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RESUMO

PINTO, Felipe Gurgel. A experiéncia do publico nos festivais de musica:
Comunicacdo e consumo de musica ao vivo nas edi¢des do Grito Rock Rio de
Janeiro e Rock In Rio 2013. Rio de Janeiro, 2014. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicacdo e Cultura) — Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Rio de
Janeiro, 2014,

Esta dissertacdo investiga o consumo de musica ao vivo, com foco na
experiéncia do publico do circuito de festivais de musica no Brasil. Analisando as
fronteiras fragilizadas entre ambos, s&o considerados nesse recorte os eventos do grande
mercado de entretenimento (conhecido como mainstream); e as realizacdes alternativas
e mais independentes de retorno comercial (os ditos indies). Como estudo de caso, a
pesquisa lida com o publico das edigdes dos festivais Grito Rock Rio de Janeiro e Rock
In Rio em 2013. A pesquisa busca identificar intersecgdes, entre as fronteiras dos
universos indie e mainstream, que potencializam o consumo da experiéncia de
acompanhar um festival de musica; contar a historia dos festivais de musica no Rio de
Janeiro atraves de depoimentos do puablico; e contribuir para uma compreensdo mais
ampla das distintas situacdes de consumo cultural. Como hipdteses, a argumentagéo
aqui desenvolvida tenta validar, basicamente, que ha relacdo entre a memoria e outras
temporalidades na articulagdo de uma experiéncia singular para o publico consumidor
dos festivais; e ainda que o publico desses eventos seja compreendido como uma
reunido de individuos, tribos diversas e motivacfes plurais. Sem necessariamente um
“lugar marcado” para grupos especificos nessa reunido. Ha, entretanto, a emergéncia de
uma economia da experiéncia estruturando e assegurando o valor comercial da

experiéncia sonora ofertada ao publico.

Palavras-chave: Comunicagdo, Consumo, Experiéncia, Festival, Musica,

Temporalidade.



ABSTRACT

PINTO, Felipe Gurgel. The audience experience at music festivals: Communication
and listening experience of live music at the festivals “Grito Rock Rio de Janeiro”
and “Rock In Rio 2013”. Rio de Janeiro, 2014. Dissertation (Masters in
Communication and Culture) - School of Communication, Federal University of Rio de
Janeiro, 2014,

This dissertation explores the consumption of live music, focusing on audience
members and their listening experiences at the music festival circuit in Brazil.
Analysing the fragile boundaries that exist between each festival, we have considered
different events: ones that cater to the greater entertainment market (also known as
mainstream) and others that are based around the alternative and independent events
(the so-called indies). As a case study, this research is focused on the audience of the
public festivals “Grito Rock Rio de Janeiro” and “Rock In Rio” which took place in
2013. This thesis seeks to identify intersections between the boundaries of indie and
mainstream that enhance the commitment and a sense of involvement of taking part at a
music festival; it also reports the history of Rio de Janeiro’s music festivals through
public testimonials; and contributes to a wider understanding of cultural consumption
and its different situations. As hypotheses, the argument here attempts to validate that
there is a relationship between memory and other temporalities that articulates a
singular experience of those festival’s listeners; we also believe that the audience of
these events are seen as a gathering of individuals, from diverse tribes and plural
motivations, not necessarily representing a "marked place" for specific groups. There is,
however, the emergence of an economy of experience structuring and ensuring the

commercial value of sound experience offered to the public.

Keywords: Communication, Consumption, Experience, Festival, Music, Temporality.
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Introducéo

A virada do século XX para o XXI foi periodo de consolidacdo da cultura e da
industria musical como uma das referéncias do debate sobre as transformac@es correntes
no capitalismo pds-industrial (rotulado assim, embora coexistam pardmetros
estabelecidos pela modernidade industrial ainda em vigéncia na contemporaneidade). O
ambiente da masica e suas media¢des firmaram-se como espécie de “laboratorio” dessas
aspiracOes revisionarias: no centro das discussdes, revela-se uma ansia de encontrar o
que sucederia, como modelo de negécio predominante, os tempos aureos e fortemente
lucrativos da industria fonogréfica, que perduraram até o final da década de 1990.
Portanto, desde entdo, musicos, produtores, imprensa especializada e os demais agentes
da cadeia produtiva da musica passaram a trocar ideias entre si e publicamente, através
dos meios de comunicacdo e de outros espacos de discussdo, sobre os novos modelos de
negocios, gestao de carreiras artisticas, politicas de incentivo, dentre outros aspectos que

se articulam neste campo da producéo cultural.

Posso afirmar, empiricamente, que nesse debate houve uma centralidade da
producdo, reduzindo por outro lado as reflexdes sobre o consumo cultural. As nuances e
as subjetividades que envolvem a mobilizacdo do publico consumidor foram dispersas —
ou quase desconsideradas pelos atores do cenario musical na discussdo pujante sobre
qual seria “o proximo grande modelo de negocio” da musica. Como excecdo, vale citar
as analises sobre o consumo de fonogramas e sobre os novos modos de escuta e
distribuicdo de contetdo musical através das midias digitais, discussdes recorrentes

desde que as vendas da industria fonografica comecaram a cair vertiginosamente.

Explico como foi possivel estabelecer essa observacdo empirica, recordando o
seguinte: ao longo de seis anos de envolvimento proximo ao circuito de festivais de
musica independente no Brasil (2005-2011), atuando seja como jornalista ou como
musico, percebi que os realizadores estavam preocupados em debater prioritariamente a
producdo — considerando suas dimens@es politicas, econdmicas, culturais - através dos
temas das palestras promovidas em festivais que, além das exibicdes artisticas e dos

demais estimulos eventuais, reuniam acdes de formacdo na programacéo.
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Basicamente, ainda que sem generalizar, o publico era encarado nessas
discussdes como algo a ser “atraido” para 0 ambiente dos respectivos eventos, embora
quase inexistissem argumentos fundamentais que tentassem compreender 0 que e cOmo
se mobilizam as pessoas para acompanhar aquele universo. Parecia que a dimenséo
produtiva dos festivais bastasse por si s6 e fosse mais interessante, do ponto de vista
politico, contabilizar publico em vez de complexificad-lo e compreendé-lo em escala

subjetiva.

Desse modo, apesar de sua extensdo, permanece uma tentativa, uma
experiéncia, originando-se de uma profunda insatisfagdo com os duvidosos
contrastes culturais e acentuadas tendéncias producionistas da maior parte
dos estudos contemporéneos, para ver se pode ser elaborada uma descrigdo
mais plausivel e aceitavel do desenvolvimento do consumismo moderno e da
cultura da modernidade (CAMPBELL, 2001, p.26).

Com essa lacuna, porém, podemos enxergar uma poténcia: se o segmento de
debates da programacéo dos festivais ndo discutiu a mobilizacéo de publico consumidor
sequer de seus proprios eventos, o tema pdde alcancar outras instancias. Dentre elas, ha
0 campo dos estudos culturais nas universidades brasileiras, que reine uma série de
pesquisas também comprometidas em entender o consumo cultural — contemplando,
inclusive, os festivais como objeto em alguns casos (CORREA, 2012; ALVES, 2013), a

exemplo desta pesquisa.

Ocupando esse espaco alcancado, esta dissertacdo investiga o consumo de
musica ao vivo, com foco na experiéncia do pablico do circuito de festivais de musica
no Brasil. Analisando as fronteiras fragilizadas entre ambos, sdo considerados nesse
recorte 0s eventos do grande mercado de entretenimento (conhecido como mainstream);
e as realizagdes alternativas e mais independentes de retorno comercial (os ditos indies).
Como estudo de caso, a pesquisa lida com o publico das edicdes dos festivais Grito
Rock Rio de Janeiro e Rock In Rio em 2013.

Justificativa e relevancia do tema

O processo consumista moderno que envolve “uma alteracdo nos valores e
atitudes”, como “o entusiasmo pelo lazer e as atividades das horas de lazer”
(CAMPBELL, 2001, p.55), é, basicamente, a perspectiva que interessa a pesquisa. A

analise dos trajetos do consumo e de sua “competéncia cultural pensavel” (MARTIN-
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BARBERO, 2004, p.256) também é nosso foco, pois se trata de uma maneira de
compreender formas de sociabilidade no campo da comunicagcdo. Observar o
“trajetivo”, além da dicotomia entre 0 que é objetivo e 0 que é subjetivo na vida social,

releva também a “experiéncia” como foco de analise.

Esta ideia ganha ainda mais sentido quando se considera os eventos de musica
ao vivo como realizagdes de dimenséo ultrapresente (dado o envolvimento de um
espago-tempo intenso e provisorio) e afetiva. Reconhecendo este apelo do afeto,
Maffesoli versa sobre o lugar da experiéncia sensivel — ideia central da nocdo de
consumo aqui proposta — no referido espaco-tempo. “E a experiéncia, em suas diversas
dimensdes, o vivido, em toda a sua concretude, o sentimento ou a paixdo que, ao
contrério do que se costuma admitir, constituem o essencial de todas as agregacGes
sociais” (MAFFESOLI, 2006, p.75).

Por consumo, vale ressaltar alinhando a reflexdo acerca das afetividades,
compreendo uma interagdo mais complexa entre produtores e consumidores, emissores
e receptores, em perspectiva que ultrapassa a apropriacdo de objetos e reconhece mesmo
a experiéncia humana no jogo politico, econémico e sociocultural dessa esfera. Este
argumento parte da teoria de Canclini (2010), pensador que, preocupado em entender as
movimentagdes do publico consumidor na Cidade do México, questionou: “Como
abarcar os sentidos dispersos de uma metrépole nos estudos culturais? Esta €, em parte,
uma dificuldade narrativa” (CANCLINI, 2010, p.117).

O autor destaca um pensamento que se aproxima do cenario da pesquisa desta
dissertacdo focada no Rio de Janeiro (metrépole latino-americana, a exemplo da capital
mexicana). Estudar o consumo cultural em megacidades expde as ciéncias sociais ao
centro do debate e provoca reconsideracdes sobre a esfera publica. Canclini sugere que,
nessa esfera, a negociacdo ¢ quase uma “condi¢do de existéncia” do individuo.
“Negociagdo”, para ele, “ja ndo aparece como um expediente exterior a constituicdo dos
atores, ao qual se recorria ocasionalmente por conveniéncias politicas. E uma forma de
existéncia, algo intrinseco aos grupos participantes do jogo social” (CANCLINI, 2010,
p.207).
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Os eventos de musica ao vivo — enquanto referéncias da nog¢ao de “ptblico” em
sentido tedrico-prético - se articulam ai: a0 mesmo tempo, sdo processos valorizados na
esfera do consumo cultural contempordneo e estagios de revisdo dos dominios das
praticas sociais. Sensivel e economicamente, o interesse distinto pela mdsica ao vivo no
cenario musical (dimensédo social que une a industria e outras possibilidades de difusdo
da linguagem) se alinha & perda de valor comercial dos fonogramas para 0s
consumidores e a consolidacdo dos eventos como poténcias de convivéncia coletiva,
locais de trocas, vivéncias e memorias geradas — configurando uma “situa¢do” de
consumo bem diversificada, que se distancia do estere6tipo apocaliptico associado aos

estimulos consumiveis.

A capacidade de mobilizacdo da musica ao vivo, em suma, corresponde a uma
fase de reestruturacdo da industria musical. Portanto, os eventos musicais e suas
possibilidades de promover uma experiéncia singular impulsionam mercados de
pequeno, médio e grande porte inseridos em escala industrial e de servicos. E um
movimento que afeta 0 mainstream - ou seja, 0 mercado mais comercial e lucrativo — e
0s cenarios independentes — vinculados a articulagdes associativas, colaborativas e/ou

de reconhecida relacdo com o poder publico.

Situando o destaque, é considerado como mainstream do circuito brasileiro de
festivais de musica eventos como o Planeta Terra (vinculado a empresa “Terra”, que
atua na Internet), o Lollapalooza (edicdo brasileira do original de Chicago, nos Estados
Unidos) e o Rock In Rio, entre outros. Os indies tém como uns de seus expoentes, desde
2005, a rede de coletivos de producéo cultural do Circuito Fora do Eixo (organizadora
do festival Grito Rock) e festivais mais longevos, datados da decada de 1990, a exemplo
do Abril Pro Rock (PE), do Goiania Noise (GO) e do Porao do Rock (DF).

Dado o valor da musica ao vivo na contemporaneidade e compreendendo 0s
festivais como eventos de celebracdo dessa experiéncia valorosa, com varios nomes
reunidos em shows geralmente de curta duracdo, estar no palco tornou-se um dos
“apices”, uma das finalidades de carreira para varios grupos musicais e artistas solo da
linguagem. Para esse segmento artistico, ser escalado na programacdo dos festivais é
aspirar um momento de significativa exposi¢cdo no cenario musical, em uma cena de
eventos veiculados em midias alternativas e tradicionais - principalmente nos meios de
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comunicacdo digitais (contando com a divulgacdo espontanea do préprio publico em
redes sociais como o Twitter e o Facebook).

Além da visibilidade em midias diversas — o que complexifica o alcance dessa
divulgacio (se ¢ local, regional, global, “glocal™), os artistas fazem render sua
participacdo nesses eventos criando — em acordo com 0s produtores — espacos de
comercializacdo de sua musica, em resposta a desvalorizacdo da venda dos fonogramas
nas prateleiras das lojas fisicas e nas demais plataformas comerciais online (tendo em
vista, por exemplo, que o download pago da Trama Virtual® foi uma das poucas
iniciativas, no Brasil, que conseguiram recompensar financeiramente as bandas que

disponibilizam suas musicas em mp3 na Internet).

A fim de concluir a justificativa do objeto de pesquisa, apresento os dois eventos
do estudo de caso proposto. O Grito Rock é uma série de festivais de médio e pequeno
porte, vinculado ao Circuito Fora do Eixo, espalhados por todo o pais e também por fora
do territorio nacional (em paises da America do Sul, por exemplo, dentre outros lugares
onde ha diadlogo com a rede do Fora do Eixo). Os eventos acontecem anualmente,
sempre um pouco antes, durante, ou logo depois do Carnaval. No Rio de Janeiro,
especificamente na capital fluminense, a edicdo carioca € uma pequena fatia do
movimento estimulado em periodo carnavalesco pelo Brasil e pelo mundo afora. De
2010 a 2013, o Grito carioca aconteceu no Circo Voador — espa¢o na regido boémia da
Lapa, que evoca sentidos transgressores e ao mesmo tempo tradicionais da cultura

brasileira.

O Rock In Rio ja € um festival com mais longevidade. Sua primeira edicéo
aconteceu em 1985, periodo em que o Brasil passava por um momento de
redemocratizacdo, saindo do regime militar e ditatorial. Logo de inicio, o evento foi

bem sucedido em associar a ideia de libertacdo para consolidar sua marca junto ao

! Canclini versa sobre a origem da expressio “glocal”. Ele observou o cenario da economia
transnacionalizada para apontar que as regides metropolitanas conectam as economias de diversas
sociedades. O autor pontua que o neologismo “glocalize”, fazendo referéncia a um novo esquema
“empresario-mundo”, foi inventado pelo empresariado japonés e “articula em sua cultura informacao,
crencas e rituais procedentes do local, do nacional e do internacional” (CANCLINI, 2010, p.86).
2 A Trama Virtual era uma plataforma de divulgacdo online de bandas independentes, vinculada &
gravadora Trama, que encerrou as atividades em marco de 2013. O download pago recompensava
financeiramente da seguinte forma: quanto maior o nimero de usuarios baixando o material de um artista,
este ficava com uma fatia cada vez maior do montante disponibilizado. Que era uma quantia arrecadada
junto aos patrocinadores da plataforma.
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publico jovem, estratégia que alcangou com o tempo ndo apenas a juventude, ampliando
o perfil e a faixa etaria de frequentadores do festival, como ainda inspirou outras
grandes iniciativas similares no mercado de entretenimento do pais. Trazendo grandes
nomes nacionais e internacionais da masica, além de promover espaco para artistas de
médio alcance também (sobretudo nas edi¢des a partir de 2001), o Rock In Rio é desde
o0 principio um megaevento. No Brasil, foi realizado em 1985, 1991, 2001, 2011 e 2013.
Desde 2004, tornou-se ndmade, sendo realizado em Lisboa, Portugal, sempre nos anos
pares. E a partir de 2008, ocorre com a mesma frequéncia bianual em Madrid, na
Espanha.

Objetivos

* ldentificar interseccbes, entre as fronteiras dos universos indie e
mainstream, que potencializam o consumo da experiéncia de acompanhar um
festival de musica: embora sejam realizados de maneiras distintas (ha diferencas desde
0 porte dos eventos aos meios de financiamento), os festivais sdo unidos pela
centralidade do entretenimento, sem que a oferta de um evento se destaque como
“melhor” ou “pior” experiéncia de consumo cultural do que a do outro. Ambos - tanto
os indies como o0s mainstream - oferecem possibilidades de envolver o publico para

além da musica ao vivo nas suas respectivas programacaoes.

* Contar a histdria dos festivais de musica no Rio de Janeiro através de
depoimentos do publico: a pesquisa traz como fonte priméaria os depoimentos de parte
dos consumidores que frequentaram as edi¢cdes do Grito Rock Rio de Janeiro e Rock In
Rio em 2013. Além de amparar a analise da dissertacdo, a fala dos entrevistados passa a

registrar a memaria desses eventos e da cena musical carioca.

* Contribuir para uma compreensdo mais ampla das distintas situacGes de
consumo cultural: chama atencdo aqui a importancia de discutir o campo cultural
descentralizando o foco da producdo, reconhecendo dimensdes afetivas e trajetivas do
publico consumidor. O ponto de vista desse publico é explorado, destacando as vozes
dos atores sociais que legitimam a ideia de que cada situacdo de consumo traz sua
diversidade. Grosso modo, associar o grande festival (0 Rock In Rio) ao consumo

instantaneo, “descartavel” e aliviar o menor (ai no caso, o Grito Rock), conferindo-lhe
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maior reputacdo cultural e mérito, seria uma afirmacédo arriscada do senso comum, no

minimo apressada. Este objetivo propde desconstruir o esteredtipo.
Hipdteses

Como hipdteses fundamentadas pelo corpus tedrico da pesquisa, podemos

apresentar:

* H& relacdo entre a memoéria e a tradicdo na articulacdo de uma
experiéncia singular para o publico consumidor dos festivais: este trabalho procura
ampliar o entendimento dessas experiéncias de consumo, reconhecendo entre possiveis
trunfos de analise a memaria que preserva o instante e reconhece que aquela experiéncia
tera como registro, como referéncia, um lugar no futuro. E/ou a tradicdo que ja
reconhecera a relevancia daquela experiéncia antes desta se materializar, entre outras

perspectivas de ocupacdo do espago-tempo que destoam do puro imediatismo.

Essas associagdes teoricas legitimam a mdsica ao vivo enquanto referéncia de
entretenimento e destacam seu valor simbdlico, além da poténcia mercadologica. Um
indicio que nos é produtivo aqui € de que os fonogramas — abrangendo nesta categoria a
oferta online e os arquivos digitais para download de mdsica; e ainda CDs, DVDs, vinis
em edicOes especiais a venda no espago onde acontecem 0s shows — “estdo se tornando

um complemento, uma forma de rememorar uma experiéncia vivida”
(HERSCHMANN; QUEIROZ, 2012, p.112).

A memodria entdo é explorada pela comercializacdo desses eventos ao vivo, pois
se vende para 0 publico consumidor a ideia (muitas vezes confirmada pela impressao
individual e por depoimentos dos proprios espectadores) de que um show ndo se repete.
A experiéncia torna-se singular, e assim se justifica a alta cobranca pelo ingresso —
podendo chegar quase a metade de um salario minimo, referente ao periodo em que o
evento foi realizado, no caso do valor cobrado pelo acesso a um dia de programacao em

megafestivais®.

® Matéria do Portal G1 (2012) noticiou a venda de um lote de ingressos para a edicdo de 2013 do festival
Lollapalooza em Séo Paulo (SP), com a entrada inteira custando R$ 330 (R$ 165 a meia, para estudantes).
O salario minimo em vigor no ano de 2013 correspondia a R$ 678.
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* O publico dos festivais € uma reunido de individuos, tribos diversas e
motivacoes plurais. Ndo ha necessariamente um “lugar marcado” para grupos
especificos nessa reunido (indicio que aponta para as fronteiras fragilizadas entre o
indie e 0 mainstream). O publico em geral esta envolvido pela “oportunidade
unica” de usufruir do festival: 0 publico consumidor tem um enquadramento mais
complexo em perfis rotulaveis. Eis o risco de expressdes como “publico indie”. Os
festivais independentes s&o ambientes de reunido dos aparentemente “iguais”, mas vao
além. Mesmo porque ¢ comum que o publico ndo “compre” o pacote conceitual dos
eventos em sua totalidade, por exemplo: houve em edi¢des do Grito Rock Rio de
Janeiro a presenca de publico fiel a producgdes independentes, como ha presencas de
ocasido de alguns frequentadores da Lapa, reunindo no ambiente interno do Circo
Voador um grupo provisorio de pessoas de intencdes plurais que, no entanto, vivencia

uma experiéncia de fruicdo similar.

No proprio Rock In Rio, por exemplo, ndo ha uma totalidade de “roqueiros”,
apesar do nome do festival e da proliferacdo de camisas pretas no ja tradicional dia das
bandas de metal na programacdo: e sim milhares de pessoas que ocupam o amplo
espaco da Cidade do Rock por diversas motivacoes. Seja pela estrutura grandiosa e sua
oferta de servigos criada especialmente para os dias de evento; pela escalacdo na
programacéo de artistas que sequer flertam com o rock ou até — o que € bastante comum
— pelo pacote inteiro ai descrito, conferindo uma sensagao de “oportunidade tinica” para

0 consumidor.

* Ha emergéncia de uma economia da experiéncia assegurando o valor
comercial da experiéncia sonora ofertada ao publico dos festivais: a experiéncia
sonora proporcionada pela musica ao vivo adquire alto valor comercial em virtude de
uma economia estruturada e fortalecida pela oferta de sensa¢des para o consumidor. Os
universos do indie e do mainstream se encontram nessa perspectiva, pois uma logica de

entretenimento ai se estabelece e se impde hegemonicamente.
Corpus e metodologia de pesquisa

Sem assumir um antagonismo entre os dois lados, o estudo da poténcia da

musica ao Vvivo reune uma serie de questdes comuns aos circuitos independentes e do
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mainstream. Metodologicamente, esta pesquisa adota o termo “independente” que se

refere a uma discussao preservada a partir de analises sobre a indUstria fonogréfica.

(...), “independente” se refere a todo tipo de gravadora que ndo pertence a
uma grande corporacgdo verticalmente integrada — classificagdo que gera, de
fato, uma série relevante de problemas para pesquisadores, uma vez que
reine sob a mesma bandeira empresas distintas entre si em termos de
estratégias comerciais, estruturas produtivas, op¢des estéticas etc. Entretanto,
ainda que o termo seja extremamente impreciso do ponto de vista cientifico,
sua popularidade entre os agentes do mercado, jornalistas especializados e até
mesmo pesquisadores da inddstria fonografica tornou-o tdo operativo que o
esforco para modifica-lo parece ndo valer a pena (DE MARCHI, 2011,
p.148).

Feito esse esclarecimento, detalho a apurag@o da pesquisa, que foi dividida em
duas etapas: revisao bibliogréfica e trabalho de campo. E valido registrar que a revisio
bibliografica empenhada para a analise do objeto focou-se principalmente na linhagem
teorica das reflexdes sobre experiéncias sonoras, cenarios musicais, temporalidades e
consumo cultural. Dentre as referéncias, podemos destacar: ATTALI, 1995;
BOURDIEU, 2007; BULL, 2007; CANCLINI, 1997 e 2010; CAMPBELL, 2001,
CORREA, 2012; DE CERTEAU, 2007; HERSCHMANN, 2010; HERSCHMANN &
QUEIROZ, 2012; HOBSBAWM & RANGER, 1984; HUYSSEN, 2000; JENKINS,
2008 e 2010; MAFFESOLI, 2006; NORA, 1984; OBICI, 2008; SA, 2012; VELHO &
KUSCHNIR, 2003.

