que a ideia de comunhdo entre seus
membros seria possivel s0 na mente porque a maioria de seus membros nunca se
conhecerdo ou se encontrardo. Para Anderson, “todas as comunidades maiores do que as
primitivas aldeias de contato face a face (e, talvez, até mesmo estas) sdo imaginadas” (1989,
p.15). O que vai ao encontro das ideias de nagdo de Stuart Hall:

[...] NacGes ndo sdao apenas entidades politicas, "mas algo que produz sentidos -
um sistema de representacdo cultural. As pessoas ndao sdo apenas cidadidos/as

legais de uma nacao, elas participam da ideia de nagdo tal como representada em
sua cultura nacional (HALL, 2003 P.49)
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Mas se o sentimento de pertenca a uma nagdo ¢ imaginal e capaz de fazer as pessoas
lutarem e morrerem por ela, fornecer os elementos para a construgdo deste imaginario, bem
como sua configuracdo e reconfiguracdo ¢ uma funcio da qual os governos, valendo-se do
aparato da industria cultural, ndo abrem mao. Edgar Morin destaca o papel da ligacdo entre
0 imagindrio e a vida pratica:

Uma cultura fornece pontos de apoio imaginarios a vida pratica, pontos de apoio
praticos & vida imaginaria; ela alimenta o ser semi-real, semi-imaginario, que
cada um secreta no interior de si (sua alma), o ser semi-real, semi-imaginario que

cada um secreta no exterior de si e no qual se envolve (sua personalidade)
(MORIN, 2009, p.15).

Renato Ortiz (1988, p.38) salienta que s6 na década de 1940 se pode falar de uma
cultura de massa no Brasil, periodo em que teria se consolidado uma sociedade urbano-
industrial. Neste momento florescem as radionovelas, os programas com musicas variadas e
os de auditorio. Além disso, nas décadas de 1940 e 1950 “o cinema se torna de fato um bem
de consumo, em particular com a presenca dos filmes americanos, que no pds-guerra
dominam o mercado cinematografico” (1988, p.41); nos anos 1950, tem inicio a expansao
da TV para outros estados, mas s6 nos anos 1960 a TV se consolidaria como industria de
massa, € o cinema nacional, nos anos 1970.

A ida de Carmen Miranda para os Estados Unidos, em 1939, acontece
simultaneamente com o inicio da veiculacdo massiva de conteudos, por meio do cinema ¢
do radio, embora ainda ndo se possa falar em uma industria cultural brasileira. Além disso,
na década de 1940 “os padrdes europeus vao ceder lugar aos valores americanos,
transmitidos pela publicidade, cinema e pelos livros em lingua inglesa que comecam a
superar [...]” (ORTIZ, 1988, p.71) as publicagdes em franceés.

Se a imagem do Brasil na Broadway mostrava-se ligada ao carnaval, ao samba e a
sensualidade das mulheres, este imaginario vem sendo reconfigurado. O presidente da
Agéncia Imagem Corporativa, Ciro Dias Reis, revelou, a partir de dados do Boletim Brasil’,
em entrevista ao reporter Daniel Buarque (2012), que “um perfil mais sério de uma poténcia

internacional emergente em um mundo em crise econdmica tomou o lugar dos clichés de

9 Levantamento realizado desde 2009 por uma equipe que avalia o que ¢ publicado sobre o Brasil nos 15 principais
veiculos de imprensa no mundo: Nikkei (Japao), China Daily (China), Clarin (Argentina), El Mercurio (Chile), El Pais
(Espanha), Financial Times (Reino Unido), The New York Times (EUA), Le Monde (Franca), The Globe and Mail
(Canada), RIA Novosti (Riissia), The Economist (Reino Unido), The Times of India (india), The Economic Times of India
(india), Wall Street Journal (EUA) e Washington Post (EUA). Disponivel em:
<http://www.istoe.com.br/reportagens/258747 MIDIA+ INTERNACIONAL+
DEIXA+DE+LADO+CLICHES+SOBRE+O+BRASIL+INDICA+PESQUISA>. Acesso em: 05. Dez. 2012.
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praia, futebol e Carnaval na descri¢do que a midia internacional faz do Brasil” (2012).
Segundo ele, o Brasil se livrou dos clichés e o tom do noticidrio sobre o pais tornou-se
majoritariamente positivo, verificando-se ainda, desde 2009, o dobro de noticias publicadas

sobre o Brasil na imprensa internacional.