Para realizar o trabalho de campo - e a fim de investigar a diversidade das
experiéncias do publico, problematizando “consumo” — acompanhei a edicdo de 2013
dos festivais Grito Rock Rio de Janeiro e Rock In Rio. Antes, procurei embasamento
tedrico sobre a execucdo desta etapa com reflexbes sobre pesquisas urbanas (VELHO;
KUSCHNIR, 2003), depois garantindo observacfes empiricas dos eventos e marcando
entrevistas com parte dos frequentadores. A edicdo do Grito Rock Rio de Janeiro
ocorreu no Circo Voador, espaco da regido boémia da Lapa na capital fluminense, em
23 de fevereiro de 2013. Dez dias apds o Carnaval. E igualmente dez dias depois (na
primeira semana do més de marco de 2013), parte do publico foi acionada para ativar

suas memorias através de entrevistas sobre a experiéncia de acompanhar o festival.

A mesma estratégia de abordagem do publico foi realizada com o Rock In Rio.
O megafestival aconteceu na Cidade do Rock (no bairro carioca de Jacarepagua, zona

oeste) nos dias 13, 14, 15, 19, 20, 21 e 22 de setembro de 2013. Para recortar o foco da
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pesquisa, foi escolhido apenas um dia (14) para acompanhamento do evento, de acordo
com a mesma quantidade de dias do Grito Rock e com a disponibilidade dos ingressos
colocados & venda pela organizacdo — estes bastante concorridos* por moradores e

turistas.

A distancia entre a realizacdo dos eventos em si e das entrevistas tem proposito
metodoldgico: revela a intencdo de levar o publico a reconhecer o passado e assim
autenticar seu diadlogo. De permitir que a principio as pessoas curtam o “calor” da
experiéncia para em seguida elaborar e contar impressdes a respeito. Apurei, nesse
processo, 0 material empirico necessario para argumentar em debate com o corpus
tedrico da pesquisa, usando como critério a presenca no dia do evento para escolher 0s

entrevistados.

Através de anotacOGes proprias de campo, procurei identificar os estimulos
consumiveis disponiveis clara e implicitamente no ambiente de cada evento. E,
posteriormente a realizacdo dos festivais, fiz as entrevistas com base em um
questionario que continha as seguintes indagacdes’: sobre a expectativa do publico; suas
lembrancas do evento; consideracdes do local; habitos de consumo de alimentos e de
outros produtos colocados a venda na ocasido; conhecimento a cerca da producéo dos
artistas da programacéo; nocdo de quem e como se organiza o festival; opinido sobre o
valor cobrado pelos ingressos; quais seriam as motivag6es individuais para acompanhar

o festival; aléem da percepcéao sobre a paisagem sonora e visual do ambiente.
Roteiro dos capitulos

A dissertacdo se divide em quatro capitulos, desenvolvendo o conceito de
“consumo de experiéncias” como a principal questdo teodrica, nesta sequéncia: 1.

Capacidade de mobilizacdo da experiéncia sénico-musical; 2. Consumo musical no

* No dia 4 de abril de 2013, o noticiério da imprensa cultural brasileira deu conta do rapido esgotamento
dos ingressos colocados a venda para a edicdo do Rock In Rio 2013. No portal Terra (NADDEO, 2013), o
texto relata que a procura intensa causou instabilidade no sistema de vendas online e provocou indignacdo
em Varios usudrios nas redes sociais. Em apenas quatro horas, todos os ingressos a disposic¢do do publico
foram vendidos, ao custo de R$ 260 (inteira), R$ 130 (meia-entrada) e R$ 221 (para clientes do banco
Itad, um dos patrocinadores do evento).

® As perguntas dos questionarios aplicados junto aos consumidores do Grito Rock e do Rock In Rio estdo
listadas nos anexos.
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circuito de festivais brasileiros ontem e hoje; 3. Festival Grito Rock Rio de Janeiro
2013; e 4. Festival Rock in Rio 2013.

O capitulo introdutorio, predominantemente teorico, trata a experiéncia sonora
buscando responder algumas perguntas a fim de contornar e se aproximar do objeto: o
que constitui a paisagem sonora no espaco urbano das metrépoles pos-modernas? A
experiéncia sonora pressupde o estabelecimento de um territério acdstico pré-definido?
Se o festival de mdsica é uma experiéncia que acontece a revelia e até simultaneamente
a outras manifestacbes acusticas de um mesmo territério sdnico-musical (dada
efervescéncia de lugares da cidade do Rio de Janeiro como a Lapa, nesse sentido, por
exemplo), passa a ser também uma questdo politica? Um evento de disputa da paisagem

sonora?

Para tanto, o capitulo comeca discutindo as bases conceituais da expressdo
“experiéncia sonora”. O texto debate oS conceitos de “paisagem sonora” e “musica”,
mostrando como a manifestacdo de componentes acusticos é marca costumeira no
espaco-tempo urbano da contemporaneidade; e passa a identificar essas manifestacoes
como potenciais experiéncias de consumo cultural também. Ha nesta passagem a
exposicdo de como se formam territorios acusticos na urbe, detalhando como o
individuo interage com o ambiente local e com a musica simultaneamente, atraves das
midias locativas, por exemplo, até chegar a interagir em territorios amplamente

compartilhados, como € o caso dos festivais de musica ao vivo.

Introduzindo os primeiros depoimentos dos entrevistados, extraidos do
questionario aplicado junto ao publico do Grito Rock, o capitulo aborda também as
disputas pela paisagem sonora urbana, com foco na ambiéncia do Circo Voador, local
do festival, discutindo a “gestdo de ruidos” em territorios acusticos coletivos. A
discussdo se estende para outros locais da cidade do Rio de Janeiro (RJ), pontuando a
questdo no subtopico “Consideragdes sobre os territorios acUsticos para além dos

festivais no Rio de Janeiro™.

Por fim, o Gltimo tdpico lanca um debate que passa a permear todos os demais
capitulos da dissertacdo, sobre o valor objetivo da mdsica ao vivo na

contemporaneidade. A principio, 0 texto versa sobre o advento da “economia da
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experiéncia sonora”, que assegura um contexto para que o consumo dos concertos ao
vivo se estabelega sistematicamente. A seguir, detalhamos essa “forca movente”
investindo na exposi¢cdo dos seguintes aspectos: o declinio da inddstria fonogréafica no
inicio do século XXI; a situagdo do mercado brasileiro de shows e entretenimento em
2013; e uma breve explanacdo sobre os retornos sensoriais e emocionais que

“justificam” os altos pregos pagos pelo publico brasileiro que consome musica ao vivo.

No segundo capitulo, discutimos de que modo o consumo de festivais de musica
se estabeleceu. O viés, no caso, é a subjetividade do consumidor. O texto se propde a ir
além dos pardmetros econdmicos de andlise da ultima parte do primeiro capitulo,
abordando por sua vez as implicagdes de um consumidor de cultura impregnado de
ganhos simbdlicos, atraido pelas oportunidades de entretenimento e de referéncias

temporais, como a memoria, que valorizam a experiéncia de acompanhar tais festivais.

No entanto, o capitulo se inicia pontuando o historico dos festivais de musica no
Brasil, esbogando como foi possivel consolidar uma cultura local de eventos desse
formato. O recorte cronolégico comeca em 1954 e termina em 2013, ano que abarcou 0s
dois festivais aqui focados como objetos de pesquisa. A historia menciona os eventos
pioneiros e descontinuados que, ligados ao radio brasileiro da década de 1950,
antecederam a apari¢do do circuito da “era dos festivais da cancao brasileira”. Com seu

auge na decada de 1960, a “era” foi proficua até o inicio dos anos 70.

E deste modo, o circuito de festivais so seria “reavivado” na primeira metade
dos anos 80, quando, acompanhando o processo de redemocratizacdo politica do pais, 0
Rock In Rio ganhou espaco na cena cultural brasileira e inaugurou a era dos
megafestivais de musica no pais. O texto ainda alinha “filiagdes” desse momento
historico, entre outras tendéncias pontuais de realizacdo dos festivais, até alcancar os
pioneiros dos “independentes” da década de 90, que fundamentaram o circuito que até

2013 contemplava o Grito Rock e outros eventos similares.

Findo o histérico, o capitulo retoma discussdes tedricas sobre o consumo, em
diadlogo com o objeto, intensificando também a citacdo dos depoimentos coletados junto
ao publico dos festivais no trabalho de campo. Assim, introduzimos o debate sobre as

fronteiras fragilizadas entre o universo indie e 0 mainstream no ambito do consumidor;
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as afetividades e a influéncia romantica na esfera do consumo; e a fruicdo do festival

como uma “experiéncia singular” para o publico.

A retomada do debate tedrico continua com o topico “Consumo, temporalidade e
os festivais de musica”. Basicamente, este trecho destaca duas referéncias temporais que
consideramos relevantes como trunfos de desconstrucdo dos estereétipos do publico
consumidor dos festivais: o significado da memoria para tais individuos, enaltecendo
lembrancas e registros da experiéncia; e ainda o peso da tradicdo dos eventos, definindo
os freqlentadores como atores da histéria de um evento cultural carregado de
simbolismos do passado.

Concluindo o segundo capitulo, abordamos as distingdes, os ganhos simbolicos
do publico, cruzando consideracdes sobre a maneira como os consumidores “negociam”
status em torno dos festivais; 0 embate dos que se consideram “agentes legitimos”
daquela experiéncia de consumo cultural e os modos de exercer o ativismo consumista.
Por ultimo, estabelecemos um dialogo sobre como o termo “rock” aciona simbolismos

para 0s consumidores, questionando entrevistados do Rock In Rio 2013 a respeito.

Os capitulos 3 e 4 tratam da analise do objeto de acordo com a realizacdo das
edicoes de 2013 dos festivais Grito Rock Rio de Janeiro e Rock In Rio,
respectivamente. Ambos trazem abordagem igual nos seguintes aspectos: primeiro,
tracamos uma apresentacdo conceitual e o historico de cada evento. Segundo,
organizando a sequéncia em tdpicos (e subtdpicos), propomos debater as questdes de
acessibilidade do publico; as relagcdes publico-artista; os estimulos consumiveis além

dos shows; e memorias, tradicGes e diferencias dos eventos.

Apesar das similaridades, ha pontos de distingdo entre os dois capitulos: no
capitulo 3, fizemos ainda observac@es de campo, refletindo, por conta da proximidade
entre pesquisador e objeto (0 Grito Rock), sobre os desafios de lidar com um campo que
me parecia, a principio, tdo familiar (conforme explano no inicio desta introducao).
Além disso, nos apoiamos na longevidade do Rock In Rio e na bibliografia mais
consolidada do festival (CARNEIRO, 2011; HERSCHMANN & QUEIROZ, 2012; por

exemplo), se comparada a do Grito Rock, para elaborar um historico focado nas
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perspectivas do publico, que ja introduzisse reflexdes sobre como a experiéncia de
consumo do festival foi se alinhando no decorrer das décadas de 1980, 90, 2000 e 2010.

Em suma, ambos os capitulos trazem, mais objetivamente, a problematizacdo
central enunciada, através do dialogo entre o corpus teodrico esbocado durante toda a
trajetéria de pesquisa e uma série de depoimentos individuais do publico presente as
edigdes de 2013 do Grito Rock Rio de Janeiro e do Rock In Rio. “Provocadas” por uma
estratégia metodoldgica, as pessoas foram convidadas a ativar suas memorias a respeito
dos eventos, a comentar a experiéncia, discorrer sobre suas motivacfes presenciais e
dessa maneira ajudar a manter uma linha de pensamento objetiva, mas que

complexifique a relacéo entre publico e os festivais de musica.
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Capitulo 1: Capacidade de mobilizacdo da experiéncia sénico-musical
1.1 - A experiéncia sonora: bases conceituais

Os estimulos sonoros que envolvem a experiéncia de consumo de um festival de
musica sdo diversos: a banda que toca no palco, o0 DJ que pde musica para entreter o
publico no intervalo entre os shows da programacdo, o video apresentado no teldo, o
barulho emitido pelos espacgos vizinhos ao local do evento; até os amigos e conhecidos
que conversam, a0 mesmo tempo, independente da altura do volume gerado por isso

tudo. Essa situacdo ¢ reconhecida como uma “experiéncia sonora”.

Neste capitulo, tento responder através de trés eixos de debate (na seguinte
ordem: conceitos; constituicdo e formacdo de territorios acusticos; e disputas da
paisagem sonora) 0 que seria uma experiéncia sonora em dialogo com o objeto
pesquisado. Para entender melhor do que se trata essa experiéncia, vale se apoiar no
conceito de “paisagem sonora’: “diz respeito a dimensdo acustica do meio ambiente,
traduzindo-se por uma ou mais sonoridades ligadas a um lugar, seja um bairro, uma

cidade ou um microambiente” (SA, 2010, p.93).

Em texto publicado sobre os Estudos do Som (os Sound Studies), Simone Pereira
de Sa lembra que a questdo das paisagens sonoras exige mais cuidado investigativo da
academia. No Brasil, ndo ha tanta tradicdo de pesquisas com esse recorte, sobretudo se a
triagem se restringir aos trabalhos académicos que dialogam com a comunicacgdo,
excluindo areas como a musica e o planejamento urbano. Segundo S&, o mundo a partir
da experiéncia sonora € fundamentalmente diferente de apreendé-lo através da visdo.
H&, nesse raciocinio, a possibilidade de entender as dindmicas sociais seja por uma
cultura visual ou pela percepcdo acUstica — ja que as duas ndo sdo necessariamente

convergentes.

As bases da experiéncia sonora no dia a dia sdo claras: hd uma série de sons
propagados seja pela tecnologia, ou pela natureza, “preenchendo” as paisagens sonoras.
Nesse cenario, o individuo tende a se envolver com essa profusdo, sem haver,
necessariamente, a possibilidade de escolha pelo siléncio — com excecdo de lugares
bucolicos, ambientes preservados pela esfera privada ou sem a estimulagdo tipica da

vida urbana. E raro encontrar espacos urbanos, sobretudo publicos, completamente
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isentos de ruidos. No cotidiano, “acordar, caminhar, dirigir, trabalhar e até dormir sdo

atividades acompanhadas de musica ou outro componente actstico” (SA, 2010, p.92).

A situacdo descrita por Sa facilita perceber que a experiéncia sonora é marca
costumeira no espago-tempo urbano. E ndo se revela como uma experiéncia
homogénea, se observado o “cotidiano” como uma duplicidade, conforme explica o
francés Michel Maffesoli. Em sua sociologia, o autor destaca os aspectos duplos de
quaisquer situagdes sociais — evocando nelas uma pluralidade intrinseca. Esta
multiplicidade é possivel entre individuos, na relacdo com o outro, com a pessoa que se
reconhece como “persona”. A perspectiva de Maffesoli ¢ que tal “persona” seja como

um ator social, desobedecendo a l6gica individualista de identidades inflexiveis.

Amparado por uma estética do “nd6s” e nao de um “eu” fechado, Maffesoli
encontra um lugar central para a experiéncia sensivel na contemporaneidade. O que
aproxima inclusive a propria experiéncia sonora — ja que esta marca uma série de
situacOes coletivas, interativas — das bases de uma experiéncia de consumo cultural. A
dimenséo do afeto agrega o social e aquilo que € vivido por cada ator passa a mediar seu
exercicio de participa¢do na sociedade. “E neste sentido que proponho reconceitualizar
0 consumo, ndo como simples cenario de gastos inuteis e impulsos irracionais, mas
COmo espaco que serve para pensar e no qual se organiza grande parte da racionalidade

econdmica, sociopolitica e psicologica nas sociedades” (CANCLINI, 2010, p.14).

Destacado o conceito de Canclini, em dialogo com Maffesoli, um campo se abre
para a “inviabilidade” de rotulos fechados acerca da experiéncia sonora associada ao
consumo dos festivais de mutisica. Nao ha “forca oculta” que os defina de antemao, sem
a mediacdo dos atores sociais. Experiéncia “indie” ou ‘“mainstream”, no caso,
considerando os universos destacados pelo recorte da pesquisa, € uma ideia fragil. Esta
somente aponta algumas definices de partida, ja que as interacdes se multiplicam e
“um namero fabuloso de participantes atua ao mesmo tempo nelas, deslocando suas
fronteiras de todos os modos possiveis” (LATOUR, 2012, p.292). Essa flexibilidade
fronteirica, para o objeto estudado, é marcada através dos depoimentos do publico dos
festivais — cujo tom das declaracdes (citadas a partir do préximo tépico) evidencia uma

experiéncia sonora multipla e relativista.
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1.2 — A paisagem sonora no espaco urbano contemporaneo

O cenario que o individuo flexivel e multiplo ocupa é adensado por uma
paisagem sonora que ganhou definicdo, conforme citagdo de Simone Pereira de S&, no
item anterior. Afinal, posicionando a questéo para o foco espacial da pesquisa, podemos
perguntar 0 seguinte: 0 que constitui a paisagem sonora no espago urbano das
metropoles contemporaneas? A resposta mais elementar seria: a sua polifonia
(CANEVACCI, 2004). E, basicamente, vale afirmar que a cidade polifonica é

apropriada pelos individuos centrados na experiéncia sonora e sensivel.

Retomando Sa (2010) nesta discussao, cabe aqui um desdobramento do conceito
de paisagem sonora (em inglés, soundscape), dialogando, em termos discursivos, com
Canevacci e sua mencao a “cidade polifonica”. Portanto, essa paisagem “€ uma unidade
de escala variavel, e pode se referir tanto a uma composicdo musical como a um
programa de radio ou a um ambiente acustico mais amplo tal como o polifénico espaco
urbano da metrépole” (SA, 2010, p.93).

Ainda desdobrando tais conceitos, Obici (2008) destaca o pioneirismo do
canadense Murray Schafer na anélise das paisagens sonoras. E de Schafer a primeira
obra datada sobre o assunto. Em 1977, ele escreve The tuning of the world (em
portugués, A afinacdo do mundo) e aborda o ambiente sonoro com viés “precavido”,
apontando as transformacdes e os impactos da industrializacdo para a audicdo humana.
Na obra, ainda segundo Obici, o foco se alinha aos niveis de bem-estar e salude que
supostamente foram perdidos com a poluicdo sonora, com 0 excesso de ruidos tipicos

do estabelecimento de uma sociedade industrial.

Na abordagem aqui proposta, interessa apenas a problematizacdo que Obici
empenha a respeito das ideias de Schafer, para ndo cair na simplificacdo pela qual a
teoria do autor canadense tende a se inclinar em outros aspectos. Uma dessas
divergéncias aponta para uma visdo schaferiana (e redutora) de que somente 0s sons
naturais, constituintes do bucolico, seriam legitimos em termos de impacto social
positivo. Problematizando, os sons “nao-naturais” podem escapar desse esteredtipo
apocaliptico exigindo criatividade e elaboracdo dos individuos no enfrentamento dos

ruidos.
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Ampliando a compreensdo de sons “ndo-naturais” que podem impactar, seja
positiva ou negativamente, e a relevancia que estes tém para a constituicdo da paisagem
sonora na contemporaneidade, cabe mencionar o préprio conceito de musica. Para
Jacques Attali (1995), definir musica ¢ uma ideia que se apoia na triade ‘“ciéncia,
mensagem ¢ tempo”. Como mensagem, ¢ uma expressdo que aponta para diversas
direcBes: sensoriais e/ou discursivas — inclusive artisticas. E também referéncia de
memoria, ao ser preservada através dos fonogramas e outros meios de armazenamento e
reproducdo de contetdos audiovisuais. E, no sentido que mais interessa aqui, a masica €
uma combinagéo de sonoridades que se potencializa como modo de comunicacdo entre

os individuos, um meio de expressao e posicionamento publico na sociedade.

Se a musica é algo que se enquadra entre um modo de comunicagao e — por tudo
que foi detalhado no paragrafo anterior — ainda se destaca como expressdo cultural,
torna-se uma composi¢ao acustica de apelo inegavel, “de grande capacidade de
sensibilizagdo da sociedade contemporanea” (HERSCHMANN; FERNANDES, 2013,
p.17). No processo de consumo, em especial naquele centrado na experiéncia sonora,
ndo se firma somente como uma mercadoria destinada ao consumidor final. E também
insumo para a articulagdo de uma série de outros servigcos e produtos na cadeia do

entretenimento.
1.2.1 - Territorios acusticos particulares, coletivos e hibridos

Identificar a masica como forca de entretenimento, considerando 0 que essa
associacgdo revela de potente nos espacos publicos, ainda questiona o esteredtipo de que
a tecnologia poderia “isolar” ouvintes em bolhas actsticas, causando um prejuizo a
possibilidade de experiéncia além da esfera privada. S& (2012) se dedica a questdo ao
problematizar Michael Bull (2007), questionando sua ideia de bolhas acusticas como

experiéncia sonora central na contemporaneidade.

Segundo a autora, Bull reconhece que o iPod é um meio potente para que o
individuo urbano seja um “usudrio” que “se move antes pelo ritmo de sua propria
mausica do que pelo ritmo da cidade, encerrado dentro de uma zona sonora de imunidade
e seguranga” (SA, 2012, p.1). Cabe observar que a citagdo aponta para um sujeito

indiferente ao espago publico e, além disso, supostamente “salvo” dos conflitos
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espaciais da urbe pelo uso do iPod. A bolha acustica teria éxito em isola-lo. Bull
também analisa o uso dos telefones celulares nessa mesma dire¢éo:
Em resumo, o argumento do autor é o de que ao utilizar Ipods e celulares
para a mediacdo acustica, 0 individuo passa a ter o controle do espaco
auditivo em detrimento de uma abertura para a diversidade cultural da
paisagem sonora da cidade que costumava ser a marca registrada do cidaddo
cosmopolita. Anda pela cidade meio desligado das sonoridades urbanas na

exata medida em que se pluga aos fones de ouvido de seu som particular.
(SA, 2012, p.2)

Segundo a autora, a ideia de identificar territorios acuUsticos particulares,
considerando o ouvinte totalmente distraido pelo som e sua ocupacgdo espacial — que
pode ser exemplificada por uma caminhada pela calgada na rua, no shopping ou em um
parque publico, por exemplo - é recorrente com o desenvolvimento tecnoldgico
contemporaneo. Tem sido discutida desde que objetos, a exemplo dos fones de ouvido
(em inglés, headphones), tornaram-se itens de uso corriqueiro, cotidiano. E conforme o
pensamento de Bull, citado por S&, a ambiéncia especial criada pelo ouvinte parece

intocavel, purificada pela impossibilidade de se “contaminar” com o externo.

Para pensar além da suposta imunidade e desarticular esse campo “purificado”,
Sé encontra saida no argumento de De Nora (2000), uma autora que discute masica e
sociedade estabelecendo “links sensoriais, psicossomaticos e emocionais da experiéncia
sonora com a vida cotidiana [...] ela propde que a musica é um veiculo, um importante
agenciador para regulacio, ordenacéo e configuracio de situagdes e papéis sociais” (SA,
2012, p.4).

O fone de ouvido (de um iPod, de um celular, de um walkman, enfim, do que
seja), por si, ndo isola 0 homem do meio social, e sim ajuda a alterar o sentimento
individual com o recurso da tecnologia, sem isentar o ouvinte do contexto extra-
musical. Em suma, para o ouvinte, a situacdo® cria um territorio acustico hibrido, de

influéncia interna e externa, inclusive por conta da interferéncia de varios sons e ruidos

® Essa interacdo evidencia um quadro ja bastante reforcado pela literatura que debate a cultura pos-
moderna & luz da comunicacdo digital: a relacdo entre as tecnologias e a cultura geral, que tende a se
desnaturalizar. Com a musica, mais especificamente, a reconfiguracdo é ainda mais intensa, por conta da
circulacdo de contelildos musicais através de diversos suportes, blogs, redes sociais com foco na referida
linguagem artistica ou de uso geral. Isso descentraliza o sujeito e suscita questdes sobre o papel dos
suportes, de referéncias técnicas e das materialidades da comunicagdo para a compreensao da experiéncia
sonora.
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que a paisagem sonora urbana contempla, como o barulho do transito de veiculos nas

ruas e a musica compartilhada em alto volume no espago publico.

O ouvinte tem essa experiéncia por meio do que Simone Pereira de S& chama de
“midias locativas” (como os ja mencionados iPods e celulares, por exemplo), variando a
paisagem urbana, o espaco fisico ocupado, enquanto a musica escutada influencia
“situacdes emocionais”, ajuda a articular sua movimentacdo corporal, inclusive.
Alinhando esse raciocinio a experiéncia de consumo do publico dos festivais, é possivel
levantar uma hip6tese de que, ao se deslocarem até um local definido e programado
para a frui¢do de sonoridades, as pessoas perseguem uma mesma “situagdo emocional”,
sensivel, “neotribal” (MAFFESOLI, 2006), formando, assim, um territdrio acustico

coletivo.

Portanto se, partindo das impressdes de Michael Bull sobre os territdrios
acusticos particulares, o lugar ocupado parecia ndo importar na possibilidade de uma
experiéncia sonora, fica evidente, com a realizacdo do festival de mdsica, a importancia
do espaco articulado — como ¢é o caso do Circo Voador (sediando o Grito Rock) e da
Cidade do Rock (sede do Rock In Rio), no Rio de Janeiro, que sdo abordados neste
estudo. O proprio Circo, por si s@, foi uma das atracdes do festival Grito Rock Rio de
Janeiro em 2013. O que fundamenta essa afirmacéo é o depoimento de algumas pessoas
do publico que estiveram presentes ao evento. Elas analisaram se o lugar “importa”, ao
serem indagadas pela seguinte questao: “Para vocé, faz diferenca que o festival acontega
no Circo Voador? Se sim, por qué?”.

E importante porque o Circo é um pico classico e com uma estrutura de
seguranca e organizacdo boa. Além de que é Lapa, né?! Provavel que se fosse
em outro lugar (mais afastado do Centro), eu pensaria duas vezes antes de
ir... Acho que é dificil achar um lugar tdo bacana quanto o Circo aqui no Rio,
mas se rolasse em outro lugar e as bandas fossem bacanas, eu iria sim!
(Depoimento concedido ao autor por N. F.”, 22, estagiario de marketing

digital e novas midias da gravadora Deck Disc, residente no Rio de Janeiro -
RJ)

E possivel observar que, como o lugar acentua a experiéncia sonora, a frui¢o do
publico depende desse lugar — incluindo ai sua “reputagdo”, seu valor simbolico e

reconhecido para a cultura da cidade. A Lapa também é citada como parte desse

" E importante destacar um procedimento metodoldgico: para o texto dos capitulos desta dissertacéo,
adotamos as iniciais dos nomes dos consumidores entrevistados, a fim de reduzir a exposi¢do de suas
respectivas identidades em cada citacao.
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atrativo: “estar” no bairro boémio por si j& valoriza a experiéncia de consumo no Circo,
que por sua vez é apenas uma possibilidade de entretenimento na regido, se levarmos
em conta a multipla paisagem sonora local. No entanto, a fonte menciona ainda a
diferenca, o peso qualitativo das atracbes musicais para o deslocamento do publico,
abrindo a possibilidade de curtir o festival, ainda que o evento ndo fosse sediado no
Circo ou quica na propria Lapa. Segundo o depoimento, entdo, o lugar é importante,

porém n&o é determinante.

“O Circo é um lugar aconchegante com varios ambientes, calmo. Acho que ndo
teria graca se ndo fosse 1&” (Depoimento concedido ao autor por J. A., 20, estudante
universitaria, residente em Porto Alegre - RS). Ja neste caso, o Circo VVoador aparece
como trunfo, determinante da presenca do publico — sobretudo se a pessoa esta de
passagem pelo Rio de Janeiro. A sede do festival ajuda a tornar a experiéncia singular,
pois o consumidor € atraido pela excecdo da propria rotina. Outro depoimento, este a

partir do viés de um residente na capital fluminense, reforga 0 mesmo ponto:

Fui a shows na Argentina, Uruguai, Sdo Paulo, Minas Gerais... [...] Em toda
conversa com amigos de outros estados que gostam de musica, sempre falo
para conhecerem o Circo Voador quando estiverem no Rio. O palco € ideal, o
espaco permite outras acdes. E arejado, tem as palmeiras, os ambientes.
Possui uma harmonia interessante. (Depoimento concedido ao autor por R.
A., 23, publicitario, residente no Rio de Janeiro - RJ)

A fonte destaca que o “espago permite outras agdes”, 0 que sugere que a
experiéncia sonora, no caso, ndao é delimitada exclusivamente pela propagacdo da
musica. Sublinha que o espectador pode inclusive permanecer alheio ao show dos
artistas que se apresentam em determinado instante da programacéo do Grito Rock, que
ainda assim sera contemplado por outras possibilidades de consumo e/ou de interacao
com o outro. O local ai também ¢é sujeito de uma ac¢do comunicativa, integra o fluxo
comunicacional como uma ambiéncia especial permissiva a multiplicidade, onde quem
“orienta” a experiéncia é o publico. Essa ideia, no entanto, ndo esta isenta de conflitos:

por isso, existe certa rejeicdo® — na cena contemporanea de festivais de mésica no Brasil

& A revista Rolling Stone Brasil, focada em cultura pop, listou em seu site (2013) “os dez comportamentos
mais chatos do publico em shows” de musica. De maneira irreverente, a publicacdo aponta problemas no
comportamento das pessoas que ndo comparecem para assistir e/ou interagir exclusivamente com a
performance artistica dos nomes da programacao dos festivais. Entre as atitudes “irritantes” (muitas delas
bastante comentadas pelo ptiblico dos mesmos eventos nas redes sociais), a matéria destaca: “Checar seu
e-mail, Facebook e Twitter a cada minuto”; “conversar com seus amigos incessantemente”; e “tirar fotos
durante o show inteiro”.
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— a respeito de quem comparece aos eventos para se ocupar de qualquer atividade que
ndo seja a de assistir ao show com toda a atencdo dedicada, “desrespeitando” um

comportamento tradicional de puablico.

Com esse raciocinio, 0 espago se relaciona com a experiéncia sonora € com a
situagdo de consumo como um mediador fundamental e concreto do processo de
afirmacéo identitaria e da construgdo de valores do publico presente ao festival. O que
Simone Pereira de S& argumenta e ainda é produtivo para esta reflexao é constatar o
deslocamento do “sujeito humano como o centro das intencionalidades. Deslocar esta
centralidade e perceber o fenbmeno comunicativo como rede constituida por atores,
onde cada um dos agentes produz diferenca e altera o conjunto” (SA, 2012, p.9). Para a
analise desta pesquisa, 0s depoimentos do publico sdo centrais para reconhecer a
alteracdo. E para a autora, entender essa perspectiva problematiza a premissa de
Michael Bull sobre o sujeito das bolhas acusticas: supostamente autocentrado, isolado e

desligado do espaco.
1.3 - Disputas sénico-musicais pela paisagem sonora

A experiéncia sonora dos territérios acusticos coletivos se complementa e/ou
“sofre concorréncia”, por assim dizer, do processo de comodificagdo da escuta’
concentrada no ambiente domestico e/ou em outros territérios acusticos particulares e
hibridos. Isso ocorre também com sons variados que concorrem na paisagem sonora de
um mesmo espaco, de uma mesma regido (a exemplo da zona boémia da Lapa). A partir
desses dados, podemos levantar o seguinte questionamento: se o festival de musica é
uma experiéncia que pode acontecer a revelia e até simultaneamente a outras
manifestacdes aclsticas de um mesmo territério sdnico-musical®®, passa a ser também
um evento de disputa da paisagem sonora? Torna-se questdo politica de gestdo de

ruidos, dada a efervescéncia de lugares da cidade do Rio de Janeiro como a Lapa?

® Esse processo significa, basicamente, a transformacao da musica em mercadoria para posteriormente ser
adquirida, exibida, possuida.

9 A nocdo de “territorialidade sénico-musical” é um conceito elaborado por Herschmann e Fernandes
(2013) para destacar estruturas provisorias que recebem praticas musicais “que vém repotencializando a
sociabilidade de territérios estratégicos do Centro do Rio de Janeiro” (HERSCHMANN; FERNANDES,
2013, p.16). O emprego da expressdo para esta pesquisa ndo se refere aos mesmos territorios centrais
citados pelo artigo dos autores, mas se justifica pela realizacdo dos festivais Grito Rock Rio de Janeiro e
Rock In Rio em espacgos que carregam um significado estratégico para a cultura da capital fluminense,
dada a importancia local do Circo Voador e da Cidade do Rock.
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A principio, vale recorrer a Jacques Attali (1995) para fundamentar esse debate.
Para o autor, a “captura do ruido” se alinha como uma estratégia de poder'' entre os
homens. Attali observou a relevancia do controle da difusdo de ruidos para a
manutencgdo do poder politico. A premissa acompanha a perspectiva dos ruidos que sao
difusos para produzir presenca, ocupar com intensidade a paisagem sonora de espagos
publicos, a exemplo das manifestagdes actsticas de alto volume (“acusadas” até de
violéncia e poluicdo sonora, em casos como o dos pareddes™ do forrd eletrdnico em

Fortaleza, no Ceard).

Se ha disputa, € interessante recorrer aos atores sociais para complexificar a
situacdo, com base ainda nos depoimentos de parte do publico do festival Grito Rock
Rio de Janeiro 2013. Foi feita a seguinte pergunta, contemplando a questdo: “Vocé
percebe que no intervalo dos shows é possivel ouvir o som de outros bares e boates da
Lapa? Se sim, isso te incomoda?”. A indagac¢do surgiu de uma observagdo de campo: no
intervalo entre uma musica e outra, durante os shows de cada uma das bandas, era
possivel escutar o som de outras casas noturnas da Lapa, desde que o publico estivesse
acompanhando o evento no espaco do entorno da lona do Circo Voador. Havia, tendo
em perspectiva a intensidade do volume sonoro que se propagava vindo do interior da
mesma lona, uma disputa entre o som local e 0s sons externos, com prevaléncia da

masica ao Vivo.

A autora deste depoimento chega a reconhecer que ha, sim, uma disputa nesse
sentido na Lapa, mas sem peso negativo para o frequentador e com foco espacial

distinto: “No Circo Voador, especificamente, nunca notei essa espécie de vazamento de

1 Na obra “Microfisica do Poder” (1979), Michel Foucault problematiza o conceito de poder. Para ele, o
poder ndo constitui uma relacdo estagnada, ndo esté posicionado estaticamente na estrutura da sociedade.
O senso comum associa a detencdo do poder ao Estado, mas este é apenas um dos &mbitos de exercicio
desta pratica. Portanto, o poder é compreendido como algo que se exerce, e ndo que se acumula ou se
implica em propriedade, posse. A analise foucaultiana reduz a relevancia, a onipresenc¢a do sujeito nas
consideracdes sobre as relagdes de poder.

12 Os pareddes séo equipamentos de alta amplificagdo sonora que normalmente sdo acoplados & carroceria
de veiculos automotivos. O incbmodo causado pela intensidade do volume desses carros gera um debate
polémico entre os moradores da cidade de Fortaleza (CE), mobilizando a opinido publica local através da
imprensa tradicional e das midias digitais. E ainda, por outro lado, os donos dos equipamentos —
reconhecidos como parte da elite fortalezense — reivindicam algum direito de circula¢do, amparados pelas
pessoas que gostam de acompanha-los. Uma lei municipal regulando a situacdo foi sancionada pela
Céamara Municipal de Fortaleza em 2011. Dentre as discussdes geradas pelo problema, esta a de seu valor
simbdlico, estético: o mais comum é que os pareddes toquem forré eletronico, estilo musical popular e
duramente criticado por um suposto contetdo imoral e/ou acintoso para a cultura no Ceara (questdo que
perpassou pela propria aceitagéo e/ou rejeicdo do funk carioca também).
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outras casas. Percebo isso com mais frequéncia nas casas de show e boates da Rua Mem
de Sa, mas ndo em um grau que me incomode” (Depoimento concedido ao autor por R.
A., 26, psicologa, residente no Rio de Janeiro - RJ). Uma multiplicidade de sons é
percebida pelo publico de maneira integrada, compreendida como algo que faz parte da
dindmica da noite e do entretenimento local, sem necessariamente gerar conflitos para o

consumidor.

Nessa disputa ndo conflituosa, a prépria producdo do Grito Rock se situa. No
intervalo dos shows das bandas da programacdo, a paisagem sonora do Circo Voador
era estimulada por DJs e por conteldos audiovisuais exibidos em teldo, além das
interagdes face a face. O publico foi perguntado a respeito: “Vocé costuma reparar no
que é exibido nos telbes durante os intervalos dos shows ou na musica que o DJ pde

para tocar?”.

Reparo, sim, principalmente porque trabalho com design e comunicacdo, o
que faz com que eu esteja sempre notando midias, sobretudo visuais!
Entretanto, acho que ja reparava nisso antes de entrar na faculdade também.
Como ndo héa realmente algo para se fazer entre esses intervalos, qualquer
coisa que ocorra acaba chamando atencdo. (Depoimento concedido ao autor
por P. C., 22, estudante universitaria, residente no Rio de Janeiro - RJ)

Havia grande vazdo de contetdo: além do teldo, um DJ colocava musica para as
pessoas que ficavam na pista abaixo da lona do Circo. N&o € a toa que o depoimento
confirma a possibilidade de se entreter mesmo diante de uma pausa na programacao de
shows do evento: as pessoas eram estimuladas a reparar no que acontecia no entorno da
lona, inclusive com a exibicdo no teldo de cenas de uma série do canal Multishow de
TV por assinatura, encenada no préprio Circo Voador e com o sugestivo titulo de “Ta

gostando do show?”.

O publico € envolvido por uma experiéncia sonora praticamente sem trégua — 0s
intervalos acontecem somente no palco, para a troca de bandas. Nunca é para o
“descanso” do ouvinte. No entanto, ainda que a logica da programacgdo nido permita
Vacuos, espacos vazios de conteudo, a atencdo do publico é dividida e pode nao
contemplar tudo que é exibido nesses periodos. Diferente de festivais de grande porte
como o Rock In Rio, o Grito Rock ndo tem mega atracGes extra-palco, embora o
principio de oferecer entretenimento ininterrupto seja 0 mesmo. “Nao costumo reparar
nos teldes, geralmente s6 quando chego e nenhuma banda comecou a tocar. Quando o
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evento ja rola eu fico mais disperso, encontro amigos, etc. E ndo tem como ndo ficar
ligado no som que t4 rolando, né?!” (Depoimento concedido ao autor por N. F., 22,
estagiario de marketing digital e novas midias da gravadora Deck Disc, residente no Rio
de Janeiro - RJ).

1.3.1 - Consideragdes sobre os territdrios acusticos para além dos festivais no Rio
de Janeiro

As disputas pela paisagem sonora ndo cessam mesmo quando o foco espacial
muda e sai de um territdrio acustico abundante nesse sentido — conforme vimos com o
Circo Voador, a pretexto da realizagdo do Grito Rock, e a Lapa no referido contexto. Os
ruidos apenas se dispersam e, com base em uma revisao bibliogréafica, é possivel
observar como se ddo essas disputas e apropriacdes™® da paisagem sonora no espaco
urbano do Rio de Janeiro, a exemplo do modo como a musica é compartilhada e se

propaga no interior dos transportes coletivos da cidade.

O pensamento de Simone Pereira de S& continua, assim, produtivo para a
proposta descrita acima: para ela, convivem na experiéncia sonora a dimensao utopica e
distépica. Esta € a perspectiva disciplinar dos ruidos: rigida, opressiva, excessiva.
Diante dela, possivelmente, ndo cabera ao individuo afetar-se sem se tensionar. Ja a
primeira experiéncia descrita pela autora refere-se “a dimensdo social da escuta — em
especial da musica — que nos permite criar vinculos afetivos, identidades coletivas ou
ambientes intimos, aconchegantes e esteticamente modulados” (SA, 2010, p.92).
Alinhada ao apelo do sensivel, a dimensdo utopica das sonoridades ocupa espaco no
cotidiano das pessoas influenciando humores, emocfes e sentimentos ao acionar a
memoria individual, resignificando até historias de vida (como se V€ nos eventos de

celebracdo nostalgica a musica e a cultura pop dos anos de 1980, por exemplo).

Essa carga simbdlica, com influéncia de ambas as dimensfes, embora a utopica
se sobressaia, contorna a analise que Sa empenha quando observou garotos da favela da

Rocinha (comunidade da zona sul do Rio de Janeiro) ouvindo funk em alto volume,

13 Essas observacOes serdo bastante pontuais até o fim deste capitulo. E justifico a brevidade no assunto,
enfatizando que seria necessaria uma pesquisa maior e mais comprometida com a ideia de debater
“experiéncia sonora” em si, para alcancarmos uma reflexdo de félego prolongado, incluindo também
nesta ressalva as dimensfes territoriais cariocas (a segunda maior capital do Brasil em termos
populacionais).
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pelo celular, no interior de um Onibus que circulava pela capital fluminense. Segundo

S4, esse compartilnamento transforma uma escuta mais isolada (que seria assim, caso 0s

garotos usassem os fones de ouvido) em uma forma coletiva e de afirmac&o identitéria.

Os garotos teriam éxito em uma:

[...] re-territorializacdo do espago publico a partir da criacdo de um territério
informacional de pertencimento no interior do veiculo. Pois, se uma certa
classe média carioca ndo tem interesse de ir & favela muito facilmente, eles
forgam as pessoas a ouvirem um pouco da narrativa sobre seu cotidiano. Essa
narrativa é eficaz em contar quem sdo 0s garotos, pois varias letras do funk
carioca sdo cronicas do que acontece nas favelas locais. (grifo meu) (SA,
2012, p.12)

Ainda de acordo com S4, vale desdobrar o raciocinio citado acima, estendendo a

reflexdo para os termos em que se ddo a experiéncia sonora nas ruas cariocas,

especificamente. Ela também retoma Bull para problematizar seu pensamento a luz das

bolhas acusticas, 0 que resulta na longa descri¢do seguinte acerca da relacdo entre sons

e transeuntes do Rio de Janeiro, a comecar pelas suas ultimas consideragdes sobre a

situacdo do Onibus:

O mesmo cendrio também apresenta praticas de escuta diversas desta
primeira modalidade. Pois, também observei o uso de players individuais por
usuarios que tocavam sua prépria trilha sonora, de maneira privada,
personalizada e imersiva, & maneira dos informantes de Bull. Entretanto, de
novo, a moldura da experiéncia urbana do Rio de Janeiro me parece crucial
para o enquadramento destas préaticas. Pois, tratando-se de uma metrépole
com problemas de assalto e violéncia, estar atento nas ruas € uma atitude
obrigatéria. Assim, o isolamento numa bolha acuUstica ao cruzar a cidade
tanto quanto a exibicdo de laptops, cAmeras fotogréficas e smartphones nas
ruas, tal como podemos ver em outras cidades do mundo, € menos usual, uma
vez que estar em estado de alerta e ndo desviar a atengéo de bolsas e artefatos
¢ uma atitude incorporada pelos habitantes da cidade. Uma outra
caracteristica que também merece atencdo é — paradoxalmente — a
efervescente sociabilidade da cidade. Clichés a parte, o fato é que falar com
estranhos na rua e nos transportes é bastante comum, o direito a privacidade —
tdo 6bvio na Londres onde Bull fez parte de seu trabalho — ndo é garantido e
conseguir ficar calado numa fila é um desafio, quando ndo uma falta de
educacdo. Neste contexto, milhares de pessoas usam seus players para ouvir
musica; mas, € comum a cena de retirarem um dos fones do ouvido e
conversarem enquanto o outro fica plugado, o que problematiza novamente a
nogdo de bolha aclstica e de atitude imersiva, alheia ao entorno. Ao
contrario, o modelo que parece melhor traduzir a experiéncia das ruas
cariocas € o das multiplas camadas de interacdo sobrepostas — ouvir mdsica
mais conversar, mais estar atento aos gritos da barraca do cameld na calcada,
do flanelinha que interpela o transeunte, etc, etc. (SA, 2012, p.13-14)

A citacdo convida ao destaque que Obici faz do pensamento de Murray Schafer

na percepcao da paisagem sonora constituida social e politicamente: a escuta imersiva

de parte dos passageiros do dnibus, contrastando com os garotos da Rocinha, dialoga de
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certo modo com a “ecologia sonora schaferiana”, com a busca de refiigio evocada pela
obra do autor canadense. Tendo em perspectiva a simultaneidade de interagdes no plano
sonoro tipicamente carioca, o “purismo” schaferiano, ainda assim, é produtivo para se
identificar uma diferenca, além das escolhas pontuais pela individualidade que nos faz
“encarar o estado da escuta como algo socialmente constituido, que necessita ser
pensado como um ato politico de produgdo e de delimitagdes de territorios” (OBICI,

2008, p.55).

Embora as “multiplas camadas de interagdo sobrepostas” sugiram a medida da
experiéncia sonora pelas ruas do Rio de Janeiro, é valido sublinhar como hipdtese que,
mesmo que esteja envolvido aos gritos em uma conversa com atengdo simultanea a
audicdo de uma cancdo que toca em MP3 no fone de ouvido, o individuo social ndo
empenha uma busca exclusiva, mas parece “garantir” a dimensao utopica da escuta

naquela interacdo. Ou seja, deseja minimamente a presenca da musica.

Para Jacques Attali, a muasica, como organizacdo do ruido, é uma forma de
imaginar, teorizar radicalmente sobre novas realidades — o transeunte procura, entéo,
assegurar uma experiéncia sonora com algum apelo imaginario. A escuta, dessa
maneira, ndo ¢ simplesmente um “remédio”, um paliativo para amenizar uma rotina de
saturacdes (algo que a nocdo de bolhas acusticas poderia sugerir através das pessoas que
ouvem musica alta no fone de ouvido a fim de “abstrair” do barulho e do
congestionamento do transito, por exemplo), e sim um acesso para elaborar novas

situaces, criveis ou ndo.

Mesmo integrada ao sistema capitalista p6s-moderno, a masica revela poténcia
em questionar (e também afirmar, diga-se) ordens sociais: Attali sugere que dificilmente
0 musico refletird um sistema ideol6gico unico, por mais rigido que seja seu contexto
politico de producédo. E desse “encontro” entre a musica ¢ a economia politica, partindo
da reflexdo da escuta, o autor aponta que o essencial de tal relacdo é compreender a
musica como “canalizadora de violéncia, criadora de diferencas, sublimac¢ao de ruido,

atributo de poder” (ATTALI, 1995, p.38, tradugdo nossa“).

¥ Do original: “[...] canalizadora de violéncia, creadora de diferencias, sublimacion del ruido, atributo del
poder” (ATTALL 1995, p.38).
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Saindo do foco do “ouvinte” que transita pelas ruas cariocas — Cuja Situacao
acabamos de contemplar — para articulagbes de maior apelo coletivo, a experiéncia
sonora no Rio de Janeiro se estabelece também pelos agrupamentos das cenas musicais
locais, dentre variados espacos publicos e privados. E s6 observar, por exemplo, a
vinculagdo historica do Rio com o samba (VIANNA, 1995), vendida a populacéo e aos
turistas pelo Carnaval que acontece nas ruas e no sambddromo da Apoteose; e a
movimentagcdo do funk (HERSCHMANN, 2000), lotando bailes e estimulando a
economia nas comunidades cariocas. O acento dessas cenas para a formagdo do
territério sdnico-musical carioca € tdo eficaz quanto relevante para a reputacdo

simbdlica da cidade junto aos seus moradores e visitantes.

Dialogando com Herschmann e Fernandes (2013), é possivel observar que, em
resumo, 0 cotidiano dessas manifestacbes culturais e de entretenimento vem
redesenhando a capital fluminense como uma quase “cidade-galeria” (HERSCHMANN;
FERNANDES, 2013, p.32). Os autores se referem diretamente a ocupacgdo das pracas e
largos do Centro da cidade com mausica ao vivo (a exemplo do choro na Rua do
Ouvidor, de shows gratuitos do grupo Nova Lapa Jazz, com algumas ac¢des incentivadas
pelo poder pablico), ao proprio parque tematico da Cidade do Rock, uma megaestrutura
construida em funcdo da realizacdo do festival Rock In Rio. As multiplas opcoes
identificam possibilidades locais e distintas do consumo de experiéncias. E funcionam,
ainda que de maneira nao-intencional em alguns desses casos, para legitimar o discurso
e 0 projeto que assegura que 0 Rio de Janeiro retomou seu lugar de “metropole-
influéncia”*> do pais, posto que teria perdido para Sdo Paulo (SP) desde que a economia

da capital paulista despontou e que Brasilia (DF) tornou-se, em 1960, a capital federal.