Somente entre julho e setembro deste ano foram 1.217 noticias sobre o Brasil, o
equivalente a mais de 13 por dia. O volume ¢ mais de que o dobro do que se
registrou no primeiro levantamento, em 2009. “No primeiro trimestre de 2009,
foram registradas 487 noticias. O recorde historico foi registrado no segundo
trimestre de 2012, com a Rio+20, quando se chegou a 1.450 noticias”, disse
(BUARQUIE, 2012).

Conforme dados do Boletim, “o Brasil vem recebendo cada vez mais atencdo ¢ o
foco estd mais em questdes relevantes de economia e politica internacional de que na
repeticdo de estereotipos”. As noticias negativas seriam relativas “a violéncia, deficiéncias
de infraestrutura (como a crise nos aeroportos) e problemas ambientais, como
desmatamento” (BUARQUE, 2012). A partir dessas narrativas, ¢ possivel que o imaginario

sobre o Brasil venha se reconfigurando.

O Brasil de Carmen

Desde o inicio da década de 1930, Carmen ja fazia sucesso no Brasil, mas foi s6 no
fim de 1939, quando o empresario Lee Shubert a viu em cena cantando “O que é que a
baiana tem”, de Dorival Caymmi, no Cassino da Urca (RJ), que veio o convite para se
apresentar nos EUA. Além do talento da artista, o sucesso, desde a estreia, também se
deveu as estratégias de divulgagao de Shubert, que, por exemplo, “retocaram sua biografia”,
reduzindo cinco anos na sua idade e reescrevendo sua historia familiar (MENDONCA,
1999, p.74). A partir dai a cantora ndo parou mais, chegando a fazer varios espetaculos por
noite, em espacos diferentes, além de participagdes em eventos publicos ou privados.

Julia Proveti Weffort afirma que “sabemos que a fama de Carmen Miranda
aconteceu nao so6 por sua imagem veiculada, mas, como ja citado, pela forca simbdlica de
suas construcdes sonoras e visuais que abarcavam elementos culturais brasileiros
importantes” (2011, p.6) e os reconfiguravam, inclusive a partir do viés da industria cultural
norte-americana. Para ela, por exemplo, “o estilo carnavalesco a partir de 1930 no Brasil foi
delineado ao modelo de Carmen Miranda, e vigora até os dias atuais; a MPB (Musica
Popular Brasileira) ganhou novo tom e seus criticos atribuem a artista este feito” (2011,

p.9). Weffort destaca ainda:

Essa capacidade de Carmen Miranda de vincular-se e estabelecer trocas afetivas,
por meio de sua imagem sonora e visual sio mediadores de sentidos, pois ha na
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imagem da artista, “ideias”, que conseguiram cativar a grande massa populacional
no Brasil e em outros paises do mundo. Essas “ideias” atuantes em suas imagens,
ainda fazem parte do imaginario social. (WEFFORT, 2011, p. 10-11).

A autora, valendo-se ainda de teorias de Norval Baitello, acredita que Carmen se
apropriou e devorou muitas imagens para construir a sua, mas acabou sendo devorada por
estas mesmas imagens. Ou seja, teria sido reduzida a elas.