A movimentacdo pode ser enquadrada pelo pensamento que Jeder Janotti Jr.
(2013) articula afinado a teoria de Dewey: certa competitividade das sonoridades nas

paisagens sonoras urbanas é estimulada pelo consumo cultural nas cenas musicais, estas

1> Segundo matéria publicada em edicdo do jornal O Globo, a cidade do Rio de Janeiro passava, na
segunda década do século XXI, por um momento econémico privilegiado e liderava os investimentos
entre todos os municipios brasileiros (teria recebido US$ 18 bilhdes, de um total de US$ 268,8 bilh3es
anunciados para o Brasil, em 2010). Um dos marcos desse boom seria a realiza¢do dos Jogos Olimpicos
de 2016 na capital fluminense. Porém, de acordo com a noticia em questdo, “a locomotiva desses
investimentos bilionarios € o petréleo na camada do pré-sal e 0 que a descoberta representa em termos de
formacdo de cadeias de fornecedores dos mais variados segmentos da economia, como construcgéo naval e
siderurgia” (OLIVEIRA; ROSA, 2011).
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compreendidas como “enquadramentos sensiveis”, possibilitando aos individuos uma
experiéncia sonora que se torna entretenimento e tensdo a0 mesmo tempo. Afinal, o
autor destaca que as cenas sdo mobilizadas através de disputas e negociagdes — 0 que
acaba sugerindo que, apesar do estereotipo “leve”, o entretenimento, ou melhor, a sua

articulacédo, ndo escapa do conflito.

Falar de cena requer distinguir as praticas musicais do dia a dia. Situagdes como
a dos garotos ouvindo funk alto no Onibus ou da competicdo entre vendedores
anunciando produtos, a fim de ganhar a audi¢cdo dos ouvintes-transeuntes pelas ruas do
Centro do Rio de Janeiro, ndo sdo reconhecidas como cenas musicais. Embora também
sejam disputas da paisagem sonora carioca — a exemplo de toda experiéncia enquadrada
pelas acdes mencionadas por Herschmann e Fernandes. A seguir, Janotti Jr. sintetiza
bem a mobilizacdo dessas cenas, pontuando a discussao sobre a experiéncia sonora nas
cidades e introduzindo um debate sobre o valor da mdasica ao vivo na

contemporaneidade:

Ha uma negociacdo sensorial entre a urbe em sentido amplo (que envolve
circulacdo de fundo de expressdes musicais diversas) e a presenca da musica
em territdrios sonoros. Isso ndo quer dizer que toda fruicdo musical nas cenas
seja da ordem de uma experiéncia estética, e sim que as praticas da escuta nas
cenas musicais trabalham com “enquadramentos sensiveis” que favorecem a
emergéncia dessas experiéncias. Antes de serem fundadas sobre praticas
sociais ou de mercado, as cenas musicais fazem vibrar corpos e tessituras
urbanas através de disputas, didlogos, afirmacdes e dispersGes sonoras que
envolvem musica e 0s sons das cidades. Se as singularidades dessas
experiéncias e sua valorizagdo pressupGem colocar em circulacdo
“musicalidades”, entdo podemos pensar em uma inter-relacdo entre espacos
culturais e sonoridades (JANOTTI JR., 2013, p.258).

1.4 — Emergéncia de uma economia da experiéncia sonora (da musica ao vivo)

A construcdo de paisagens sonoras atraentes enquadra o cenario de consumo
“experimentado” pelo publico dos festivais de musica. Isso também € possivel pela
emergéncia de uma economia da experiéncia na contemporaneidade, que faz
contraponto, no caso da inddstria musical, com a desvalorizacdo comercial dos
fonogramas. Esclarecendo: a experiéncia sonora proporcionada pela muasica ao vivo
adquire alto valor comercial em virtude de uma economia estruturada e fortalecida pela
oferta de sensacdes para o consumidor. Os universos do indie e do mainstream se
encontram nessa perspectiva, pois uma logica de entretenimento ai se estabelece e se

impbe hegemonicamente.
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Se ha uma centralidade do entretenimento vinculando as distintas producdes
culturais, as formas de consumo cultural tornam-se similares. Portanto, cria-se um
envolvimento em rede entre os polos de producdo e consumo — numa relagdo continua —
e a apoteose do consumo ocorre com a experiéncia coletiva e presencial, reunindo
grupos diversos de individuos. Joseph Pine e James Gilmore (2001) pontuaram a

emergéncia dessa economia:

A novidade € que as sensagOes representam um tipo de produto econémico ja
existente, mas ainda ndo articulado. Desatrela-las dos servigos para dar conta
do que as empresas criam pode abrir novas oportunidades para uma
extraordindria expansdo econdmica — da mesma forma como o
reconhecimento dos servicos como uma atividade distinta e legitima
conduziu a um fundamento econdmico vibrante em face de uma base
industrial em declinio. E uma nova base esta surgindo (PINE & GILMORE,
2001, p.7).

Segundo os autores, as sensacdes conferiram valor a economia numa légica de
prosperidade em relacdo a epoca de consolidacéo da industrializacdo e, posteriormente,
da prevaléncia dos servigcos. A ambiéncia projetada pelos festivais de masica é um local
de alta concentracdo desses estimulos, seja pelo que o consumidor paga e ja esta
claramente embutido no preco de um ingresso (como a oportunidade singular de ver um
show que ndo se repete exatamente igual), como pela “surpresa”, pela imprevisibilidade
bastante comum as experiéncias de vivéncia num espaco coletivo. Eis o que torna a
situacdo uma “oportunidade inica” para o publico dos festivais, a0 mesmo tempo em

que assegura a “alta” dos pregos pela musica ao vivo na esfera economica.
1.5 — O consumo e a forgca movente da musica ao vivo na contemporaneidade
1.5.1 — O declinio da industria fonografica no inicio do século XXI

O consumo de musica ao vivo convive com outras maneiras de consumir musica
e se coloca em posicdo de destaque pelo valor do intangivel — de um capitalismo que
negocia e valoriza 0s usos, 0s servicos, as sensagdes; ndo somente as posses. Em termos
mercadologicos, com a perda de rentabilidade da inddstria fonografica a partir do inicio
dos anos 2000, os shows passaram a ser, inclusive, a principal fonte de renda de varios
musicos. Os processos de comercializacdo da producdo musical em suportes fisicos
como o CD se dispersaram de tal maneira que houve uma tendéncia de formacdo de

nichos de mercado, implicados em complexas estratégias de atracdo e fidelizacdo de
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publico. A musica “se espalhou”, atestando que a crise ndo seria exatamente da cultura
musical, estando presente na caixinha de som do elevador das empresas a propaganda
em praca publica. No entanto, a difusdo de cada sonoridade dessas — se fossemos

analisar caso a caso —, escapou do controle majoritario do mercado.

Esse movimento ndo gerou o fim absoluto da projecéo de artistas massivos nem
tampouco a “superagdo” total da venda de CDs e vinis, por exemplo. Gerou, sim, um
fortalecimento do mercado da mdsica ao vivo, um convite amplo para que 0s
consumidores prestigiem shows, pois a distribuicdo dos fonogramas tornou-se
diversificada e acessivel: seja gratuita através dos downloads pela Internet ou
comercializada nas lojas pelas vendas de produtos audiovisuais tecnicamente bem
acabados, como DVDs e Blue-ray’s. De algum modo, para o consumidor conhecer uma

producdo musical antes de conferir o espetaculo ao vivo tornou-se muito facil.

Embora o panorama contemporaneo da distribuicdo musical aponte para o
debate dicotomico entre a crise da industria fonografica e um suposto “vale-tudo” na
aquisicdo dos fonogramas, é bom observar que, na historia do século XX, essa nao foi a
primeira e tampouco a Unica situacdo de disputa de consumidores envolvendo
corporagdes que lucravam com a comercializacdo da musica em suportes fisicos e
outras plataformas de apropriacdo e difusdio musical. Com o surgimento da

radiodifusao:

O argumento era o de que a gratuidade do acesso a musica pelo radio fazia
com que os consumidores desistissem de comprar discos, uma vez que se
acessaria musica de graca pela rede radiofénica. Além disto, as estacOes
pagavam apenas a cOpia dos discos que compravam para retransmitir o
contelido, sentindo-se isentas de quaisquer outras taxas sobre os discos e
composic¢des. (DE MARCHI, 2011, p. 102)

O fato € que 0 momento de declinio da industria fonografica no inicio dos anos
2000 foi marcante e envolveu reacbes intempestivas das corporacdes por conta de uma
queda repentina. De Marchi observa que, pré-Napster (o programa de compartilhamento
gratuito de arquivos digitais de musica), a expectativa das empresas que dominavam o
mercado fonografico era otimista em relacdo ao elevado padrdo de vendas dessa
indtstria. O que explica, em parte, agdes “precipitadas” contra a distribuicdo digital da

mausica, em alguns casos com as empresas indo aos tribunais para processar USUArios.
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O Napster surgiu como uma plataforma que revelava a poténcia de uma cultura
de compartilhamento no consumo de musica. A difusdo do programa entre 0s usuérios é
indiretamente um dos marcos da valorizagdo do consumo da musica ao vivo também, ja
que o fonograma — mesmo aquele protegido por direito autoral — passou a ser
extremamente acessivel. De 1999 a 2009, o mercado fonogréfico internacional
“encolheu 53,92% nesses anos. Recaia ou ndo a culpa sobre o compartilhamento de
arquivos via internet, os discos fisicos sistematicamente deixavam de ser vendidos. [...]
o entorno digital havia se convertido no campo de batalha central para a industria
fonogréfica” (DE MARCHI, 2011, p.126).

O encolhimento permite analisar que, embora o “entorno digital” tenha passado
a ser o “campo de batalha central” para essa industria, 0 compartilnamento estabelecido
a partir do caso emblematico do Napster ndo eliminou o estimulo aos encontros
presenciais a pretextos musicais. Com o poder da acessibilidade via Internet, era
possivel especular, num primeiro momento, que o espaco virtual esgotaria “o ritual de
consumo” musical. O que de fato ndo aconteceu, e ainda incentivou uma producdo de
eventos que elaborasse atrativos além da fruicio do conteddo dos fonogramas

compartilhados.

1.5.2 — O mercado de shows no Brasil

A facilidade com que os fonogramas chegam aos ouvidos do publico nao
explica, sozinha, a alta valorizacdo da musica ao vivo. No Brasil, um dos fatores que
justificam essa alta € a movimentacdo da economia. Desde 0 primeiro governo do
presidente Lula, cuja posse ocorreu em 2003, o pais experimenta um momento de
ascensdo econdmica que ja dura mais de dez anos, promovendo o poder aquisitivo da
dita “classe C”, embora a maioria da populagdo ainda lide com problemas sociais
complexos e que ndo se transformam com a mesma velocidade. Para morar no Brasil, 0
custo de vida, sobretudo em suas grandes cidades, aumentou significativamente durante

0 periodo.

O mercado de shows e de entretenimento no pais, dotado de um valor subjetivo e
desmedido de sua oferta, acompanhou essa tendéncia ao ponto de formar uma “bolha”

de precos altos, se comparada ao fendmeno que acontece com o mercado imobiliario
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nas metropoles brasileiras, por exemplo. Sem que os parametros que justifiquem os
valores sejam exatamente 0s mesmos, claro. Uma matéria online do Portal G1'° (2012)
noticiou a venda de um lote de ingressos para a edi¢do de 2013 do festival Lollapalooza
em Sdo Paulo (SP), com a entrada inteira custando R$ 330 (R$ 165 a meia, para
estudantes). O salario minimo em vigor, no ano de 2013, correspondia a R$ 678. O
idealizador do festival, Perry Farrell, se justificou, declarando em entrevista'’ & revista
Rolling Stone Brasil que os artistas estdo cientes da movimentagdo econdmica e por isso
cobram muito alto para se apresentar em festivais, tanto no Brasil como nos Estados

Unidos, onde o Lollapalooza ja é um evento tradicional no calendario de shows local.

Aqui no Brasil é igual a como é nos Estados Unidos. Eu lido com isso ha 23
anos. Nos anos 90, foi 0 que quase me tirou do negdcio. Os artistas diziam:
“Quero isto, se vocé ndo me der, eu faco sozinho”. Para ser sincero com
vocé, foi por isso que o Lollapalooza desapareceu por uns trés ou quatro
anos. Ndo quero que vocé ache que ndo me sinto mal, que ndo tenho
compaix&o por vocés [do Brasil]. E preciso encontrar um modo para que as
pessoas consigam comprar as entradas e possamos pagar esses cachés
monstruosos. Eu gostaria de dizer que ndo sdo os artistas, sd0 0s empresarios
— mas sdo os artistas também. Os artistas poderiam dizer “ndo explorem tanto
assim”. Mas ndo o fazem, na maior parte do tempo ndo o fazem. Claro que
eles ndo o fazem porque é assim que eles se sustentam hoje, ndo é vendendo
discos. A vida deles é baseada, equilibrada, no Lollapalooza, Glastonbury,
Reading... Entdo, como fazer? (TERRON, 2013)

A citagdo de Farrell revela o lado de um produtor na perspectiva da “bolha” do
mercado de shows: ndo d& conta de considerar os lucros de organizadores como ele
proprio, dos fornecedores, entre outros elos dessa cadeia produtiva, mas sinaliza bem o
que acontece nos bastidores de negociacdo dos espetaculos até o preco chegar a conta
do publico que consome. Direcionando a questdo para o0 objeto de pesquisa, podemos
pensar, a partir da realizacdo do Rock In Rio 2013, sobre um quadro mais complexo
dessa bolha: ao mesmo tempo em que o consumidor brasileiro comeca a dar sinais de
recuo em relagdo aos precos altos'®, o festival vendeu rapida e antecipadamente 85 mil

entradas para cada um dos sete dias de programacao.

1 http://g1.globo.com/musica/lollapalooza/2013/noticia/2012/10/comeca-venda-de-novo-lote-de-
ingressos-do-lollapalooza-2013.html

17 http://rollingstone.uol.com.br/noticia/lollapalooza-2013-e-um-mundo-fodido-diz-perry-farrell-sobre-
crise-no-mercado-de-shows-do-brasil/

18 Vide o “encalhe” de ingressos 4 venda para os shows das cantoras massivas Lady Gaga e Madonna no
final de 2012. Uma matéria (BRANDAO; TARDAGUILA, 2012) do jornal O Globo procurou
contextualizar o encalhe. Menciona inclusive a reclamagdo de consumidores que pagaram o valor
inicialmente cobrado pelas entradas do show de Madonna e reagiram mal ao andncio de que haveria
desconto de 44% para atrair mais publico. O texto ainda traz declaracdes de produtores brasileiros
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http://g1.globo.com/musica/lollapalooza/2013/noticia/2012/10/comeca-venda-de-novo-lote-de-ingressos-do-lollapalooza-2013.html
http://g1.globo.com/musica/lollapalooza/2013/noticia/2012/10/comeca-venda-de-novo-lote-de-ingressos-do-lollapalooza-2013.html
http://rollingstone.uol.com.br/noticia/lollapalooza-2013-e-um-mundo-fodido-diz-perry-farrell-sobre-crise-no-mercado-de-shows-do-brasil/
http://rollingstone.uol.com.br/noticia/lollapalooza-2013-e-um-mundo-fodido-diz-perry-farrell-sobre-crise-no-mercado-de-shows-do-brasil/

O quadro evidencia que a tal bolha ndo sobrevive se depender somente da
disposicéo do publico em pagar caro pela experiéncia. Em entrevista'® para o jornal O
Estado de Séo Paulo (MEDEIROS, 2013), Roberto Medina, idealizador do Rock In Rio,
revelou que a edi¢do 2013 do festival captou R$ 104 milhdes em patrocinios. Portanto,
0 evento teve condicdes de baratear seu acesso em relacdo ao Lollapalooza 2013, por
exemplo, cobrando R$ 260 pela inteira (e R$ 130 pela meia-entrada). Antes de realizar
promocoes, a organizagdo do show da Madonna no Rio de Janeiro chegou a cobrar R$

750 por um Unico ingresso.

Das doze pessoas entrevistadas por esta pesquisa, e que compareceram ao Rock
In Rio 2013 no dia 14 de setembro, sete responderam a pergunta: “Vocé acha caro o
valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo prego de eventos de musica ao vivo

em geral?”

Sim, acho. Lembro-me que em 2001, o ingresso de meia-entrada custou R$
17,00 (e alguns centavos). E hoje pagamos mais de R$ 200 por um ingresso
inteiro. Absurdo como os valores aumentaram. Mas ndo digo isso apenas
pelo festival, qualquer show hoje em dia custa nesta base. Entdo, se
pensarmos bem, o festival ndo est4 caro, pagando-se para assistir a quatro ou
mais bandas. Com a pirataria crescendo cada vez mais, é a Unica forma,
infelizmente, dos musicos ganharem dinheiro®.

Achei o valor cobrado pelo ingresso do Rock in Rio muito barato,
principalmente quando comparado a outros eventos de musicas em geral.
Nenhum outro evento possui tantas atracdes e de qualidade tdo alta como as
fornecidas pelo Rock in Rio®..

Dizer que ndo acho caro ndo seria verdade, acho que o preco poderia ser
menor, embora saiba que uma estrutura daquelas precisa ter uma fonte de
renda. Sei que tem os patrocinios que devem arrecadar uma grande
quantidade para que os precos dos ingressos fiqguem com um preco melhor?!

analisando o estouro da bolha. Um deles é Roberto Medina, do Rock In Rio: ele aponta que a renda do
brasileiro ndo acompanha o mercado de grandes shows e se diz “um guardido do prego do Rock In Rio”.
19 Assinada pelo veterano jornalista Jotabé Medeiros, logo a chamada do texto faz referéncia ao mercado:
“Em um mercado em crise, maior festival do Pais volta com ntimeros superlativos. Qual o seu segredo?”.
Jotabé observa que o Rock In Rio sofre uma espécie de “blindagem” em relagdo as oscilagdes do mercado
de entretenimento brasileiro e exemplifica isso citando um estudo da Riotur sobre o impacto econémico
do festival no Rio de Janeiro, que “prevé ainda que os gastos dos turistas na cidade (ndo incluindo a
compra de ingresso e transporte até a Cidade do Rock) seja de aproximadamente US$ 246 milhdes (R$
500 milhdes). A estimativa de gastos com alimentacdo e produtos na Cidade do Rock é de US$ 30
milhdes (mais de R$ 60 milhdes). O festival gera cerca de 18 mil empregos diretos e indiretos e a taxa de
ocupacdo hoteleira alcanca 95%”.

2% Depoimento concedido ao autor por L. S., 25, consultora de negécios, residente no Rio de Janeiro (RJ).
2! Depoimento concedido ao autor por G. M., 17, estudante do ensino médio, residente em Vigosa (MG).
22 Depoimento concedido ao autor por L. P. O, 34, secretéria, residente em Goiania (GO).
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Uma grande vantagem que o Rock In Rio tem é o preco barato de seu
ingresso. Basta comparar com os demais eventos que ocorrem no Brasil. E o
ingresso de festival mais barato do pais atualmente. Com o dinheiro de um
ingresso de um show de uma banda internacional, posso comprar um ingresso
do Rock In Rio com varios shows e muitas outras atragdes paralelas, além de
um bom conforto dentro do festival também. Neste ponto, é um excelente
investirzngento. Os demais, portanto, ndo compensam tanto como o festival
carioca”.

Néo acho caro o ingresso do Rock in Rio, ja que sdo varias atragdes musicais,
ambientes, etc. Em shows de artistas solo, ja cheguei a pagar mais da metade
do valor (R$130,00) apenas por uma banda/artista. Nao acho que ingressos
pra festivais no pais sdo caros. O pior mesmo é conseguir comer e beber com
qualidade, com um custo-beneficio que realmente compense para 0
consumidor, pois na maioria dos festivais a qualidade dos alimentos é muito
inferior e o custo muito superior aos de lojas fisicas de fast food fora das
arenas do evento®.

Em relacdo aos eventos que acontecem em minha cidade ou nos que ja fui em
outras cidades, o ingresso do Rock in Rio é barato. E ainda tem um
diferencial, que ndo deveria ser diferencial, que acho muito respeitoso com o
publico e fas: ndo ha diferenciacdo de localizacdo conforme o valor do
ingresso. E um valor s6. Sem “frescuragem” de frontstage, pista de ouro,
pista de papel, de diamante®...

Acho que os ingressos de festivais como o Rock In Rio séo até relativamente
baratos quando comparados a outros eventos e shows até de artistas
nacionais. O evento tem uma estrutura imensa e com muitos profissionais
envolvidos. Claro que ha de se levar em consideracdo a questdo dos
patrocinios, inclusive do Governo Federal, através da Lei Rouanet. Acho que
os valores de ingressos podem ser mais acessiveis no pais, mas em relacdo a
shows individuais de artistas locais os precos s&o bons?°.

Entre os depoentes, gente na faixa etaria de 17 a 34 anos de idade, é unanime a
opinido de que o ingresso do Rock In Rio é barato, se comparado ao valor cobrado por
outros grandes eventos de entretenimento no Brasil. A experiéncia pode se tornar cara a
depender de outros fatores, como a necessidade de se alimentar durante a permanéncia
no ambiente do festival; ou se comparada com edi¢bes mais longinquas do proprio
festival, como lembra L. S. sobre o ingresso de meia-entrada da edicdo de 2001,
custando R$ 17,50. Ela compara 2001 e 2013, embora ndo mencione que a segunda

ocorra em momento econdmico distinto do pais e traga diferencas estruturais notdrias.

Outro ponto interessante a se extrair dos relatos é que, contrariando estereotipos,
o publico ndo paga exatamente “as cegas” pelo ingresso. As consumidoras L. P. O. e M.

T. citam a captacao de patrocinios do evento para pensar em reducdo do valor cobrado

2% Depoimento concedido ao autor por D. M., 23, estudante universitario, residente em Fortaleza (CE).
2* Depoimento concedido ao autor por D. M., 20, estudante universitério, residente em Salvador (BA).
2 Depoimento concedido ao autor por J. O, 27, estudante universitéria, residente em Fortaleza (CE).
%6 Depoimento concedido ao autor por M. T., 31, assessora institucional, residente em Olinda (PE).

47



pela entrada do Rock In Rio. M. T. pontua, inclusive, que o evento capta dinheiro
publico. Assim como é ponto pacifico entre os entrevistados, direta ou indiretamente,
reconhecer que o mercado de shows no Brasil esta inflacionado. Ainda na questdo do
acesso, J. O. destaca outra “vantagem” do Rock In Rio 2013 em relagdo a outros
eventos similares: o festival carioca destina um espago comum a todos que pagaram
pelo ingresso, sem dividir o “ambiente consumivel” do evento em areas VIP ou outra

denominagdo correspondente.

Embora o Rock In Rio “venga” a concorréncia nacional e ganhe o respaldo de
seu publico na comparacdo dos valores cobrados pelo ingresso, o evento ndo escapa da
inflagdo do mercado de shows na economia informal. Como as entradas rapidamente
sd0 comercializadas na venda organizada pela producéo do evento, cambistas®’ chegam
a cobrar até R$ 1.200,00 via Internet por uma Unica entrada logo ap6s o esgotamento
oficial. Para refletir sobre quantias téo altas, além dos aspectos econémicos, tratamos o

assunto mais detalhadamente no proximo item.
1.5.3 — Pagando (caro) pela experiéncia

De acordo com 0 senso comum na economia, muitas vezes cobra-se caro por
algo porque “ha quem pague”, por mais que esta nao seja a condi¢do da maioria. No
caso de shows musicais, especificamente dos festivais, ha uma linha de raciocinio que,
embora ndo esteja isenta de questionamentos, justifica o consumo desmedido e
envolvido por uma inflacdo geralmente mais alta em relacdo aos valores
correspondentes ao custo de vida do préprio local onde se realiza esses eventos.
Basicamente, o valor cobrado nédo é definido pelo que o consumidor tem para gastar em

um fim de semana. A oferta é vendida como um evento especial, singular.

Retomando Pine e Gilmore (2001), Herschmann observa que os autores
“argumentam que varias empresas vém buscando atrelar ao consumo de mercadorias a
producdo de experiéncias — de escapismo, fruicdo ou imersdo — capazes de mobilizar o
imaginario dos individuos” (HERSCHMANN, 2010, p.279). As experiéncias na

sociedade contemporanea estdo associadas a centralidade do entretenimento.

2" http://musica.uol.com.br/noticias/redacao/2013/04/04/momentos-apos-venda-do-rock-in-rio-ser-
encerrada-ingressos-sao-vendidos-na-web-por-ate-r-1200.htm
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Independente do teor do discurso e/ou do produto que é absorvido pelo publico, seja de
apelo politico ou aparentemente despretensioso, a producdo e o consumo cultural se
inserem em um meio que tende a privilegiar a alta visibilidade e a afetividade
(MAFFESOLLI, 2006).