A personalidade antropofagica de Carmen Miranda permitiu a artista criar sua
retorica imagética, fortemente construida com elementos da cultura brasileira,
como a vestimenta de baiana, ou mesmo na sua performance artistica reveladora
de expressdes peculiares dos seus gestos, seu rosto e sua voz, devidamente
ritmados com os trejeitos e girias do povo carioca, que eram a sintese da
brasilidade daquela época. (WEFFORT, 2011, p.6).

O Brasil caricatural e divertido apresentado por Carmen Miranda em ritmo de
carnaval era o da Lapa carioca, onde a cantora cresceu, em contato com tipos variados.
Como Schpun (2008) salienta, branca, olhos verdes e corpo bem feito, Carmen encaixava-
se nos padrdes de beleza da época e podia apropriar-se do visual das baianas para
apresentar-se como a embaixatriz do samba e da brasilidade, quando ainda havia pouco
espago para a admiracdo da negritude. Ela “circulava entre a malandragem e conhecia as
artimanhas do malandro, [...] participava das rodas de batuque ¢ falava desta circulagao nas

letras de suas cangdes” (KERBER, 2007, p.94), levando uma latinidade diferente para a

Broadway.

Exibia-se publicamente vestindo trajes das mulheres negras da Bahia, com as
quais cruzara certamente mais no centro do Rio, em sua juventude, do que
durante a excursdo de um més que faz a Salvador em 1932-33, quando deve ter
tido ocasides de sobra para ver as baianas in loco. Carmen conhecia, do Rio, a
reputacdo de lideres comunitarias das “Tias” baianas, cujos trajes encarnou,
adaptou e estilizou, conferindo prestigio e visibilidade publica totalmente
inimaginaveis aquelas que lhe serviram de modelo (SCHPUN, 2008, p. 460).

Os jornalistas americanos tiveram, inicialmente, dificuldade para enquadrar Carmen
Miranda, ja que as latinas que conheciam, Lupe Velez e Dolores Del Rio, eram vamps ou
mulheres fatais, enquanto a artista brasileira era engracada e se atrapalhava com o inglés
(CASTRO, 2005, p.214). A mulher que mais ganhava dinheiro na América (CASTRO,
2005, p.417) ndo conseguiu, de fato, ser reconhecida como uma cantora, ja que ndo obteve
grande sucesso na industria fonografica norte-americana. Mesmo depois de dominar a
lingua inglesa, os produtores exigiram que ela continuasse se atrapalhando com as palavras.

Acreditamos que, quando Michel Maffesoli (1995, p.89) em sua obra “A
Contemplacdo do Mundo”, reconhece “a profusdo, o papel e a pregnancia da imagem na

vida social”, tornando-se “vetor de comunhao” (MAFFESOLI, 1995, p.94), nos fornece a
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trilha para esta reflexdo, principalmente quando destaca que “o temor da imagem repousa
essencialmente em sua carga erdtica”, ja que ela faz sair de si, favorecendo o “apego ao
outro” (MAFFESOLI, 1995, p.98). Assim, quando o espetaculo de Carmen Miranda
oferecia suas “pequenas utopias intersticiais” (MAFFESOLI, 1995, p.103), nas quais se
podia sonhar, cantar e dancar tranquilamente debaixo de coqueiros e nas quais a beleza e a
fartura das frutas permitia que fossem até usadas para enfeitar a cabega, ndo sé explicaria
as multidoes que se formavam em torno da artista, mas uma possivel necessidade da
industria cultural norte-americana de caricaturizar (ou enfraquecer) sua imagem, tal o

impacto do capital simbolico do paraiso incorporado a figura da artista.

O festival de rock

Idealizado como uma campanha publicitaria para divulgar entre os jovens uma nova
marca de cerveja, o Rock in Rio utilizou uma estratégia que se distanciava dos moldes da
publicidade convencional. De acordo com Roberto Medina, para quem a propaganda

sozinha funciona cada vez menos, este tipo de integragcdo ¢ necessaria:

A Brahma queria rejuvenescer a marca da Brahma Chopp, que andava caida.
Propusemos langar uma cerveja, focada no publico mais jovem, e assinar
"qualidade Brahma". Assim, os atributos de modernidade seriam transferidos de
forma mais natural. Langamos a Malt 90, que chegou a ter 14% de mercado, um
tremendo sucesso. Com essa performance, nos habilitamos para propor a
realizacdo do Rock in Rio, que representava uma loucura total desde sua
concepgao. [...] Colocamos 1.380.000 pessoas no evento, um milhdo a mais que
Woodstock, até entdo o maior evento do género no mundo (MEDINA, 2003).

J& na edi¢do de estreia, em 1985, o Rock in Rio trouxe “pela primeira vez ao Brasil
astros do pop e do rock de renome internacional, além de ter ajudado a consolidar a carreira
de bandas nacionais [...]” (FREITAS et al, 2012). Mesmo com o investimento milionario
em publicidade, a cerveja ndo agradou e deixou de ser fabricada. Em 2001, foi a vez do
provedor norte-americano AOL: “Cerca de US$ 20 milhdes foram gastos sem retorno
visivel no patrocinio do Rock in Rio” (FERNANDES, 2005). Pouco tempo depois, a AOL
desiste do Brasil, ndo atingindo relevincia no pais. Mas mesmo assim, o festival “tornou-se
um case'® sem igual na histéria da miisica em todo o mundo” (SALVI, 2012).

A partir da primeira edicdo, com intervalos de alguns anos, o festival vem sendo
realizado ndo s6 no Rio de Janeiro (1991, 2001, 2011 e 2013), cidade que lhe deu nome,
mas em Madri (2008, 2010 e 2012) e Lisboa (2004, 2006, 2008, 2010, 2012 ¢ 2014).

10 Case de sucesso sao historias de uma empresa ou profissional.
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Existem negociagdes também para que o festival acontega na Russia, México, Inglaterra e
Estados Unidos. Em 2014, haveria Rock in Rio na Argentina, mas o evento foi suspenso
por questdes politicas (ROCK IN RIO, 2013). Ja em 2015, o Rio de Janeiro volta a sediar
este megaevento contemporaneo que completa 30 anos e sera realizado também, pela
primeira vez, nos Estados Unidos.

De acordo com Medina (2011), “[...] no primeiro Rock in Rio, a marca néo tinha
valor. Era s6 um sonho, uma aventura. Acho que s6 comecou a ganhar valor a partir de
1991”. Segundo ele, “marca so existe quando se repete um projeto”. Se durante a primeira
edicdo do festival, a lanchonete McDonald’s entrou para o “Guiness Book com um recorde
de 58 mil hamburgueres vendidos em apenas um dia” (LEVIN, 2012), em 2012, durante o
esquenta para o Rock in Rio do ano seguinte, foram vendidos em apenas 52 minutos, pela
internet, todos os 80 mil Rio Cards, ingressos que dao direito a assistir um dia do festival,
disponibilizados pela organizagdo (MONTEIRO, 2012). Em 2013, meses antes do festival,
foram vendidos, em cerca de 4 horas, todos os 500 mil ingressos colocados & venda.
Durante a edi¢do de 2011, no Rio de Janeiro, Medina avaliou o valor da marca em cerca de
150 milhdes de euros.

Modificacdes tém acontecido, como a mudanca de local do festival. A marca Rock
in Rio, quando aconteceu o terceiro festival no Brasil (2001), somou-se a também o slogan
“Por um mundo melhor”. De acordo com Dantas (2005), a fim de associar a promogao do
evento a uma politica empresarial de responsabilidade social, que interessa aos promotores
e patrocinadores, a fim de dar mais visibilidade aos seus produtos e gerar potenciais lucros.

Para o musical inspirado na trajetoria do festival, que estreou em janeiro de 2013, o
slogan foi adaptado. Segundo o autor, Rodrigo Nogueira, o Rock in Rio: O Musical pode
ser resumido na frase “através do trajeto cantar, sonhar e viver, vocé consegue transformar

o seu mundo num mundo melhor” (NOGUEIRA, 2012).