A intencdo de entreter o publico, por exemplo, pode estar presente em trabalhos
aparentemente distintos: uma edi¢cdo espetaculosa cabe tanto para videos que veiculam
uma causa séria ou mesmo para uma esquete de humor. A linguagem do entretenimento
é apelo para disputar audiéncias, chamar atencdo para 0s conteudos produzidos e gerar
sensacgOes a partir destes. Algo que se tornou “facil e complicado” ao mesmo tempo,
sobretudo com o dinamismo dos fluxos de informacéo na Internet. Dialogando com esse
movimento, Michel Maffesoli aponta que essa dinamica tem relacdo com um
sentimento de urgéncia das pessoas pelo tempo presente, pelo “agora” e pelo “estar-

junto”, explicitos em reunides sociais Como 0s proprios festivais.

O no future, slogan das geracBes mais jovens, ecoa, embora com menos
exuberancia, no conjunto da sociedade. E podemos nos perguntar se o ato de
recorrer a historia passada (folclore, recuperacdo das festas populares,
recrudescimento da sociabilidade, fascinacdo pelas histérias locais) ndo é
uma maneira de escapar a ditadura da historia acabada, progressista, e, dessa
maneira, de viver no presente? (...) a sociedade mundana é um todo que nédo
adianta querer recortar em rodelas e, nesse todo, o estar-junto convivial,
festivo ou banal tem um lugar que néo pode ser subestimado. (MAFFESOLI,
2006, p.113 e 150)

Nesse sentido, a realizacdo de eventos se valoriza e a experiéncia que esses
momentos proporcionam se torna cara por si s0, a depender dos interesses do individuo.
Na saida de um show, ¢ comum haver quem logo “esqueca” que pagou um ingresso de
alto custo financeiro, caso o artista tenha Ihe dado o retorno sensorial, emocional
esperado. Ou que a pessoa saia revigorada em virtude dos encontros realizados com
novos e velhos amigos. E, no entanto, sdo situacBes que esse mesmo publico
consumidor ndo consegue descrever muitas vezes, pois esse retorno é intangivel e pode
ser imprevisto. Eis o valor da imprevisibilidade dos eventos na dindmica urbana.
“Assim, eliminar o imprevisto ou expulsa-lo do calculo como acidente ilegitimo e
perturbador da racionalidade, ¢ interdizer a possibilidade de uma pratica viva e ‘mitica’
da cidade. [...] O tempo acidentado é 0 que se narra no discurso efetivo da cidade” (DE
CERTEAU, 2007, p.311-312).
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No ambiente dos festivais de mdsica, os consumidores usufruem de experiéncias
que simulam a vida real, como é perceptivel na ocupacdo do espaco da Rock Street
durante a realizacdo do Rock In Rio, por exemplo. Os habitos de consumo vao se
alterando conforme o ser humano inova no uso dos recursos ¢ modifica seu “modelo de
satisfacdes” (CAMPBELL, 2001, p.60). Portanto, a ideia de “consumo de experiéncias”
passa ao largo de ser um processo racional. E para compreender melhor o que implica
ser consumidor nesse cenario aberto, com foco no publico dos festivais, é que
dedicamos o proximo capitulo desta pesquisa. Concluimos, portanto, o Ultimo item
deste primeiro capitulo, como uma introducdo ao debate que se aprofunda no segundo a

sequir.
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Capitulo 2: Consumo musical no circuito de festivais brasileiros ontem e hoje

Neste capitulo, encaminhamos uma discussdo sobre ser consumidor(a) nos
festivais de musica no Brasil. O que significaria isso? Tentamos responder esta pergunta
analisando desde os ganhos simbdlicos que o individuo contemporaneo absorve
enquanto consumidor de cultura e entretenimento, até o ponto em que a questdo da
memoria se revela como uma referéncia de valor para a experiéncia de consumo da
musica ao vivo, enaltecendo a construcdo subjetiva dos consumidores para além dos
aspectos econdmicos que foram abordados no capitulo anterior. Ou seja, ndo s através
dos paré@metros da economia se explica o destaque do mercado de shows musicais no

contexto p6s-moderno da indUstria da musica. E este é nosso foco a partir de agora.

No entanto, até alcangar uma reflexdo sobre o consumidor contemporaneo no
ambito dos festivais de musica, propomos antes fazer uma revisao da historia desses
eventos no Brasil, compreendendo como essa cultura se estabeleceu pelo pais. Mesmo
que esta dissertacao seja focada em consumo e ndo se proponha a debater a fundo como
se organiza e se produz os festivais, a abordagem histérica € relevante como registro
deste circuito cultural, e uma maneira de amplificar o trabalho de fontes que detalharam
essa historia (CORREA, 2012; HERSCHMANN, 2013; HOMEM DE MELLO, 2003).

2.1 — Historico dos festivais de musica no Brasil (1954-2013)

Logo, podemos identificar os dois festivais tratados como objetos de estudo
desta pesquisa situados em dois momentos historicos distintos. Embora sua primeira
edicdo seja do inicio dos anos 2000, o Grito Rock pertence a leva dos festivais
“independentes” que surgiram a partir da década de 1990, a exemplo do Abril Pro Rock
(PE) e do Goiania Noise (GO), mobilizada pelas aspiracdes de uma movimentacao

cultural alternativa espalhada para além do eixo Rio-SP.

E o Rock In Rio esta inserido em um contexto que surge nos anos de 1980,
periodo de “pos-ressaca” da era dos festivais da can¢ao (1965-1985). O festival se
estabeleceu como um dos marcos de inicio da era dos grandes festivais musicais
associados as marcas comerciais e as portas de entrada no pais para atracOes

internacionais de renome. Neste grupo, além do préprio Rock In Rio, se incluiu
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posteriormente o Hollywood Rock, o Free Jazz, o Philips Monsters of Rock, entre

outros.

Um traco marcante do historico dos festivais de musica no Brasil desde o
comego, quando n&o existia ainda um “circuito” reconhecido do género, ¢ o vinculo que
0S eventos mantiveram com 0s meios de comunicagdo. Segundo Correa, 0 primeiro
evento do formato no pais foi realizado em 1954, em S&o Paulo (SP), e se chamava |
Festival da Velha Guarda. A primeira edigdo tinha apoio do radio. A segunda, da

televisdo, conforme é relatado a seguir:

Promovido pelo cantor e radialista Almirante, reuniu na Radio Record de Sao
Paulo artistas como Pixinguinha, Jodo da Baiana, Donga e outros importantes
nomes das décadas passadas. O evento realizado no Teatro Colombo,
localizado no tradicional bairro do Bras, e no Parque Ibirapuera, teve grande
repercussdo, sendo que no ano seguinte viria a ter o apoio da TV Record
(CORREA, 2012, pp. 59 € 60).

A transicdo do radio para a televisdo como principal meio de promocdo dos
festivais musicais deu origem ao periodo que ficou conhecido a partir da decada de
1960 como “‘era dos festivais da cangdo brasileira”. Grandes canais de TV, a exemplo da
Record, Excelsior e Tupi, assumiam (embora ndo anulassem, vale observar) o papel
radiofénico na consolidacao dos artistas visados para consumo massivo. Com o formato
de mostras competitivas, os festivais dessa era promoveram um novo tipo de programa
musical na televisdo brasileira, pois a interagdo entre a plateia e os intérpretes conferia

um vigor diferenciado para a exibicdo de musicais na TV.

Antes, tais programas tinham reputacdo de levar o telespectador ao tédio, com
um roteiro pouco envolvente. Privilegiando a participacdo do publico, a dinamica dos
auditorios, que sediavam as apresentacdes de “competidores” como Wilson Simonal,
Caetano Veloso e Chico Buarque, lembrava a arquibancada de um estadio de futebol,
com as pessoas literalmente torcendo por seus eleitos, algo que agregava ainda mais
valor ao animado espetaculo assistido pela audiéncia caseira. O mais interessante € que
a situacdo, ao mesmo tempo em que elevava o protagonismo dos consumidores,
contrastava com o momento de censura politica imposto pela ditadura militar que
vigorava no pais a partir de 64. “Milhares assistiam pela TV. O formato definitivamente

era um sucesso, tanto para 0s meios de comunicagdo quanto para industria fonogréafica.
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Para as empresas, patrocinar os eventos era uma forma Unica de conseguir evidéncia e
agregar valor a marca” (CORREA, 2012, p.63).

A era dos festivais da cangdo acompanhou a ascensdo do regime militar até o
ponto de saturagdo que envolveu as emissoras de TV, o controle da censura politica e os
artistas na primeira metade da década de 1970. Afinal, o conteldo do cancioneiro que
entretinha e divertia o publico era alvo constante dos censores governamentais. Ainda
assim, a movimentacdo cultural teve forcas para atravessar com sucesso periodos
dificeis para a expressdo artistica no Brasil, como em 1968, ano em que 0 governo
langou o decreto mais rigido da ditadura militar, o Al-5, cerceando direitos civis. No
mesmo periodo, o calendario dos festivais estava repleto de edicdes espalhadas pela
capital do Rio de Janeiro (em sua maioria), Niter6i (RJ), Juiz de Fora (MG) e Porto
Alegre (RS), entre outras cidades.

Homem de Mello ilustra essa efervescéncia mostrando que o formato
competitivo também n&o era absoluto. Em 68, a produgdo da I “Bienal do Samba” da
TV Record organizou a curadoria convidando 0s compositores a participar, ao inves de
pedir-lhes inscricdo. Uma comissdo de 15 membros se reuniu para escolher 36
compositores. Na selecdo, as unicas unanimidades foram Tom Jobim, Ataulfo Alves,
Chico Buarque e Ismael Silva. O festival aconteceu no dia 11 de maio, em S&o Paulo,
com o palco do Teatro Record “decorado a carater” e Elis Regina cantando a primeira
musica. A can¢do era “Lapinha” (de Baden Powell e Paulo César Pinheiro), que venceu
a competicdo. A citacdo a seguir evidencia como o festival rendia além do espetaculo,

oferecendo prémios aos vencedores e promovendo a produ¢do de um LP:

No dia 8 de junho, Baden recebeu o prémio de 20 mil cruzeiros e o troféu
Roda de Samba (feito em ouro sobre uma base de cristal) das méos de Elis
Regina, e Cyro Monteiro entregou o cheque de 2 mil a Cartola. [...] O LP
oficial com as 12 finalistas da Bienal foi lancado pela Philips e contou com
varios dos intérpretes originais: Elis, MPB-4, Marilia Medalha, Jair
Rodrigues e Méarcia (HOMEM DE MELLO, 2003, pp. 267 ¢ 268).

O autor explica que incéndios nos estudios da TV Record e outros fatores
desmotivaram a direcdo da emissora no final de 1969, quando do encerramento do
festival vencido por Paulinho da Viola, com a cangdo “Sinal Fechado” (de Chico
Buarque). “Como programa de televisdo, esse Festival ndo foi nada para Paulinho
Machado de Carvalho (o diretor da TV). ‘O baldo dos festivais na televisao ja estava
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murcho desde 1968 e a Record j& pressentia que esse modelo de programa estava em
declinio’, completou” (HOMEM DE MELLO, 2003, p.365).

Outro “marco da queda” desse circuito de festivais foi a pausa da TV Globo,
encerrando sua contribuicdo para o calendario com o VII Festival Internacional da
Cancdo, em 1972. Segundo Correa, a emissora, através do produtor Solano Ribeiro,
alegava desgaste politico com a ditadura, para justificar sua desisténcia. Assim, “nos
anos seguintes foram realizados festivais esparsos e sem continuidade” (CORREA,
2012, p.65). E passou a prevalecer o seguinte cenario, segundo o jornalista Ricardo

Alexandre:

Sob o fogo cerrado da Censura, a misica brasileira de guitarras pouco
evoluiu nos anos 1970. “Rebeldia autorizada pelo governo ndo da, né?”, diz
Nelson Motta. “Era uma frustragdo aquele simulacro do desbunde, sem os
grandes festivais, sem volume, sem peso, sem liberdade de expressdo.” (...)
“Estabeleceu-se uma barreira entre o que era rock e o que era MPB”, lembra
o vocalista do Vimana, Ritchie. “Era uma carteirinha que vocé assinava
dizendo eu gosto de rock. E havia uma negacdo das raizes brasileiras, talvez
por causa da ditadura, uma atitude ‘ah, vocés vdo nos reprimir? Entdo nds
vamos fazer o que se faz la fora, porque la eles sdo livres’”. (ALEXANDRE,
2013, p.132).

A auséncia de um circuito de festivais reconhecido, ou seja, ao alcance da
informacao acessivel a maioria dos brasileiros, durou até a primeira metade da década
de 1980. O hiato corresponde ao periodo que antecedeu o surgimento do rock nacional
para o grande publico e da redemocratizacdo politica do pais, dois movimentos que ndo
s6 caminharam juntos, como favoreceram a realizacdo do primeiro Rock In Rio em 85.
Antes do evento, bandas como o Kid Abelha, Paralamas do Sucesso e o Baréo
Vermelho ja haviam lancado seus primeiros discos, comeg¢ando a ocupar a programacao

das radios, e a Blitz era um estouro nacional desde 1982.

Este grupo, junto com artistas da MPB como Ivan Lins, Ney Matogrosso e Alceu
Valenga, formava o “time nacional” que fez historia se apresentando na Cidade do Rock
ao lado de artistas internacionais como Rod Stewart, James Taylor, Nina Hagen, Queen
e Scorpions. De 11 a 20 de janeiro de 1985, o festival aconteceu reunindo um publico
estimado em mais de 1,3 milhdo de pessoas para assistir 54 shows. A “cereja do bolo”
do evento, emplacando sua repercussdo e seu simbolismo na memoria, foi a

programacdo do dia 15 de janeiro: enquanto os artistas se apresentavam, Tancredo

54



Neves era eleito presidente da Republica, depois de 21 anos de ditadura militar no
Brasil.

Com o sucesso da primeira edi¢do do Rock In Rio*®, o Brasil tinha seu ponto de
partida para consolidar um circuito de festivais que servisse de referéncia as turnés de
artistas internacionais, que antes rareavam ou nunca tinham se apresentado no pais. Do
modo como foi produzido, repleto de patrocinios de grandes empresas, 0 Rock In Rio
deixou um espaco aberto que logo foi explorado, inaugurando a era dos festivais
musicais com a marca associada a produtos direcionados ao publico jovem. A primeira
edicdo do Hollywood Rock, realizada pela fabricante de cigarros Souza Cruz, em 1988,

se situa nesse contexto:

O Hollywood Rock teve sua primeira edicdo oficial em 1988, realizada na
Praca da Apoteose, no Rio de Janeiro, e no estadio do Morumbi, em S&o
Paulo, com quatro noites de shows em cada cidade. Guardadas as devidas
proporces em relacdo ao Rock in Rio, mesclava uma proposta estética
semelhante. No line-up, artistas brasileiros como Titds, Os Paralamas do
Sucesso, Ultraje a Rigor, Iral, Lulu Santos e Marina, e convidados
internacionais UB40, Duran Duran, The Pretenders, Supertramp, Simple
Minds e Simply Red. Assim como o Rock in Rio, até sua Gltima edigdo em
1996 (em 1989 e 1991 ndo houve evento), o Hollywood Rock contou com a
cobertura da Rede Globo, que também transmitia parte das atraces. Sua
quarta edicdo, em 1993, é considerada a mais importante, pois em meio ao
sucesso comercial do grunge, trouxe ao Brasil Nirvana, Alice in Chains e L7
(CORREA, 2012, pp. 67 € 68).

Analisando a citacdo, percebe-se que esse circuito estimulado pelo | Rock In Rio
mantinha alianca continua com os grandes meios de comunicacdo, embora ndo houvesse
mais a mesma relagdo que os canais massivos e os festivais da cangdo mantiveram nas
décadas de 60 e 70. No entanto, o Free Jazz, outro grande festival bancado pela Souza
Cruz, mostrava que o cendrio de festivais também caminhava intencionalmente para a
sofisticacdo, sem se preocupar tanto em alcancar a massa. Surgido no mesmo ano do
primeiro Rock In Rio, o Free Jazz Festival enfrentava dilema parecido em relagcdo ao
contemporaneo da Cidade do Rock: apesar do “Jazz” no titulo, a producdo escalava
artistas de apelo pop e, por isso, 0 evento sempre fora criticado, até sua ultima edicéo
em 2001. O Free Jazz acabou, deixando um curriculo com shows de Stevie Wonder,
Bjork, Philip Glass, The Modern Jazz Orchestra, entre outros grupos. “A alta do dolar,

em 2002, viria a inviabilizar o fechamento das atracGes internacionais [...]. Em 2003,

%8 Ndo ha desenvolvimento do histérico do Rock In Rio neste trecho, pois a histéria detalhada das edices
do festival consta nas primeiras paginas do Capitulo 4 desta pesquisa.
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um novo revés: em janeiro, entrava em vigor uma lei antitabagista que proibia que

empresas de tabaco patrocinassem eventos culturais” (CORREA, 2012, p.71).

N&o havia relacdo direta (e/ou explicita) entre a organizacdo do Free Jazz e a
primeira geracdo dos festivais de musica independente, mas o objetivo de exibir uma
porcdo de alternatividade para o publico, através de um grande evento, jaA era
praticamente 0 mesmo. O cendrio que favoreceu o surgimento dos festivais
independentes no Brasil, tendo como uns dos primeiros expoentes as edi¢oes do Abril
Pro Rock (PE) e do Juntatribo (SP), em 1993, era de fertilidade para este tipo de evento
no exterior (como o Lollapalooza, nos Estados Unidos, projetando artistas indies) e da
ideia de que era possivel “embaralhar” uma proposta alternativa com o mainstream da

musica.

Afinal, o Nirvana, trio do rock de Seattle (EUA), era 0 maior sucesso mundial da
industria musical desde 1991, se mantendo no topo das vendagens ainda que 0s musicos
quebrassem instrumentos em programas de auditorio da TV americana, por exemplo. E
vale observar, recapitulando, que o Nirvana foi uma das principais atragdes do
Hollywood Rock em janeiro de 93, no Brasil, com o vocalista Kurt Cobain simulando
masturbacdo enquanto o show do trio era transmitido ao vivo pela TV Globo.
Compreendia-se, atraves do sucesso do grupo e flexibilizando os parametros da
industria cultural, que a transgressao poderia ser interessante comercialmente e conviver

com os holofotes, sem necessariamente se confinar no underground.

Portanto, o “link” entre o indie e 0 mainstream musical estava no ar na primeira
metade da década de 90. E essa relacdo passou a ser explorada como um dos objetivos
dos festivais independentes na época: o Juntatribo ajudou a revelar o Raimundos e o
Planet Hemp para a indastria; assim como o Abril Pro Rock fez 0 mesmo com o Los
Hermanos e outros grupos. No mais, a distincdo da proposta dos indies, que
atravessavam a década consolidando o circuito através de nomes como o Humaita Pra

Peixe (RJ), Goiania Noise (GO) e o Pordo do Rock (DF), se resume desta maneira:

A principal diferenca entre os Festivais Independentes de Musica e 0s outros
s80 que esses ndo dependem de um patrocinio exclusivo para acontecer e
possuem um envolvimento com o cenério cultural local onde ele acontece. A
continuidade é garantida pelo produtor e pela resposta do publico ao evento.
O comeco desses festivais ja caracteriza sua maior interagdo com o
desenvolvimento local. Ao contrario dos grandes festivais que comecaram
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através da iniciativa de empresas, os festivais independentes comegam a
surgir a partir da acdo de pequenos produtores/incentivadores
culturais/bandas em movimentar o meio musical independente da regido.
(TURANO apud CORREA, 2012, p.73)

Paralelamente, embora as empresas de cigarro estivessem proibidas de atuar no
ramo da produgdo de eventos culturais, os departamentos de marketing de outras
iniciativas empresariais, com apelo no universo jovem, de fato reconheceram o fildo.
Ainda na década de 90, surgiu o Philips Monsters of Rock, por exemplo, com uma
programacéo voltada aos fas de rock pesado e metal. E 0 movimento se intensificou nos
anos 2000: o fim do Free Jazz abriu espaco para a primeira edicdo do Tim Festival
(2004), evento que alcangou ampla repercussdo até acabar em 2008. Houve edi¢bes do
Skol Beats (2000-2008), dedicado & musica eletronica, do Claro Que E Rock (2005) e
do Curitiba Pop Festival (2003-2004), dentre outros festivais.

Se nos basearmos no ano de 2013, limite temporal desse recorte historico,
podemos destacar ainda o festival SWU, que acabou depois de duas edi¢des (2010 e
2011). Vale observar que a promocgdo desse festival tentou emplacar o conceito de
sustentabilidade em sua realizagcdo, de modo explicito, sem que isso necessariamente
garantisse larga adesdo do publico. Mesmo porque o evento aconteceu no interior do
estado de Sdo Paulo, dificultando o acesso para boa parte dos consumidores. Outra
tendéncia contemporanea que se destaca € a realizacdo de edicOes brasileiras filiadas a
grandes festivais reconhecidos mundo afora, como o Lollapalooza (2012-2013),

originalmente norte-americano, e o Sonar (2012), de procedéncia espanhola.

No circuito independente, o destaque dos anos 2000, além da continuidade de
grande parte dos eventos ja mencionados neste capitulo, foi a criacdo da liga associativa
que uniu os festivais, a principio, na formacdo da Associacdo Brasileira dos Festivais
Independentes (Abrafin) e do Circuito Fora do Eixo, esta uma ampla rede de coletivos
de producéo voltada a cultura independente. Ambas as organizac¢des surgiram no ano de
2005, conferindo maior visibilidade e poder de captacdo de recursos para os festivais
que ja existiam antes disso, a exemplo da Feira da Musica de Fortaleza (CE) e do Demo
Sul (PR); e incentivando a criacdo de novos eventos similares para o circuito, como o
Festival Mundo (PB) e o Quebramar (AP).

No que se refere aos festivais independentes, os quais ndo param de crescer
por todo pais, vale destacar algumas estratégias que visam garantir (a esses)
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visibilidade e sustentabilidade: utilizam recursos de leis de incentivo &
cultura, moedas complementares e iniciativas de crowdfounding; empregam
0 potencial interativo das novas tecnologias digitais visando formacéo,
divulgacdo e mobilizagdo de publicos; e praticam intensa militancia na area
musical (HERSCHMANN, 2013, p.6).

O préprio Grito Rock é produto deste momento de convergéncia que, a partir do
inicio da década de 2010, se dispersou em parte, culminando na extingdo da Abrafin em
dezembro de 2011. A associacdo se desdobrou em dois movimentos: a Rede Brasil de
Festivais, reunindo inimeros eventos ligados ao Circuito Fora do Eixo; e a Festivais
Brasileiros Associados (FBA), com 17 festivais, incluindo uns dos mais tradicionais do

circuito, a exemplo do Poréo do Rock (DF) e do MADA (RN).

Segundo Herschmann, com dados atualizados em 2013 sobre o circuito
independente, sdo ‘“quase 130 eventos musicais promovidos em todo o pais,
especialmente no interior - que mobilizam mais de 500 grupos musicais e um publico
jovem (na sua maioria na faixa etaria entre 16 e 30 anos) de aproximadamente 400 mil
pessoas por ano” (HERSCHMANN, 2013, p.5). “Independente” da vinculacao politica,
uma mudanca é notdria, durante os anos 2000, em relacdo ao que fora caracterizado na
década de 90: os festivais deste segmento deixaram de ser necessariamente “estagios”
para uma projecdo maior, rumo ao estrelato, e tornaram-se oportunidades em si, de
ampla visibilidade sobretudo para os artistas de médio e pequeno porte, embaralhando

de fato as fronteiras entre os mundos indie e mainstream da musica brasileira.

2.2 — O consumo cultural contemporaneo e os festivais de musica

2.2.1 — Fronteiras fragilizadas entre o indie e 0 mainstream

Em didlogo com o argumento que finaliza o historico, iniciamos este topico com
a tentativa de abarcar um dos objetivos destacados pela pesquisa: identificar
interseccgdes, entre as fronteiras dos universos indie e mainstream, que potencializam o
consumo da experiéncia de acompanhar um festival de musica. Definindo “publico”,
termo tdo recorrente no texto aqui desenvolvido, Canclini oferece pistas sobre em qual
contexto se encontra a experiéncia de consumo cultural gue nos interessa. Basicamente,
o autor afirma que “o publico ndo abrange somente as atividades estatais ou diretamente

ligadas a atores politicos, mas também o conjunto dos atores — nacionais e
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internacionais — capazes de influir na organizacgdo do sentido coletivo e [...] da acdo dos
cidaddos” (CANCLINI, 2010, p.220).

Compreendemos com isso que o0 consumidor passa distante da ideia de um
sujeito alienado, passivo. A nocdo apocaliptica do consumo aqui ndo se sustenta se
considerarmos que a oferta abundante de informacdes e estimulos consumiveis no
ambito da cultura e do entretenimento deixa o0s consumidores em posicdo até
“privilegiada”, conferindo-lhes poder de escolha no jogo consumista, em relacdo as
producbes culturais. Um exemplo disso pode ser observado através da promogdo de
ambos os festivais tratados como objetos desta pesquisa.

Com algumas diferengas, sobretudo de investimento financeiro, oS eventos
mantém agressivas estratégias de publicidade para seduzir o publico: no caso do Grito
Rock, os ativistas do Circuito Fora do Eixo, grupo gue organiza o evento, emplacam a
identidade visual do festival nas redes sociais dos coletivos espalhados por todo o
Brasil, enquanto que o Rock In Rio busca chamar atencdo para sua marca, até
associando-a a aquisi¢do de veiculos, como o “Fox Rock In Rio”, automével fabricado

em versdo especial pela Volkswagen (patrocinadora do megaevento).

Ambas as estratégias ndo se comparam operacionalmente, mas tém em comum

algo que Canclini conferiu a uma reflexao sobre o campo da “arte culta”:

A autonomia do campo artistico [...] é diminuida pelas novas determinagdes
que arte sofre de um mercado em rapida expanséo, onde sdo decisivas forgas
extraculturais. Ainda que a influéncia de demandas alheias ao campo sobre o
juizo estético seja visivel ao longo da modernidade, desde meados deste
século, os agentes encarregados de administrar a qualificagdo do que é
artistico [...] reorganizam-se em relacdo as novas tecnologias de promogao
mercantil e de consumo (CANCLINI, 1997, pp. 56 e 57).

O autor coloca esse pensamento, examinando as contradi¢es existentes entre
dois universos: 1) o das utopias de criacdo autbnoma na cultura (mais proximo do que
chamamos de indie); e 2) o da industrializacdo dos mercados simbdlicos (que se
aproxima da ideia de mainstream). Podemos levantar, com isso, a hipotese de que o
“perfil geral” do consumidor do Grito Rock e do Rock In Rio estd embaralhado,
ocupando algum lugar entre ambos os meios, pois “a autonomia dos campos culturais
ndo se dissolve nas leis globais do capitalismo, mas se subordina a elas com lagos

inéditos” (CANCLINI, 1997, p.62).
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Esses “lacos inéditos” sdo potentes na atragdo dos consumidores dos dois
eventos, embora eles sejam rotulados de modo distinto. Afinal, se consideramos 0s
exemplos de estratégias publicitarias mencionadas anteriormente, vale afirmar que um
consumidor do Rock In Rio pode acessar os mesmos perfis de redes sociais que
concentram informacdes sobre o Grito Rock, se interessando pelo evento. Como ainda
nada impede que qualquer consumidor, de ambos os festivais, compre o carro “Fox
Rock In Rio” e saia circulando com a identidade visual do megaevento, desde que tenha
poder aquisitivo para tanto. Entendemos assim que as estratégias de comunicacdo sao
direcionadas para cada “publico-alvo”, mas podem ultrapassar as ditas “fronteiras” entre

0s publicos.

Para De Marchi, as fronteiras estiveram demarcadas pela recuperagdo de um
debate politico durante os anos 2000, que opds a produgdo fonografica ‘“dita

independente” e as grandes corpora¢des empresariais de entretenimento.

A producdo fonogréafica dita independente sempre legitimou sua atuacédo
empresarial com discursos associados a questdo das “minorias culturais”. [...]
Essa estreita relacdo entre minorias e independentes criou uma imagem
destes de “‘engajados” na defesa desses grupos no mercado fonografico
brasileiro, eventualmente sendo interpretado como forma de “resisténcia” ao
sistema de producdo praticado pelas empresas transnacionais (DE MARCHI,
2005, p.1).

Esse viés fica suscetivel a uma polarizagcdo equivocada. Afinal, entre producdes
independentes e massivas, ha outras que sequer assumem esse embate discursivo, a
exemplo da cadeia produtiva do funk carioca. De Marchi aponta para esse sentido,
ressaltando que os independentes ndo abarcam todas as producbes minoritarias
indistintamente. Embora o autor que reconhega que “o esforgo atual esta voltado,
sobretudo, para a unificacdo de projetos autdbnomos”, por outro lado, “[...] a existéncia
de autbnomos, locais, especializados e terceirizados revela a pluralidade de agentes

envolvidos na produg¢ao cultural contemporanea” (DE MARCHI, 2005, p.13).

Dentre os 20 entrevistados por esta pesquisa durante o trabalho de campo - 12
que estiveram no Rock In Rio 2013, e o restante no Grito Rock; quase a metade dos
consumidores respondeu a seguinte questdo: “E relevante pra vocé saber quem produz e
como o festival é organizado?” E as respostas revelam que o engajamento do

consumidor neste sentido é relativo e tampouco seja um traco exclusivo do publico que
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compareceu ao Grito Rock (o festival “independente” e teoricamente mais contestador).
O questionario neste caso evidencia, contrariando o esteredtipo, que o “publico indie”

em parte ndo se preocupa politicamente com a organizagéo do evento:

De primeira, ndo”’.

Ndo muito. Contanto que ndo afete o desempenho geral do festival. Mas €
sempre bacana conhecer a galera®!

Acho que ndo, ndo me importo. Achei essa pergunta dificil porque eu
trabalho com producdo, entdo quando vai haver algum festival eu ja pesquiso
pra saber quem é (que organiza). Mas ndo € algo que me impediria de ir para
algum show. Fui no Lollapalloza, organizado pela GEO Eventos, que é uma
empresa da Globo, e t& ok™".

O raciocinio também indicia a fragilidade das fronteiras entre o indie e o
mainstream, considerando que os consumidores do Grito Rock ai citados se enquadram
além do “molde” amparado pelo senso comum a respeito do que seja o publico de um
festival independente. No entanto, apesar disso, vale observar, através de Canclini, que
esses individuos estdo em um lugar comum no contexto metropolitano da America
Latina (no qual se situa uma megacidade como o Rio de Janeiro), pois é necessario
atentar para a “complexa heterogeneidade do que se costuma simplificar como ‘o
publico’. Talvez as cidades que mencionamos nunca tenham sido homogéneas”

(CANCLINI, 2010, p.108).

Por outro lado, mas ainda “embaralhando” os estere6tipos, 0 questionario
revelou a posicdo de dois consumidores do Rock In Rio que se declararam preocupados
pela organizagdo do festival. No entanto, ambos expuseram motivos distintos: “Sim. Me
intitulo um festivaleiro, fa do Rock In Rio. Gosto de festivais e shows, principalmente
de grande porte, e sempre fico ligado sobre os bastidores ndo s6 do Rock In Rio, como
dos demais” (Depoimento concedido ao autor por D. M., 23, estudante universitario,

residente em Fortaleza - CE).

Sim, é muito relevante. Principalmente essa questdo da arrecadacdo de
fundos para institui¢cdes (ONGs). [...] Mas sim, me interessa saber cada
detalhe da organizacdo. Desde o material utilizado (é legal quando utilizam
de meios reciclaveis), até a conjuntura das bandas selecionadas. (Depoimento

2% Depoimento concedido ao autor por J. A., 20, estudante universitaria, residente em Porto Alegre - RS
% Depoimento concedido ao autor por N. F., 22, estagiario de marketing digital e novas midias da
gravadora Deck Disc, residente no Rio de Janeiro - RJ

! Depoimento concedido ao autor por B. C., 28, produtora audiovisual, residente no Rio de Janeiro - RJ
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concedido ao autor por L. S., 25, consultora de negécios, residente no Rio de
Janeiro - RJ)

Baseado nos depoimentos, é perceptivel que a curiosidade do publico pela
organizagdo do festival revela mais que um perfil de consumidor engajado
politicamente na dindmica da cultura, embora o relato de L. S. mencione as
responsabilidades sociais e sustentaveis do Rock In Rio. Além disso, a fala de D. M.
assegura que existe o consumo de informagdes variadas sobre os bastidores do evento,
seja este conteudo de cunho politico ou ndo. A presenca em si do publico ndo determina
como sua apropriacdo daquele festival pode ser rotulada, afinal,

[...] quando se reconhece que ao consumir também se pensa, se escolhe e
reelabora o sentido social, € preciso se analisar como esta area de apropriacao
de bens e signos intervém em formas mais ativas de participacdo do que
aquelas que habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em outros termos,
devemos nos perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo que
sustenta, nutre e, até certo ponto, constitui uma nova maneira de ser cidaddos
(CANCLINI, 2010, p.42).

2.2.2 — Afetividades e a influéncia “romantica” na esfera do consumo

Com o pensamento de Canclini, analisamos o protagonismo do consumidor — e
seu acento enquanto cidaddo - sem que, no entanto, possamos afirmar que o0 consumo
cultural trata-se de um processo inteiramente racional. Neste tdpico, desenvolveremos
esta ressalva: o consumidor de festivais é (embora ndo seja “isoladamente”) condutor de
sua experiéncia de consumo, mas ndo estd livre da influéncia de suas afetividades
(MAFFESOLI, 2006) e de certo “romantismo” herdado do consumismo moderno
(CAMPBELL, 2001). Desse modo, justifica-se como ¢ relevante olhar para a “porg¢éo

irracional” dessas experiéncias individuais.

Para Maffesoli, a alienacdo do consumidor, questdo que discutimos através de
Canclini, ¢ uma aparéncia também fundamentada pela ideia de que o suposto “mal-estar
social” diverge dos trunfos do tribalismo, de um “estar-junto” vigente na formagdo de

agrupamentos como ocorre na mobilizacdo do publico dos festivais.

Com seguranca e obstinacdo, de maneira talvez um tanto animal — quer dizer,
exprimindo mais um instinto vital do que uma faculdade critica -, 0s grupos,
as pequenas comunidades, as redes de afinidades ou de vizinhanga se
preocupam com as relagBes sociais préximas, assim como, também, com o
meio ambiente natural. Dessa maneira, mesmo que parecamos alienados pela
distante ordem econdmico-politica, asseguramos a nossa soberania sobre sua
existéncia imediata (MAFFESOLLI, 2006, p.88).
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Segundo o raciocinio do autor, grupos sociais como o dos consumidores
observados por esta pesquisa tém na estética um vetor de agregacao, de reconhecimento
de seu lugar no corpo social. Afinal, “no sentido indicado, a estética ¢ um meio de
experimentar, de sentir em comum” (MAFFESOLI, 2006, p.133), ainda mais se
compreendermos, no caso estudado, que o referencial estético ai se trata tanto da propria
musica, como dos produtos midiaticos gerados a partir da experiéncia do festival, a

exemplo de um &lbum de fotos publicado nas redes sociais dos espectadores.

Questionamos o publico do Grito Rock e do Rock In Rio a respeito do “que faz
diferenca pra vocé em um festival de musica? A programacdo de bandas? O local? A
estrutura?”’. Dentre as respostas, a reunido com o0s amigos aparece, por exemplo,
evidenciando como a experiéncia estética, ligada aos shows, também se alinha a outros
afetos do consumidor: “O que mais faz a diferenca é o line up. Reunir boas atragdes em
diversos palcos sempre € um atrativo! [...] além da possibilidade de fazer amizade com
pessoas de diferentes lugares do pais e do mundo” (Depoimento concedido ao autor por

D. M., 20, estudante universitario, residente em Salvador — BA)*?.

Embora os festivais sejam musicais, a principal referéncia afetiva da experiéncia
do publico nem sempre € o conteudo musical da programacéo factual do evento. Varia
de caso a caso, conforme mostra o depoimento a seguir: “Este ano no Rock In Rio o que
mais me fez ir foi principalmente o evento em si, pelo fato de eu gostar do Rock in Rio,
pela sua historia e tal. A programacdo pouco influiu” (Depoimento concedido ao autor
por D. M., 23, estudante universitario, residente em Fortaleza - CE). De acordo com
Maftesoli, isso ocorre ndo por alienagdo individual, e sim porque “os modos de vida
contemporaneos [...] ndo se estruturam mais a partir de um polo unificado. [...] E a
forma estética pura que nos interessa: como se vive e COmo se exprime a sensacdo
coletiva” (MAFFESOLI, 2006, p.147).

Na mesma linha de pensamento, Colin Campbell dialoga com Michel Maffesoli,
abordando a influéncia do romantismo no comportamento do consumidor moderno. O
autor centra seu argumento, também, naquilo que a dimensao afetiva articula em relacao

ao consumo:

%2 Consumidor que esteve presente ao Rock In Rio 2013.
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[...] o comportamento do consumidor é, exatamente, tanto uma questdo de
emocdo e sentimento quanto o € de cognicdo, como a essencialidade dos
problemas de preferéncia e antipatia revela claramente. Na verdade, pode-se
dizer que a dimenséo da ligacdo afetiva é mais fundamental para o consumo
do que qualquer decisdo de calculo racional (CAMPBELL, 2001, p.74).

Nos dias de véspera da abertura dos portdes da Cidade do Rock, antecedendo o
primeiro dia de programacdo do Rock In Rio 2013, a imprensa noticiava algo que ja se
considerava habitual na realizacdo de megafestivais de musica no Brasil: a presenca de
publico “acampando” na fila, a fim de garantir um lugar privilegiado para assistir 0s
shows posteriormente. Uma matéria da Folha de S&o Paulo®? reportou a situacéo de dois
jovens, fas da cantora Beyoncé, que se colocavam exatamente na situacdo que Campbell

identifica como a supremacia do afeto acima do calculo racional.

O texto da reportagem contou a historia da dupla, revelando que, a partir da
aquisicdo dos ingressos, em abril de 2013, “a ideia de acampar surgiu depois, €
enfrentou resisténcia dos pais. [...] passar as noites nos arredores da Cidade do Rock,
um local ermo e pouco iluminado, na zona oeste do Rio, ndo é tdo tranquilo, e 0s jovens
sabem disso” (2013). Podemos observar que as condi¢cdes teoricamente adversas séo
relativizadas porque, nessa situagdo de consumo, “a feigdo comum ¢ o desfrutar da
dimensédo agradavel de uma experiéncia” (CAMPBELL, 2001, p.88). Ou seja, no caso,
0 gue pesa para 0s consumidores € a projecdo de uma experiéncia Unica, sustentada pela
nocdo de que “o consumidor moderno desejard um romance em vez de um produto
habitual porque isso o habilita a acreditar que sua aquisicdo, e Seu uso, podem
proporcionar experiéncias que ele, até entdo, nao encontrou na realidade”

(CAMPBELL, 2001, p.130).

Falando em desejo do consumidor por “romance”, o autor sustenta que o
romantismo contribuiu acentuadamente para compreendermos 0 consumo de
experiéncias. A busca pelo sensorial, que no caso dos festivais de musica segue além da
interagao entre o publico e os artistas no palco, tem relagio com o “espirito do
consumismo moderno” alimentado pelo romantismo e por sua “filosofia de recreagdo

[...] uma filosofia que legitima a procura do prazer como um bem em si mesmo e nédo

% Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2013/09/1340099-fas-de-beyonce-acampam-
para-serem-o0s-primeiros-no-rock-in-rio.shtml
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meramente de valia por restituir o individuo a uma plena eficiéncia” (CAMPBELL,

2001, p.282).

Um indicio de que a propria cadeia produtiva dos festivais de musica reconhece
que o consumidor busca essa experiéncia prazerosa esteve claro no noticiario do Rock
In Rio 2013: o fato da organizacéo ter reduzido a capacidade de recepcéo da Cidade do
Rock, de 100 (da edigdo 2011), para 85 mil pessoas (da edigdo 2013), foi sustentado
pelo seguinte discurso, publicado pelo portal G1** e por outros veiculos de imprensa:
“’Isso serd feito para que as pessoas possam transitar com mais conforto. Além disso, o
impacto no transito e no abastecimento de comida é menor’, afirmou Roberto Medina,

publicitario e idealizador do festival” (2013).

Podemos apontar, com isso, e ainda amparados pelo raciocinio de Campbell, que
a ética romantica opera influenciando a experiéncia do consumidor em direcoes
variadas. A dimensdo afetiva tanto pode levar o publico dos festivais a ndo medir
esforcos praticos para garantir o lugar que considera ideal para si enguanto
consumidores; como pode influenciar e determinar acGes da propria producéo,
“preocupada” em ndo atender as expectativas das pessoas que pagam pelo ingresso do

evento.
2.2.3 — Experiéncia singular do consumidor

Dentre uma série de historias contadas, na imprensa brasileira, sobre a
mobilizacdo do publico para acompanhar o Rock In Rio 2013, o portal G1* destacou o
caso do professor Vanaldo Nunes da Silva. Ele sairia de Ipubi, cidade no interior do
estado de Pernambuco, onde mora, para ver o show do cantor Bon Jovi no dia 20 de
setembro, partindo de avido ainda no mesmo dia. O texto chama atencdo para as
condigdes do consumidor na véspera da ocasido, ainda ‘“‘sem ingresso” e ‘“‘sem

passagem” do Recife (PE) para o Rio de Janeiro (RJ). Apontando que uma “maratona”

separava Vanaldo da Cidade do Rock, a noticia também sublinhou que esta era a

% Disponivel em http://g1.globo.com/musica/rock-in-rio/2013/noticia/2013/09/rock-rio-tera-publico-
menor-dois-dias-do-metal-e-dj-no-palco-mundo.html

% Disponivel em http://g1.globo.com/musica/rock-in-rio/2013/noticia/2013/09/ainda-sem-ingressos-
leitor-prepara-maratona-ate-cidade-do-rock.html
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segunda vez na vida que o professor assistiria a um show de rock ao vivo. A primeira

tinha sido no Rock In Rio 2011, quando ele viu 0 Guns N” Roses.

A oportunidade destacada pelo G1 sugere o valor que a experiéncia singular tem
para o individuo consumidor. Tal singularidade é indiciada por Campbell em mais uma
explanacdo sobre a ética romantica, desta vez baseada no trunfo da “novidade” para o
publico:

0 romantismo serviu para proporcionar 0 apoio ético para esse padrao
inquieto e continuo de consumo que tdo bem caracteriza o comportamento do
homem moderno. [...] Tal perspectiva, em sua peculiar insatisfacdo com a
vida real e uma avidez de novas experiéncias, se acha no cerne de muita
conduta extremamente tipica da vida moderna e reforca as bases de
instituicbes fundamentais como a moda e o amor romantico. [..]
Particularmente os ensinamentos romanticos relativos ao bom, ao verdadeiro
e ao belo proporcionam tanto a legitimacdo quanto a necessaria motivacao

para o comportamento do consumidor moderno predominar em todo o mundo
industrial contemporaneo (CAMPBELL, 2001, pp. 282 ¢ 288).

A tese de Colin Campbell, quando proxima da anélise dos dois festivais aqui
abordados, reforca a ideia de que as fronteiras entre o universo indie e do mainstream da
musica (e da cultura, em um contexto mais amplo) tém realmente se fragilizado. Esta
ideia faz sentido se observarmos que, segundo o autor, 0 romantismo impulsionou a
dindmica do consumismo cultural, trazendo como exemplo disso o fato da cidade de
Paris, na Franga, tanto ser “0 lar espiritual do boemismo como a histdrica capital
mundial da moda, enquanto a Califérnia, considerada hd muito o lugar das mais
avancadas experiéncias do consumismo, foi o0 centro dos movimentos boémios tanto
beat como hippie, das décadas de 1950 e 60” (CAMPBELL, 2001, p.288). Da mesma
maneira, se compararmos, os festivais Grito Rock e Rock In Rio, resguardando suas
diferencas aparentes e sobretudo estruturais, envolvem experiéncias de simbolismo

hegemoénico e alternativo para o consumidor.

2.3 — Consumo, temporalidade e os festivais de musica

A questdo sobre a experiéncia singular do consumidor nos leva a uma das
hipoteses de “partida”, acionadas por esta pesquisa desde a sua introdu¢do. Haveria uma
relacdo entre a memoria e a tradicdo na articulacdo dessa singularidade para o publico
dos festivais de musica. Seguindo o raciocinio hipotético, a memdria preservaria

instantes proporcionados pelo consumo da experiéncia, reconhecendo que esta teria um
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lugar no futuro, como registro e/ou como lembranca individual. J& a tradicdo
reconheceria a relevancia, o valor simbolico da mesma experiéncia (a de acompanhar o
festival) antes desta se materializar, destoando do puro imediatismo que é tipico do
esteredtipo moderno a respeito do ato de consumir. Envolvida pela tradigdo, pelo
passado que legitima o tempo presente, a experiéncia ndo seria descartavel.

Para consolidarmos essa abordagem, vale observar que a ideia de
“temporalidade” é que nos permite discutir o tempo, € mais especificamente a memoria
e a tradicdo. Afinal, segundo Comte-Sponville, em argumentacdo filos6fica, a
temporalidade seria uma espécie de apropriagdo do tempo. “A temporalidade ¢ sempre
distinta entre o passado e o futuro; o tempo, sempre concentrado no presente. [...] a
temporalidade ndo é o tempo: é sua retencdo — protensdo — negagdo” (COMTE-
SPONVILLE, 2006, pp.32 e 95).

2.3.1 — O trunfo da memoria na experiéncia dos festivais

Michel De Certeau (2007) empenhou uma reflexdo teodrica sobre a memoria, no
contexto das praticas da vida cotidiana. Através do autor, podemos observar como a
memoria se inscreve partindo da repeticdo do cotidiano as realizacGes eventuais, as
ocasides que dinamizam os cenarios culturais, a exemplo dos festivais. Tais eventos
seriam fontes de resplendor para a questdo memorial, pois o espaco articulado para tanto
€ uma clara excecdo ao cotidiano. No entanto, apesar dessa poténcia observada, De
Certeau afirma que esse espaco, “praticado” em um determinado lugar, traz

“circunferéncias indefinidas” para a recapitulagao das experiéncias.

como é que o tempo se articula num espago organizado? Como se efetua sua
“penetragdo” no modo de ocasides? Em suma, qual a implantagio da
memoria num lugar que ja forma um conjunto? Este é 0 momento equilibrista
e tatico, o instante da arte. Ora, essa implantacdo ndo é localizada nem
determinada pela memoria-saber. A ocasido é “aproveitada”, ndo criada. E
fornecida pela conjuntura, isto é, por circunstancias exteriores onde um bom
golpe de vista consegue reconhecer o conjunto novo e favoravel que irdo
constituir mediante um pormenor a mais. (...) Sob a sua forma prética, a
memdaria ndo possui uma organizacdo ja pronta de antemdo que ela apenas
encaixaria ali. Ela se mobiliza relativamente ao que acontece — uma surpresa,
que ela estd habilitada a transformar em ocasido. Ela s6 se instala num
encontro fortuito, no outro (DE CERTEAU, 2007, p.162).

E possivel observar, baseado nessa citacdo, que os festivais sdo “pontos” de
instalacdo da memoria coletiva, sd3o uma dessas “ocasides”, repletas de encontros e
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aproveitadas pelos individuos para consolidar lembrancas a partir de uma experiéncia de
consumo. Para Herschmann e Queiroz (2012), em balango feito sobre a edigdo de 2011
do Rock In Rio, captando inclusive as impressdes dos consumidores presentes a

ocasido, 0 megaevento se alinha a essa perspectiva:

[...] depois que vocé experimenta a sensac¢do de ir a um Rock In Rio 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
gue o Medina que trazer o Iron Maiden. Ouvir o show do Metallica ao vivo
foi uma das maiores emogdes da minha vida (depoimento concedido aos
autores por Gustavo Barros, 37 anos, servidor pablico). (HERSCHMANN;
QUEIROZ, 2012, p.121)

Mais que um evento, o depoimento do consumidor nos permite identificar o
festival como um dos “lugares de memoria” — ideia desenvolvida por Pierre Nora
(1984). O autor defende que esses lugares até “superam” a nocdo de evento, pois sao
“ilusdes de eternidade”, que ‘“se originam da idéia de que ndo had mais memoria
espontanea, de que nds temos que criar deliberadamente arquivos, manter aniversarios,
organizar celebracdes, fazer apologias e listar descri¢des, porque tais atividades nao
ocorrem mais naturalmente” (NORA, 1984, p.5). Nora inclui nesse grupo 0s museus, 0S
festivais (sem especifica-los), as exposigdes, entre outros “marcos de uma outra época”
(NORA, 1984, p.5), argumentando que os lugares de memoria favorecem

acontecimentos do presente, porem carregados de vestigios passados.