Rock in Rio: O Musical

Em janeiro de 2013, com criticas favoraveis, estreou o espetaculo na Cidade das
Artes. Pertencente ao municipio do Rio de Janeiro, este complexo cultural, cuja obra durou
mais de dez anos e consumiu mais de 500 milhdes de reais, s6 foi inaugurado oficialmente
meses depois da estreia do musical e de anos de polémica e de dentincias. O espetaculo, por

sua vez, comecou a ser idealizado pela dupla de diretores Charles Moeller e Claudio
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Botelho, que, meses antes da estreia, deixaram a empresa responsavel pela produgao,
ficando a direcdo a cargo de Jodo Fonseca e o texto, com Rodrigo Nogueira.

O musical se desenvolve em dois atos: o primeiro, na casa dos protagonistas, na
universidade onde eles estudam e em uma loja de discos; o segundo, numa edigdo do
festival sem data ou local definidos. A falta de referenciais no tempo e no espaco proposta
pelo musical aproxima-se da ideia de ndo-lugar elaborada por Marc Augé: “um espago que
ndo pode se definir nem como identitirio, nem como relacional e nem como histérico”
(1994, p.73). Ainda que possa ser uma estratégia comercial, ja que o festival se realiza ndo
s6 no Brasil, facilitando a sua apropriagdo em outros lugares, o viés globalizado do
espetaculo ao mesmo tempo que o aproxima de todos os lugares, também o distancia deles.

Com quase trés horas de duracdo, 25 atores em cena e nove musicos na banda, com
predominio de musicas em portugués, nacionais ou em versdes de sucesso do festival, é
contada a histéria de dois jovens problematicos que formam um casal que vai sendo
transformado e unido pela musica (e pelo Rock in Rio).

A critica de teatro Tania Brandao (2013) ressalta o fato de o espetaculo ser marcado
pela fantasia e imaginacdo. A pesquisadora destaca ainda a surpresa que o espetaculo causa
na “turma da MPB, ligada diretamente a luta politica e a vida universitaria”, pois no
espetaculo criado por Nogueira “o rock e a produ¢do do histdrico evento foram episodios
decisivos da luta politica brasileira a favor do Estado democratico e do engajamento

universitario”. Sempre em tom de celebragao.

A linha artistica do projeto segue um tom entre a fabula, a invencdo tresloucada e
a caricatura. Nao ha qualquer desejo de reconstitui¢do de época. Assim, a cena ¢é
uma festa sempre de temperatura elevada, sob uma luz de impacto (Paulo Cesar
Medeiros), fora do tempo, em um lugar sentimental (BRANDAO, 2013, p.2).

O reporter da revista Veja, Jodo Marcello Erthal, que classificou o espetaculo como
um “drama juvenil”, ressalta que a reunido de musicas, imagens e historias que marcaram o
festival criam um espetaculo em que “transborda juventude” (ERTHAL, 2013).

Cantado em mais de um momento do musical, o Ahino-jingle do Rock in Rio propde
uma transfiguragdo da plateia. Com os versos “Se a vida comegasse agora, se¢ 0 mundo
fosse nosso outra vez”, ainda que por alguns instantes, busca-se fraturar o tempo ¢
dar/devolver vigor juvenil a todos que se deixem inebriar pela festa que se desenvolve no
palco. E esta energia jovem que move o musical, mesmo nos momentos draméticos.

Em cartaz de janeiro a agosto de 2013, no Rio de Janeiro o espetaculo foi visto por

mais de 60 mil pessoas. Os numeros da temporada paulista ndo foram divulgados, mas o
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encerramento, com quatro apresentacdes a precos populares no Auditorio Ibirapuera, teve
todos os ingressos vendidos antes da estreia''.