Em tom menos fatalistico se comparado a Nora, Andreas Huyssen (2000)
observa que existe um “algo mais”, uma “dimensdo mais benéfica e produtiva” no fato
de respondermos tdo favoravelmente aos “mercados de memoria”. Este algo, para ele,
seria “uma lenta mas palpavel transformacdo da temporalidade nas nossas vidas,
provocada pela complexa intersecdo de mudanca tecnoldgica, midia de massa e novos
padrdes de consumo, trabalho e mobilidade global” (HUYSSEN, 2000, p.25). Essa
definicdo, resumidamente, mostra porque a memorializacdo integra o pacote da

experiéncia dos festivais que aqui abordamos.

Na pratica, a ligagdo do publico dos festivais com a dimensdo “memoravel” da
sua experiéncia de consumo se revela através do apreco pelo registro na
contemporaneidade. Ou seja, por meio do habito, consolidado com o estabelecimento

das redes sociais na Internet (algo que no Brasil data do ano de 2004, com a
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popularizacdo do Orkut entre os usuérios do pais), de registrar a propria presenca, 0S
encontros, 0 ambiente ocupado, 0s artistas que se apresentam e 0s demais estimulos
consumiveis dos eventos, via cAmeras fotograficas digitais e/ou dispositivos mdveis
como os smartphones. O registro ndo atende somente a memdria individual, mas é
concretizado para posteriormente ser compartilhado pelo cyberspaco, publicamente e/ou

entre pares dos consumidores.

No Brasil, o habito se fortaleceu com o crescimento do uso das redes sociais na
segunda metade dos anos 2000: depois do Orkut, os usuérios brasileiros passaram a
ocupar expressivamente redes online como o Twitter, o Instagram, e, sobretudo, o
Facebook. Esta, segundo dados veiculados na imprensa®®, reunia mais de 70 milhdes de
brasileiro(a)s no més de setembro de 2013, s6 perdendo para a india e para os Estados
Unidos (pais de onde surgiu). No entanto, “apesar de o Brasil perder para a india em
namero total de usuarios, os brasileiros sdo mais assiduos que os indianos, o que faz do

pais o segundo no mundo em acessos diarios” (GOMES, 2013).

A relevancia desses numeros, considerando o apreco contemporaneo das pessoas
pelo registro, pode ser interpretada do seguinte modo: para Nora, a memoria moderna é

“arquivistica”. E estimulada por uma

[...] obsessdo com o arquivo que marca a hossa epoca, atenta de uma s6 vez
tanto para a completa conservacdo do presente quanto para a total
preservacdo do passado. O medo de um desaparecimento rapido e final se
combina com a ansiedade a respeito do significado do presente e da incerteza
quanto ao futuro para dar, mesmo ao mais modesto testemunho, ao mais
simples vestigio, a poderosa dignidade do memoravel. [...] Nenhuma
sociedade jamais produziu arquivos como o faz a nossa deliberadamente, ndo
s6 em volume, ndo s6 por conta de meios técnicos de reproducdo e
preservagdo, mas também por seu zelo supersticioso, sua veneragdo pelo
vestigio (NORA, 1984, p.6).

O pensamento de Nora, com a meng¢do ao “medo de um desaparecimento rapido
e final”, encontra o argumento de Huyssen a respeito do receio do esquecimento. A
urgéncia individual em posicionar todos os fatos da vida, a dimenséo ¢ a “dignidade” do
memoravel, dialoga com a ideia de que “n0s tentamos combater este medo e o perigo do

esquecimento com estratégias de sobrevivéncia de rememoracdo publica e privada”

% Extraidos de GOMES, 2013 (referéncia de matéria do portal G1). Disponivel em
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/09/brasil-e-0-2-pais-com-mais-usuarios-que-entram-
diariamente-no-facebook.html
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(HUYSSEN, 2000, p.20). Com isso, Huyssen nos permite considerar que o proprio
acompanhamento dos festivais de musica e de eventos culturais em geral,

implicitamente, do ponto de vista do consumidor, seria uma dessas estratégias.

Paradoxalmente, no entanto, e ainda de acordo com Huyssen, tanto medo de
esquecer nos coloca em uma situagao conflituosa de “excesso de memoria” arquivada e
compartilhada pelas novas tecnologias. E isso pode favorecer o esquecimento: “se tudo
devemos lembrar, tudo podemos esquecer” (BARBOSA, 2013, p.180). Apesar da
ressalva, Huyssen aponta que o intenso fluxo arquivistico concentrado nas midias
virtuais ndo necessariamente seria incompativel com uma “rememoragdo produtiva”.
Afinal, “[...] ndo devemos esquecer de que o tempo ndo € apenas 0 passado, sua
preservacdo e transmissdo. Se nds estamos, de fato, sofrendo de um excesso de
memoria, devemos fazer um esforco para distinguir os passados usaveis dos passados
dispensaveis” (HUYSSEN, 2000, p.37).

2.3.2 — O peso da tradicao na experiéncia dos festivais

Dando sequéncia a reflexdo temporal, Andreas Huyssen reconhece que, além da
memoria, a sociedade contemporanea carece da “musealizagdo [...] para construir uma
protecdo contra a obsolescéncia e o desaparecimento, para combater a nossa profunda
ansiedade com a velocidade de mudanca e o continuo encolhimento dos horizontes de
tempo e de espaco” (HUYSSEN, 2000, p.28). Em linhas gerais, o autor explica que o
individuo contemporaneo valoriza o passado — seja este memorial e/ou tradicional — por
conta da possibilidade de ‘“contrabalangar a notdria tendéncia de nossa cultura a

amnésia” (HUYSSEN, 2000, p.76).

A tradicdo é mais uma dimensdo que complexifica a experiéncia de consumo do
publico dos festivais musicais abordados por esta pesquisa. Mais acentuadamente, entre
os dois eventos cariocas, influencia na relacdo dos consumidores que estiveram na

edicdo do Rock In Rio 2013, considerando que 0 megaevento carrega um valor
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simbdlico histérico®”. A carga tradicional, neste caso, é evidente desde as edicdes

anteriores do festival, conforme podemos observar no seguinte depoimento:

Participar do Rock In Rio representou a realizagdo de um sonho antigo. Estar
14, num evento tdo importante, foi muito bacana. Interagir e cantar numa s6
voz, com aquela multiddo, todos os refrfes de canc¢fes que marcaram a sua
vida foi sensacional. Gostei de ver também as geracGes e tribos se
misturando. Ndo me esqueco 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) (HERSCHMANN; QUEIROZ, 2012, p.121).

Alguns trechos do relato da professora que esteve presente ao Rock In Rio 2011
podem ser identificados como indicios que valorizam o passado do festival na
experiéncia de consumo do presente. Como exemplo, “a realizagdo de um sonho
antigo”, “cangdes que marcaram a sua vida”, ou o encontro de “geracdes” distintas. Ao
coletarmos depoimentos dos consumidores, tarefa metodoldgica desta pesquisa e
também do artigo de Herschmann e Queiroz, podemos afirmar que buscamos “rastros”
de memoria do publico. Barbosa explica que “deixar rastro significa que a acdo humana
fixa marcas no passado em direcdo ao futuro. O paradoxo € que a passagem ndo existe
mais, mas o rastro permanece” (BARBOSA, 2013, p.178). Portanto, ndo sé o contetido
da citacdo, mas o préprio ato de declarar da consumidora, em si, é carregado de valor

historico e reforca a tradicdo do evento.

De acordo com Lerner, compreendendo a temporalidade das ditas sociedades
tradicionais, recapitulamos como a tradicdo se revelou. Neste contexto da historia,
“diversos autores apontam [...] a preponderancia do tempo ciclico, ligado a dimenséo
mitica. [...] O passado era fonte de autenticidade, de onde emanava o poder e se
definiam as agdes humanas” (LERNER, 2013, p.197). Esta reflexdo de Lerner para nos
é (til, aqui concluindo este topico, a fim de considerar que os festivais também podem
“coexistir” como experiéncias de producdo de memoria tanto quanto os tradicionais
museus, por exemplo. Sdo referéncias complementares. E ndo ha conflito nisso, pois,
ndo se trata de “entender esse processo como uma substituicdo de um modelo por outro,
mas como um jogo de identidades que convivem e competem, tensionando entre si e
remodelando as formas possiveis de subjetividade no contexto contemporaneo”
(LERNER, 2013, p.202).

%7 Esse histérico esta detalhado no Capitulo 4 desta pesquisa. Assim como os depoimentos de alguns
entrevistados sobre a relevancia da tradicdo do Rock In Rio para a mobilizagdo do publico consumidor.
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2.4 — Consumo, distin¢ao e os festivais de musica

A citacdo de Lerner faz a ponte para outra discussao a respeito da experiéncia do
consumidor de cultura e entretenimento, se recortarmos o fragmento do discurso que
fala das “identidades que convivem e competem, tensionando entre si ¢ remodelando as
formas possiveis de subjetividade no contexto contemporaneo”. O trecho destacado ¢
apropriado para iniciarmos o debate sobre quais sdo as distingdes, 0s ganhos simbolicos
dos consumidores dos festivais. Referéncia desse pensamento na dindmica da cultura,

Pierre Bourdieu expde 0 que esta no jogo das distin¢gbes do campo simbdlico:

(...) os tracos distintivos mais prestigiosos sdo aqueles que simbolizam mais
claramente a posicdo diferencial dos agentes na estrutura social — por
exemplo, a roupa, a linguagem, ou a pronuncia, ¢ sobretudo “as maneiras”, o
bom gosto e a cultura — pois aparecem como propriedades essenciais da
pessoa, como um ser irredutivel ao ter, enfim como uma natureza, mas que é
paradoxalmente uma natureza cultivada, uma cultura tornada natureza, uma
graca e um dom. O que esta em jogo no jogo da divulgacéo e da distincéo é,
como se percebe, a exceléncia humana, aquilo que toda sociedade reconhece
no homem cultivado (BOURDIEU, 2007, p.16).

2.4.1 — A negociacao de status do publico

Em suma, Bourdieu nos da subsidio para compreendermos que o publico dos
festivais esta envolvido no universo de individuos que “investem” no consumo cultural
como uma maneira de se diferenciar no corpo social. O autor vai além disso, tentando
situar esse grupo de pessoas em classes sociais, observando que os profissionais liberais
“procuram investir na educacdo de seus filhos mas também em consumos capazes de
simbolizar a posse de meios materiais e culturais adequados as regras do estilo de vida
burgués e propicias a formacdo de um capital social, capital de relagdes mundanas”
(BOURDIEU, 2007, pp. 324 e 325).

Aproximando-se do objeto desta pesquisa, uma marca de diferenciacdo que
cerca o universo dos consumidores do Rock In Rio 2013 ¢ o slogan publicitario “Eu
vow/Eu Fui”, promovido pela organizacdo do evento. Inserida nos materiais
promocionais oficiais do festival, a frase tem, reconhecidamente, razoavel apelo para
negociar status entre as pessoas que se mobilizam pela Cidade do Rock. A hipdtese é
confirmada empiricamente através dos seguintes depoimentos, extraidos das entrevistas

feitas com o publico que compareceu ao segundo dia de programacdo da edi¢cdo 2013:
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Eu sinceramente acho que hoje em dia o Rock In Rio atrai muito mais “pelo
nome” que tem, do que por qualquer outra coisa. Acho que tem muita gente
que vai simplesmente pra dizer que “foi para o Rock In Rio”. E como se
fosse modinha, questao de “status”. Claro que acredito nas excegdes! Sei que
tem gente que é super fa de uma banda e vai pra prestigiar a banda que gosta,
ainda 3gnais que bandas internacionais muitas vezes demoram a vir pro
Brasil™.

Os shows sdo o motivo principal de atracdo do festival, mas ndo devemos
desprezar o fato de muita gente querer estar, apenas, no Rock In Rio, pra
dizer "EU FUI", curtir o festival como um todo. Acredito que o festival atrai
um publico significativo apenas para ir a Cidade do Rock sim, mas ndo é o
motivo principal da maioria. A marca Rock In Rio é forte, mas ndo a ponto
de desprezar por completo o seu line-up musical®®.

As declaracdes se equilibram em enfatizar, basicamente, que o Rock In Rio tem
como “atracdo principal” sua programacao musical. Embora esta ndo seja suficiente por
si sO para a parte do publico interessada no status, na marca distintiva que a presenca no
evento pode conferir ao consumidor. Considerando esse aspecto, e ainda atentando para
0 modo como Bourdieu aborda a relagé@o entre o consumo cultural e as classes sociais, é
pertinente observar que o publico mobilizado pela possibilidade de contar depois “Eu
Fui”, s6 estd inserido nesta posicdo porque também integra o grupo social
economicamente ativo que consome eventos culturais similares. “A logica das relacoes
simbdlicas impde-se aos sujeitos como um sistema de regras absolutamente necessarias
em sua ordem, irredutiveis tanto as regras do jogo propriamente econdmico quanto as
intencdes particulares dos sujeitos” (BOURDIEU, 2007, p.25).

Na negociacdo envolvendo o status, por sua vez, Canclini aponta que na légica
do consumo cultural contemporaneo dificilmente ha produto e/ou experiéncia sem
“publicidade prévia”. A “interpretacdo, uma digestao” (CANCLINI, 1997, p.103)
compartilhada via meios de comunicacgédo busca antecipar o valor de consumo, antes que
o consumidor usufrua de fato do que esta sendo veiculado. O raciocinio também confere
sentido a poténcia do slogan “Eu vou”, ainda mais se considerarmos que parte do
publico procura mesmo avisar publicamente que ird comparecer a um determinado

evento, pratica habitual entre os usuarios do Facebook, por exemplo.

Henry Jenkins contextualiza essa interacdo enfatizando que vivemos uma

“cultura de convergéncia”. Ou seja, um tempo que favorece “a cooperagdo entre

%8 Depoimento concedido ao autor por M. H., 30, fisioterapeuta, residente em Salvador — BA.
% Depoimento concedido ao autor por D. M., 23, estudante universitério, residente em Fortaleza — CE.
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multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos meios
de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam” (JENKINS, 2009, p.29). Portanto, aplicando o contexto ao
nosso objeto, é possivel afirmar que o consumidor comega a ocupar 0 universo dos
festivais de musica mesmo antes da realizacdo do evento em si, quando, por exemplo, se
prontifica a divulga-lo por conta propria via redes sociais, confirma presenca
publicamente ou mesmo interage com a organizacdo através dos perfis online da

atracéo.

Essa “presenca ampliada”, combinando interacdo online e presenca fisica, ¢
resultado de uma disposicao do publico de se assumir como “consumidor-protagonista”
do festival. E que mostra como a “missao” de adquirir status a pretexto de comparecer a
um evento cultural tornou-se mais complexa. Jenkins considera a ideia, no ambito
midiatico, chamando-a de “cultura participativa”. Desenvolvendo o conceito, o autor
destaca que, apesar de se tratar de uma nog¢do indissociavel das tecnologias de
comunicacdo, seu aspecto fundamental é a interacdo social e 0 que pensa cada individuo
consumidor a respeito do fluxo de conteudos através do qual compartilhamos

informacoes.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes
de papéis separados, podemos agora considerd-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés
entende por completo. Nem todos os participantes sdo criados iguais. [...]
Cada um de nos constrdi a prdpria mitologia pessoal, a partir de pedagos e
fragmentos de informacdes extraidos do fluxo midiatico e transformados em
recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana (JENKINS,
2009, p.30).

2.4.2 — Agentes legitimos e ativismo de consumo

Conforme veremos nos capitulos 3 e 4, que tratam da experiéncia de consumo
do publico do Grito Rock Rio de Janeiro 2013 e do Rock In Rio 2013, respectivamente,
observa-se que os consumidores respondem a pesquisa®® ja impregnados, repletos de
valores préprios e das rotulacbes que lhes ocorrem para definir o que significou
acompanhar os festivais. Mesmo Pierre Bourdieu (2007) tentou desconstruir o mito do

“olhar puro”, sugerindo que, para o espectador, no ambito do consumo, isso “ndo passa

“ A integra das entrevistas, com as perguntas e as respostas do ptblico, sem edic&o, consta nos anexos
desta pesquisa.
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de uma invencéo histérica correlata a aparicdo de um campo de producéo artistica capaz
de impor suas proprias normas” (RISSO, 2008, p.253).

Portanto, entre os consumidores de festivais, é recorrente a no¢do de que o gosto
ou até a legitimidade da presenca de seus pares seja discutivel, sim. No caso do Grito
Rock, uma das entrevistadas, a antropéloga G. A., se coloca como uma agente legitima
do evento indie, se declarando realmente interessada em novos artistas, e tecendo
algumas criticas aos “cupins”: os adeptos do fa-clube Toca Moveis Ai, grupo que se
reuniu na noite do festival, no Circo Voador, especificamente para prestigiar a banda
Moveis Coloniais de Acaju (DF).

Ja entre o publico que esteve no Rock In Rio, o estudante D. M., de Fortaleza
(CE), se declara um f& do festival. E de outros eventos do mesmo formato também: um
“festivaleiro”. Nao por acaso, ele adota um discurso, como entrevistado, que poderia em
varias passagens ser transferido para discursos tipicos da assessoria do megaevento.
Ambos o0s consumidores se enquadram em um contexto controverso que sugere o
seguinte: “os agentes ‘mais legitimos’ culturalmente sdo tidos como os mais
competentes para opinar sobre as questdes que interessam a sociedade” (RISSO, 2008,
p.255). A controvérsia citada, para o caso, passa pelo fato de que as respostas de G. A.
revelam um tom em que ela mesma se reconhece como essa “agente legitima” do
festival. E para D. M., mais do que isso: em grupos de fds do Rock In Rio reunidos
virtualmente pelo Facebook, o estudante tem o mesmo reconhecimento por parte de

algumas pessoas.

No intuito de encontrar um elo de ligagdo, um ponto em comum da distincao das
trés referéncias de publico citadas e vinculadas ao nosso objeto de pesquisa neste topico
(G. A., D. M. e os “cupins” do grupo Toca Modveis Af), podemos situar que o consumo
elaborado, conceituado de algum modo, atravessa as experiéncias de cada um. Para
Henry Jenkins, “um grupo de fas desenvolve um conjunto determinado de préticas
415

criticas e interpretativas [...] e cria uma base para o ativismo do consumidor
(JENKINS, 2010, p.314).

* Tradugdo propria para “El grupo de fans desarolla un conjunto concreto de préacticas criticas e
interpretativas. [...] El grupo de fans crea la base para el activismo del consumidor”.
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Ainda segundo Jenkins, desenvolvendo a nogdo de ativismo de consumo, a
mobilizagdo de fas “envolvidos” em determinados principios alimenta também o
protagonismo dos proprios consumidores. E estimula a influéncia que o publico pode
exercer nas feicbes da producdo cultural, seja esta um produto e/ou mesmo uma
experiéncia. Na cobertura fotografica*> do Grito Rock, por exemplo, foi notéria a
intervencdo do Toca Moveis Ai, colorindo o ambiente do Circo Voador com o flash

mob organizado pelos cupins.

Por ora, concluindo este tdpico, vale observar que o ativismo de consumo €
estimulado na cultura dos fas, dentre outros fatores, pela poténcia do entretenimento na
contemporaneidade. E o que argumenta Jenkins, amparado pelo raciocinio de Richard
Dyer:

Richard Dyer argumentou que o entretenimento nos oferece uma “imagem de
algo que é melhor” do que o reino da experiéncia cotidiana; o entretenimento
é gratificante, porque mantém aberta a possibilidade imaginada de satisfazer
as caréncias e os desejos do publico. O entretenimento, afirma Dyer, nos
ensina “como seria a utopia”. Em uma discuss@o sobre a musica americana,
Dyer compara o entretenimento popular com os problemas do mundo real: o
entretenimento popular promete abundancia ao invés de escassez, a energia
em vez de cansago, a intensidade ao invés da monotonia, a transparéncia ao

invés da manipulago, a comunidade ao invés da fragmentacdo®® (JENKINS,
2010, p.318).

2.4.3 — Festivais de “rock”?

Ambos 0s objetos analisados, o Grito Rock e o Rock In Rio, teoricamente,
seriam festivais de rock. Na prética, a programacdo musical dos eventos € ocupada por
artistas de outros géneros musicais, com alcance popular ou nédo, sobretudo no caso do
megaevento. Essa diferenca nos leva a mais uma discussdo no campo distintivo: o que o
termo “rock” aciona simbolicamente entre os consumidores entrevistados pela
pesquisa? Como o festival da Artplan é longevo e o apelo é consideravelmente maior, a

questdo é também mais proficua se tratando do Rock In Rio.

%2 Confira fotos do evento nos anexos desta pesquisa.

*® Tradugdo propria para “Richard Dyer h4 argumentado que el entretenimiento nos ofrece una ‘imagen
de algo que es mejor’ que el reino de la experiencia diaria; el entretenimiento es gratificante porque
mantiene abierta la posibilidad imaginada de satisfacer las carencias y los deseos de los espectadores. El
entretenimiento, afirma Dyer, nos ensefia ‘como seria la utopia’. En una argumentacion sobre los
musicales estadounidenses, Dyer compara el entretenimiento popular con los problemas del mundo real:
el entretenimiento popular promete abundancia en vez de escasez, energia en vez de fatiga, intensidad en
vez de monotonia, transparéncia en vez de manipulacién, comunidad en vez fragmentacion”.
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Desde 1985, por exemplo, a opinido publica discute a “mistura” que o Rock In
Rio promove em sua programagéo, questionando se o ecletismo ndo prejudicaria uma
suposta autenticidade do evento. Jeder Janotti Jr. versa sobre o lugar desse debate,
apontando que a ideia de autenticidade associada a legitimidade de alguns géneros
musicais ¢ algo bastante comum entre os consumidores de musica: “Nao ¢ incomum
ouvir, nos estudios, garagens e bares, fas negarem o aspecto serial de suas paixdes
musicais, afirmando o carater ndo-midiatico de musicas como o rock e a MPB, ou
definindo determinadas rupturas da masica eletronica como ndo-massivas” (JANOTTI
JR., 2007, p.1).

A ponderacdo em relacdo a essa negacao dos fés, segundo o autor, se apoia na
nocdo de que as expressdes musicais “possuem géneses e interfaces comuns, as quais,
quando observadas no contexto da musica popular massiva, permitem uma
compreensdo menos passional e mais substancial das relacfes criativas e comerciais
implicadas” (JANOTTI JR., 2007, p.2). No entanto, mesmo com quase 30 anos de
diferenca entre a realizacdo da primeira edi¢do e do Rock In Rio 2013, a rejeicdo ao que

nao é considerado rock continua em evidéncia no debate sobre o festival:

Eu sou muito fa de rock, e acho chata essa questdo de ndo ter apenas rock, se
0 nome do evento apela para tal. Contudo, em todas as edi¢des houve uma
pequena mistura de géneros musicais, e ndo creio que va mudar. Até aqui
nenhuma critica, como por exemplo, com a presenca de Zé Ramalho e outros,
no festival. Ele € um dos grandes mdusicos brasileiros. Mas com a cultura
estranha brasileira se movendo cada vez mais em gostos duvidosos, temos ai
Ivete Sangalo, Claudia Leite, que sdo icones que acho, em minha humilde
opinido, que deveriam passar longe deste festival. Até curto Rihanna, Kate
Perry, entre outros artistas pop, e acho digno haver um dia de pop. Mas, ndo
gosto. Acho que o festival deveria ter apenas rock, mas sim, dentro do rock,
géneros diferentes em cada dia. Como por exemplo, um dia para grunge, um
dia para pop rock, um dia para indie, um dia para heavy metal, um dia para
classicos e hard rock. E assim por diante. Acho que Seria mais interessante™.