Recebido com critica positivas em S@o Paulo, segundo Rodrigo Vianna (2013), o
musical passou por alteragdes, como redugdo do tempo em meia hora e algumas mudancas
no elenco, mas os protagonistas foram mantidos. O critico de teatro da revista Veja em Sao
Paulo, Dirceu Alves Jr., se revelou surpreso e disse que a superproducdo nio foi mais uma
“na linha de montagem do mercado brasileiro” e que ndo se trata de “mero efeito
publicitario para divulgar o proximo Rock in Rio”, mas de um espetaculo com uma histéria
bem contada cuja dramaturgia surpreende (2013).

A partir dessa trajetoria de sucesso no Brasil, cujo investimento chegou a R$ 12
milhdes (REIS, 2012), foi confirmada a ida do festival para a Broadway pelo jornal O
Globo.

Um Brasil de novas emoc¢oes
Carmen era uma especialista na produgdo de emocgdes, por isso, controlar a sua
imagem sonora e visual, além de seus efeitos, era uma preocupacdo que envolvia interesses
politicos, ideoldgicos e comerciais no Brasil e, principalmente, nos Estados Unidos. Mas
para Le Breton “o desencadear das emogdes ¢ necessariamente um dado cultural tramado
no amago do vinculo social e nutrido por toda a historia do sujeito” (2009, p.117, grifo
nosso). Assim, ainda que diversas estratégias tenham pretendido que os desdobramentos das
representacdes/apresentagdes de Carmen Miranda remetessem a emogdes previstas em
espetaculos controlados, “existe um trabalho do tempo ¢ da memoria sobre as emogdes, um
trabalho de significado, que leva, por vezes, a modificagdo da forma como um
acontecimento ¢ experimentado” (LE BRETON, 2009, p.118). O autor sobreleva que “o
‘coragdo’ e a ‘razdo’, longe de se dispersarem, entremeiam-se de forma necessaria,
influenciando-se mutuamente”, destacando a imposicdo da vida afetiva, que ndo pode ser
controlada (2009, p.112). Para o autor:
As emog¢des que nos acometem e a maneira como elas repercutem sobre nos tém
origem em normas coletivas implicitas, ou, no mais das vezes em orientacdes de
comportamento que cada um exprime de acordo com seu estilo, de acordo com

sua apropriagdo pessoal da cultura e dos valores circundantes (LE BRETON,
2009, p.117).

11 Informagdo disponivel em: <http://guia.uol.com.br/sao-paulo/teatro/noticias/2013/08/09/temporada-
popular-de-musical-sobre-rock-in-rio-tem-ingressos-esgotados.htm>. Acesso em: 02 nov. 2013.
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Ainda hoje ndo ¢ claro e unanime o desdobramento do papel que Carmen Miranda
desempenhou na constru¢do de imaginarios sobre o pais, ainda que seja nitida a ampliacdo
da percep¢do sobre o Brasil a partir de seus trabalhos. A ideia de paraiso tropical era
anterior a sua apari¢do, bem como da beleza e sensualidade das mulheres, embora as
emogoes suscitadas por Carmen possam ter fortalecido ou reconfigurado a imagem de um
pais multicultural (GOMES; PINTO, 2009, p.81), onde se vive um eterno carnaval com
intenso erotismo. Uma nac¢do ideal para o lazer.

A partir desta reflexdo, o musical cria uma historia repleta de afetos sobre o Rock in
Rio, ainda que pontuada por acontecimentos que remetam a eventos politicos
contemporaneos do periodo em que surgiu o festival e ndo deixe claro, pelo menos na
versdo apresentada no Brasil, e que pode ndo ser mantido na Broadway, onde surgiu o
megaevento, o espetdculo brasileiro novamente mostra uma celebracdo. O que vai ao
encontro do imaginario social do pais segundo especialistas em lazer (GOMES; PINTO,
2009, p.80-81). Afinal, o que ¢ um Festival de Rock?

A festa que toma conta do palco, como uma jul’cebox12 (VIANNA, 2013), repleta de
jovens interpretando versdes atualizadas de musicas nacionais e estrangeiras, oferece um
tipo de entretenimento leve que dialoga com os musicais da pequena notavel nas décadas de
1940 e 1950. Sabemos que o “imagindrio social na sociedade contemporanea ¢ fortemente
influenciado pelos meios de comunicacdo e novas tecnologias” (GOMES; PINTO, 2009,
p-83), ou seja, o volume de informagdes sobre o Brasil nos Estados Unidos hoje ¢ muito
maior do que acontecia no passado e, certamente, vem reconfigurando imaginarios sobre o
pais. Entretanto, ndo € possivel prever se o “trabalho do tempo ¢ da memoria sobre as
emocdes” (LE BRETON, 2009, p.118) ird modificar a maneira como o acontecimento sera
experimentado, j& que “a emocdo ndo ¢ fixa, ela ¢ diluida nas malhas do tempo” (LE

BRETON, 2009, p.118).

Conclusio

Enquanto Carmen Miranda se tornou um cartdo-postal do Brasil, sintetizando
imaginarios sobre o pais (SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2011, p.658) dentro e fora dele, o Rock
in Rio: o Musical, que fard temporada no exterior, mostra através de uma sucessdo de
imagens visuais e sonoras, também de origem brasileira, um espetdculo que sintetiza

imaginarios sobre o pais, mas a partir do olhar sobre um megaevento contemporaneo. Ainda

12 Aparelho eletronico utilizado geralmente em bares e lanchonetes que toca musicas escolhidas pelo cliente.
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assim, acreditamos que ambos compartilham o imaginario do pais festivo, mesmo que em
ritmo e momentos diferentes da historia.

Sabemos que as emog¢des sdo socialmente aprendidas, como sugere David Le Breton
(2009). Desta forma, na Broadway dos anos 1940 e 1950, a partir do imaginario construido
por Carmen, o publico, mesmo incontrolavel, ja sabia qual seria o comportamento esperado
e adequado para o momento festivo e irreverente que ora se apresentava. O mesmo Le
Breton destaca, porém, que “o tempo nédo contribuiu para a conserva¢do da emogao” (2009,
p-119), ja que a “identidade pessoal [...] somente pode se configurar na pluralidade das
ressonancias da experiéncia” (p.120). Outrossim, a fluidez do imaginario dos individuos
ndo garante que emogdes apreendidas no passado possam se repetir, ainda que a expressao
do sentimento seja uma encenagdo. Por conseguinte, embora o publico americano que lotou
os cinemas e teatros da Broadway nas décadas de 1940 e 1950, magnetizado pelo élan de
Carmen Miranda, com seus turbantes decorados, sandédlias de plataforma, bijuterias
extravagantes e um corpo que traduzia em gesto a inocéncia e a malicia da musica
brasileira, houvesse aprendido a interpretar socialmente qual o tipo de afetividade adequada
aos rituais festivos da cultura brasileira, os imagindrios seguiram se reconfigurando. Assim,
ainda que o Rock in Rio: O Musical pretenda novamente transformar a Broadway em uma
“festa brasileira”, a partir da unido de musicas em torno de uma historia ficcional, o tempo
pode ter transfigurado o imaginario sobre o pais de tal forma que seja impossivel prever as
emocdes que suscitara, embora exista a possibilidade de que o tempo e as representagdes
ainda ndo tenham atuado sobre o mundo imaginal a ponto do Brasil ndo ser mais
reconhecido como um lugar de festa e alegria. Mas o fato de que o musical apresenta um
pais global, sem terra ou lingua especificas, mantendo uma brasilidade distante, perceptivel
apenas pelo lago emocional de algumas cangdes e por uma marca diasporica, incita
manifestagdo de emogdes que, mesmo oriundas de um momento breve, possibilitam novas

interpretagdes e significados do mundo social.
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