O depoimento supde que a cultura brasileira seria “estranha” e se moveria “cada
vez mais em gostos duvidosos”. Sobre o mesmo assunto, Felipe Trotta desenvolveu

uma reflexdo sobre a cultura do forrd, analisando as tensées acionadas pela difusdo da
mausica popular. Para o autor, o incbmodo gerado faz parte do contexto dessa difusdo:
As tensdes morais acionadas por letras e performances que operam no limite

do cddigo ético acompanham de perto o sucesso das musicas de massa (ndo
somente as periféricas). Artistas e bandas to dispersos no tempo e no espago

** Depoimento concedido ao autor por L. S., 25, consultora de negécios, residente no Rio de Janeiro — RJ.
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como Domingos Caldas Barbosa, Xisto Bahia, Genival Lacerda, Ney
Matogrosso, Madonna, Gaiola das Popozudas, E o Tchan, Britney Spears,
Lady Gaga, Gaby Amarantos ou Calcinha Preta ja foram acusados de
ultrapassar o ponto do eticamente aceitdvel em cada época e local. Faz parte
da prdpria tendéncia da cangdo popular operar em zonas limitrofes e produzir
pensamentos e elaboragBes reflexivas sobre temas espinhosos (TROTTA,
2013, p.293).

De modo consciente ou ndo, o protesto do consumidor do Rock In Rio, que ndo
aceita a divisdo da programacdo do festival entre o rock e outros géneros de apelo
massivo, tem efeito politico. O publico acaba por classificar o espaco do megaevento
como um lugar teoricamente “reservado”, apropriado para um determinado grupo de
pessoas que reunem similaridades, valores compartilhados entre si. “A separagdo do
universo musical em géneros é uma operagdo de classificacdo que agrega sentidos e
valores as musicas classificadas. Classificar € isolar um conjunto de elementos comuns
em detrimento de outros” (TROTTA, 2013, p.295).

Embora seja um lugar comum no esteredtipo do Rock In Rio, a rejeicdo ao
ecletismo da programacao ndo é ponto pacifico entre os consumidores. Segundo D. M.,
o festival “sempre foi eclético. Inclusive, a edi¢do de 85 que muitos julgam a mais rock,
na verdade foi a mais eclética”. Para ele, as pessoas desconhecem que o titulo do
festival ¢ a expressdo de uma marca e que o “rock” compde o nome “pelo fato de a
‘atitude rock'n roll’ ser, em parte, uma das mensagens do festival”*®, pontua o

consumidor, mesmo sem considerar a controvérsia do que seja uma “atitude rock n

roll”.

Na mesma sintonia, J. O. observa que a mistura é salutar, mas defende que sejam
reservados dias separados para cada género musical na programacao, especificamente. E

que seja mantida, de alguma maneira, a carga simbodlica do termo “rock’:

Compreendo que o nome Rock in Rio virou uma marca. Sinceramente, ndo
vejo 0 menor problema em misturar as "tribos" num festival, contando que
seja feita a selecdo do publico por dia, como é feito hoje. Cada dia, um
publico. Acho até saudavel. Todos os estilos musicais sdo influenciados por
diversos outros estilos, o importante é o respeito a cada um deles. Acho que a
esséncia do festival é que ndo deve fraquejar. Fala-se em Rock in Rio,

> Ambos os depoimentos deste paragrafo foram concedidos ao autor por D. M., 23, estudante
universitério, residente em Fortaleza — CE.
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mesmo com os shows de bandas de outros estilos, e lembramos de shows de
bandas de rock. E que assim continue®.

A parte da complexidade das questdes morais, o que legitima a escalacéo plural
do Rock In Rio € seu contexto de realizagdo, inserido, de modo semelhante ao que
Trotta situa sobre a cena do forrd eletronico, “em um mercado sociocultural e musical
que transcende a divisdo rigida entre os géneros musicais” (TROTTA, 2013, p. 299). A
cada edicdo do festival, o embate discursivo é retomado intensivamente. E ndo ha
problemas nisso. Da parte da academia, porém, vale contribuir para que os rumos do
debate ndo tomem direcbes simplérias e maniqueistas, conforme Janotti Jr. pontua a

sequir:

O que se busca é evitar as armadilhas e os idealismos que envolvem rotular
arte versus produtos de entretenimento. A musica popular massiva envolve
complexas relagBes, e uma autonomia simbdlica relativa, entre processos
comerciais e criativos. Assim, mesmo reconhecendo a importancia dos
estudos que partem do campo econdmico para tratar da musica, ndo se deve
reduzir as faixas gravadas a meros produtos econémicos. [...] a musica
popular massiva é um campo dividido em diversos sub-campos, atrelados a
géneros e sub-géneros que reproduzem, em menor escala, o0 modelo de
distribuicdo e a possibilidade de auferir valores e capitais simboélicos ligados
as praticas (de producéo, rotulacéo, circulacdo e consumo) da musica. Essas
praticas conferem autoridade, prestigio, distincdo, destaque e reconhecimento
aos atores do campo musical (JANOTTI JR., 2007, p.4).

“® Depoimento concedido ao autor por J. O., 27, estudante universitaria, residente em Fortaleza — CE.
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Capitulo 3: Festival Grito Rock Rio de Janeiro 2013
3.1 — Um festival em rede

O Grito Rock, evento vinculado ao Circuito Fora do Eixo, abrange uma série de
festivais de médio e pequeno porte espalhados por todo o pais e também fora do
territério nacional (em demais paises da América do Sul, por exemplo, além de outros
lugares onde haja didlogo com a rede do Fora do Eixo). Os eventos acontecem
anualmente, sempre um pouco antes, durante ou logo ap6s o Carnaval. No Rio de
Janeiro, especificamente na capital fluminense, a edicdo é uma pequena fatia do
movimento que é estimulado durante o periodo carnavalesco pelo Brasil e pelo mundo

afora.

Para realizar o trabalho de campo — e a fim de investigar a diversidade das
experiéncias de consumo do publico — acompanhei a edi¢do de 2013 de dois festivais de
masica: o Grito Rock Rio de Janeiro, realizado em uma unica noite; e o Rock In Rio
(que compareci somente a um do total de sete dias da programacéo®’). Basicamente,
minha presenca nesses eventos serviu para registrar observacdes empiricas, em que
pude colocar-me na posicdo de consumidor, tentando uma aproximacdo com a
experiéncia desse espectador contemporaneo que banca altos valores em funcdo do
usufruto de um espago-tempo provisorio, delimitado por uma paisagem sonora de

masica ao Vvivo e outros estimulos.

O Grito Rock ocorreu no Circo Voador, espaco da regido boémia da Lapa na
capital fluminense, em 23 de fevereiro de 2013 — dez dias ap6s o Carnaval. E foi
igualmente dez dias depois, na primeira semana do més de mar¢o, que acionei parte do
plblico que esteve presente no evento para ativar suas memorias através de entrevistas*®
sobre a experiéncia de acompanhar o festival. Durante os meses de marco e abril, a
pesquisa possibilitou a coleta de um total de oito entrevistas realizadas com homens e
mulheres na faixa etaria entre 20 e 29 anos. Quase todas as fontes eram residentes na

cidade do Rio de Janeiro (RJ), com excecdo de duas entrevistadas: uma de Sdo Paulo

T As justificativas para a escolha de acompanhar somente um dia da extensa programacéo do Rock In Rio
2013 estdo detalhadas no quarto capitulo deste trabalho.
“® A integra das entrevistas esta presente nos anexos desta pesquisa.
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(SP), outra de Porto Alegre (RS), ambas de passagem pelo Rio durante a data de

realizacdo do evento.

Mas antes de tratarmos mais detidamente a respeito dessa noite do Grito Rock
no Circo Voador, cabe contextualizar o surgimento e a dimensao desse festival, além de
sua consequente insercdo no calendario de eventos culturais no Brasil. Para que
tenhamos uma ideia de como o evento é uma producdo organizada em rede, podemos
ter como exemplo os numeros oficiais divulgados pelo Circuito Fora do Eixo, que
apontam, em 2013, o alcance de 300 cidades, incluindo o Rio de Janeiro, abrangendo 30
paises. Estes seriam, além do Brasil e dos demais latinos, provenientes do continente
europeu, africano e da Oceania. Segundo a mesma fonte oficial, a série movimentou

aproximadamente trés mil bandas entre os dias 1° de fevereiro e 3 de marco.

Antes de ganhar essa dimensdo quantitativamente atraente e ocupar espaco
significativo no circuito de festivais pelo pais, 0 Grito Rock comegou pequeno em 2003,
na cidade de Cuiaba (MT), como projeto idealizado pelo coletivo Espaco Cubo. O Cubo
foi um dos embrides da ampla rede de producéo cultural do Circuito Fora do Eixo. E foi
com a cria¢ao do Fora do Eixo, em 2005, unindo varios coletivos com o mesmo “DNA”
do Espaco Cubo, a exemplo do coletivo Goma, de Uberlandia (MG), que o Grito Rock

tomou corpo, tornando-se um evento de varias cidades.

O festival passou a ser realizado por varios grupos de produtores culturais, sendo
sempre agendado, desde o ano de 2005 até 2013, em um periodo que dura pouco mais
de um més, proximo as datas do Carnaval. Tudo acontece sob uma mesma marca e
bandeira: respectivamente, a do Circuito Fora do Eixo e a da producdo cultural
“independente, colaborativa e integrada”, segundo o proprio discurso da organizacao,
ano apds ano. Em linhas gerais, para uma nova edicdo do Grito Rock acontecer, o
processo € o seguinte: o produtor ou grupo de produtores que deseja realizar uma data
em sua cidade tem suporte da cupula do Fora do Eixo na captacdo de recursos, na
divulgacdo do evento, na curadoria dos artistas da programacéo, entre outros meios de

producdo de um festival em série.

A divulgacdo do evento voltada para a imprensa destaca essa relacdo firmada

entre os produtores e o Circuito Fora do Eixo. Percebe-se um propoésito de difundir e
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comunicar aos veiculos midiaticos a “maneira de fazer” o festival como um dos
diferenciais do Grito Rock, segundo o release oficial de 2013. Diferente da tipica
divulgacéo centrada em informagdes sobre a carreira dos artistas programados para um
festival de musica, o discurso da organizagdo aponta, em parte, para o protagonismo da
producéo na realizacdo do evento:

O Grito Rock ¢ um dos grandes estimuladores das cadeias produtivas de
pequenas cidades no interior, bem como em todas as capitais do pais e
demais pontos internacionais que realizam o festival. Estima-se que em 2011
0 investimento total dos produtores combinados alcangaram
aproximadamente R$ 2,2 milhdes, injetados diretamente no mercado
independente. O valor médio de cada evento também foi expressivo — em
média foram aplicados $16.000,00, entre reais e moedas solidérias. [...] A
cada ano mais produtores se integram a rede criada pelo Grito Rock. Séo
mais de 300 cidades conectadas para aprimorar tecnologias e trocar
experiéncias. Com o desenvolvimento de campanhas e a execugdo das
cartilhas e tutoriais, todas as experiéncias sdo compartilhadas, com o objetivo
de sempre democratizar a informacéo e potencializar cada edi¢do do festival
nas pontas. (RELEASE OFICIAL, 2013)

Além do Grito Rock, o discurso centrado na “maneira de fazer” tem sido foco da
maior parte das agdes do Circuito Fora do Eixo. Esta postura passou a render criticas
contra o trabalho da rede de producdo cultural, sobretudo desde que o Macaco Bong -
trio de musica instrumental vinculado ao Fora do Eixo até 2012 e originario de Cuiaba
(MT) - conquistou um espaco significativo no cenario musical brasileiro com o

lancamento do disco Artista Igual Pedreiro (2008).

O debate que se desenvolveu desde entdo, opondo principalmente os dirigentes
da organizacdo, como Pablo Capilé, e artistas inseridos no mercado da masica, aponta
que o Circuito Fora do Eixo promoveria uma deliberada desvalorizacdo da classe
artistica, negligenciando, por exemplo, o pagamento de cachés aos musicos. Em 2013, o
assunto ganhou repercussao®® midiatica nacional, apés a participacdo de Capilé no
programa Roda Viva, da TV Cultura, para falar da ligacdo da rede de coletivos com a
cobertura de comunicacdo da Midia Ninja nos protestos que eclodiram pelas ruas das

maiores cidades brasileiras durante o més de junho do mesmo ano.

3.2 — Histdrico carioca

*® http://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2013/08/09/nao-temos-essa-politica-do-calote-diz-
pablo-capile-sobre-fora-do-eixo.htm
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O Grito Rock, que comegou em 2003 com uma Unica edi¢cdo em Cuiabad (MT),
foi se expandindo nos anos seguintes para além do estado do Mato Grosso, sendo
realizado na cidade do Rio de Janeiro (RJ) pela primeira vez em 2007. Destacamos, a
seguir, uma matéria do jornal O Globo que sublinha como essa ideia também chegou ao
Rio:

O Rio aderiu depois que J& Rocha, produtora de bandas independentes, teve
um cliente (o grupo TOATOA) escalado para tocar em Cuiaba: — Adorei a
ideia, vi que varias cidades estavam fazendo isso, e nada do Rio. Entéo,

resolvi arriscar — ela conta. Em 2007, Jo organizou o primeiro Grito Rock,
com dez bandas em dois dias, na Barra (SA, 2010).

Em 2008 e 2009, o evento foi transferido do Quebra-Mar (espaco na Barra da
Tijuca, bairro da zona oeste) para a regido boémia da Lapa (centro da capital
fluminense), reunindo mais de 50 bandas, contabilizadas as duas edi¢des. Nesse inicio,
produtores independentes se alinhavam a rede e as tecnologias de realizagédo do festival
em periodos de pre-producéo, producédo e pos-producdo de cada edi¢do anual do projeto.
Foi assim até 2010, quando o coletivo Ponte Plural, reunindo agentes culturais da
capital fluminense e de Niteroi, foi criado como ponto de articulagdo do Circuito Fora
do Eixo na regido metropolitana do Rio e comecou suas atividades. O grupo formou-se,
alias, a pretexto da realizacdo do Grito Rock em ambas as cidades. Nos trés primeiros
anos, o evento foi realizado durante o Carnaval. Com o Ponte Plural, passou a acontecer

logo depois do periodo festivo.

Em 2010, o Grito Rock estreou no Circo Voador — espaco cultural sediado na
Lapa e de alto valor simbdlico para a cultura do Rio de Janeiro e do Brasil. Nesse ano, o
projeto do Grito alcangou aproximadamente 90 cidades, espalhadas entre as cinco
regibes do pais e paises da América do Sul. Na programacao de duas noites no Circo,
bandas como Mdveis Coloniais de Acaju (DF), Velhas Virgens (SP), Cabaret (RJ) e

Sabonetes (PR) se apresentaram.

No ano de 2011, o Grito Rock fluminense ganhou novas datas, em cidades
distintas, aumentando bastante a abrangéncia do projeto pelo Estado do Rio através de
uma capacitacdo gue o coletivo Ponte Plural empreendeu junto a produtores das regides
interioranas. Além da capital e Niterdi, o festival foi promovido em Cabo Frio, Campos

dos Goytacazes, Itaguai, Macaé, Magé, Marica, Nova Friburgo, Nova Iguacu,
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Petropolis, Resende, Rio das Ostras, Sdo Gongalo, Saquarema, Tangud, Teresopolis,
Trés Rios, Valenca e Volta Redonda. Na capital, o evento teve uma Unica noite. Foi
novamente no Circo Voador e com os shows de Emicida (SP), Holger (SP), Macaco
Bong (MT), Medulla (RJ), Tereza (RJ) e Vivendo do Ocio (BA).

Em 2012, o coletivo Ponte Plural realizou o evento carioca incluindo na
programacéo algumas noites de shows no Studio RJ, casa noturna no Arpoador (zona
sul do Rio), além da j& costumeira noite no Circo Voador. Deste modo, a edicéo
experimentou a descentralizagdo de seus atrativos, reunindo bandas e artistas solo como
Anitelli Trio (SP), Baia (BA), Maglore (BA), Humanish (PR), Scracho (RJ) e Zander
(RJ). A ampliagdo do evento, alem de consolidar o Ponte Plural como o grupo produtor
a frente do festival na cidade do Rio de Janeiro (RJ) pelo terceiro ano consecutivo, teve
suporte da segunda edicdo do Edital de Fomento a Festivais da Secretaria da Cultura do
Estado do Rio de Janeiro.

Do primeiro ao sexto Grito Rock na capital fluminense, o festival modificou-se.
De uma iniciativa empreendida por uma produtora, isoladamente, em 2007, chegou ao
ano de 2012 com apoio significativo do poder publico e tornou-se uma articulagdo mais
proxima a cupula do Circuito Fora do Eixo. O coletivo Ponte Plural se mantem
vinculado a rede ndo somente para a realizagdo do festival, mas em funcdo de outros
projetos durante o resto do ano inteiro, como 0 workshop “Musico Plural” (envolvendo
a capacitacdo de agentes para atuar na cadeia produtiva da musica) e as Noites Fora do

Eixo (com shows de artistas independentes na programacao do Studio RJ).
3.3 — Edicéo 2013 no Rio de Janeiro (RJ)

A edicdo 2013 do festival Grito Rock no Rio de Janeiro (RJ) foi a sétima
realizada na cidade e se alinhou ao 11° ano do projeto em maior escala, incluindo as
realizacdes fora do Brasil ja citadas anteriormente que, somadas, integraram o “Grito
Rock Mundo 2013, conforme a divulgacdo do Circuito Fora do Eixo. Na noite de 23 de
fevereiro deste ano, o Circo VVoador teve seus portdes abertos ao publico a partir das 21
horas e os shows comecaram pontualmente as 22 horas, com a apresentacdo da banda

Fleeting Circus (RJ). Seguindo a ordem: Scalene (DF), Far From Alaska (RN), Tereza
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(RJ) e Moveis Coloniais de Acaju (DF) foram as bandas que completaram a

programagéo.

De acordo com a organizacdo do evento, 1574 pessoas estiveram no Circo
Voador prestigiando o Grito Rock. Desse total, 170 entraram com cortesias (acesso
gratuito) e somente quatro pessoas pagaram o valor inteiro a venda (R$ 50 antecipados
ou R$ 60 na hora). O restante dos pagantes comprou o valor de meia-entrada, que
custava R$ 25 na venda antecipada e R$ 30 na noite do evento. Tinham direito & meia
os estudantes, assinantes do jornal O Globo, menores de 21 anos, idosos e também
pessoas que portassem o e-flyer do evento (cartaz de divulgagdo online do festival em

versdo impressa), um quilo de alimento ou um livro para doacéo.
3.3.1 — Acesso do publico

E valido observar que o Circo Voador recebeu um publico significativo em
quantidade, na noite do festival. A capacidade oficial da casa é de duas mil pessoas
(maiores de idade), e % do espago destinado para 0s consumidores, aproximadamente,
lotaram. Considerando que, das cinco bandas da programacdo, somente o Moveis
Coloniais de Acaju possuia um nome de alcance nacional na data de realizacdo do
evento, o grupo era o headliner, ou seja, a atracdo escalada para “chamar” a maioria do

publico presente.

Na questdo do acesso, um dos pontos atrativos para o publico é a politica de
facilitacdo da meia-entrada no local: para quaisquer shows no Circo Voador, ndo apenas
na noite do Grito Rock, existem mais de cinco maneiras que garantem esse tipo de
acesso, da carteira de estudante ao quilo de alimento. Além disso, o consumidor tem
como pagar em dinheiro ou cartdo de crédito. A partir disso, esta pesquisa questionou
parte do publico que esteve no Circo sobre o valor cobrado pelo acesso a noite do Grito
Rock, e também a respeito dos precos de entrada nos eventos de musica ao vivo em

geral.

Uma das queixas que surgiu entre as respostas foi sobre a diferenca entre o prego
cobrado antecipadamente e o da bilheteria no dia do evento: “Paguei R$ 30 na hora e,
sinceramente, acho que se fosse R$ 20 seria mais justo. Os R$ 25, que era do preco

antecipado, eram razoaveis. Mas acho que dava pra baixar ainda. [...] Ndo gostei dessa
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diferen¢a de prego na hora do show e prego antecipado.” (Depoimento concedido ao

autor por G. A., 28, antropdloga, residente no Rio de Janeiro — RJ).

O depoimento contrasta com o de outra espectadora, que avalia o prego “justo”
como relativo, a depender do que a experiéncia proporciona ao consumidor e da
expectativa cumprida. “Talvez esta noite seja cara sim. Mas quando o resultado é o que
tu espera, o valor cobrado me parece justo” (Depoimento concedido ao autor por J. A,,
20, estudante universitéria, residente em Porto Alegre — RS). O depoimento de J. A.
salienta menos o preco do ingresso em termos econdémicos e pde em evidéncia a
dimensédo afetiva da experiéncia de acompanhar um festival: se a noite a satisfaz, o
preco pago torna-se secundario. Na mesma entrevista, ela relata que foi a primeira vez
em que assistiu a um show da banda Moveis Coloniais de Acaju, afirmando ter sido

“simplesmente incrivel”.

Entre os entrevistados, ha quem tenha comparecido ao evento muito mais atraido
pela presenca da banda headliner, mas que mesmo assim avalia o pre¢o cobrado por um
festival de masica como algo que ndo deve se fundamentar no peso de apenas uma
atracdo. E o caso da fonte do relato a seguir, que ainda situa o Grito Rock entre as

atracOes mais acessiveis da programacéo do Circo Voador:

Se vocé tem uma programacao que acha legal, se vem 10 bandas e vocé gosta
de oito, vocé acha que vale a pena. No geral, ndo acho caro. Gosto muito de
festival, de sentir o clima, ficar o dia inteiro, curtir varias bandas.
Dificilmente, eu vou para o festival por causa de uma banda sé. [...] Por isso,
ndo acho festival caro: é todo o conjunto, todas as bandas, a experiéncia de
estar no festival. E no caso do Grito Rock ndo acho caro, acho barato. Show
do Moveis aqui no Rio ja ndo esta tdo barato, principalmente quando tem
junto outra banda, ou uma banda internacional. O Grito é R$25 no Circo.
Quase ndo tem mais show no Circo Voador com esse preco. (Depoimento
concedido ao autor por B. C., 28, produtora audiovisual, residente no Rio de
Janeiro — RJ).

O depoimento dialoga com a hipdtese deste trabalho, que afirma que a
emergéncia de uma economia da experiéncia, fundamentada na oferta de novas
sensacOes e emocdes para o consumidor, assegura o valor comercial da experiéncia
sonora vivenciada pelo pablico dos festivais. A espectadora B. C. endossa que 0 prego €
embasado no “pacote completo” ofertado pelo fato de acompanhar um festival. Se o

publico “aproveita” esse pacote inteiro, iSS0 depende da dimensdo afetiva de cada
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individuo, de sua relagdo com os artistas da programagdo. E tudo envolto por uma
I6gica de entretenimento.

3.3.2 — Relagéo publico-artista

Das oito pessoas entrevistadas durante a pesquisa, trés se declararam motivadas
a comparecer ao Grito Rock, em primeiro lugar, por conta do show do Mdveis
Coloniais de Acaju. Eram fds mobilizados através do coletivo “Toca Moveis Ai”
(autodenominados “cupins’), grupo que divulga o trabalho e procura movimentar outros
admiradores em torno das atividades da banda de Brasilia (DF). Uma espécie de fa-
clube, responsavel por organizar, durante o show da atracdo principal do Grito Rock,
uma intervengdo batizada como “flash moveis” (trocadilho com a expressdao em inglés
flash mob). Ou seja: na pratica, um movimento para soltar baldes coloridos em
determinado momento da apresentacdo, de maneira sincronizada e tomando boa parte

do espaco reservado ao publico na lona do Circo Voador.

Segundo as entrevistas, as lembrancas mais recorrentes dos trés fas mencionados
—B.C.,R. A. e R. de A. —estdo repletas de ocupacdo com a organizagdo do flash mob e
mostram de que maneira se inserem na heterogeneidade do publico presente na noite:
focados em mais um show do artista predileto. Algo que, de acordo com seus
depoimentos, até negligencia a atencdo em relacdo aos demais artistas do festival. “A
gente nem sempre consegue se encontrar antes pra organizar tudo. Tanto que fiquei
curtindo menos os shows anteriores do que o show do Moveis, preparando o flash”.
(Depoimento concedido ao autor por B. C., 28, produtora audiovisual, residente no Rio
de Janeiro — RJ).

R. A. da mais detalhes do que, para ela, aconteceu além do flash: “A primeira
lembranca que me vem a mente é a congregacao plateia-banda. A alegria estampada no
rosto de cada integrante no palco e o carinho de cada um presente na plateia sdo
inesqueciveis” (Depoimento concedido ao autor por R. A., 26, psicdloga, residente no
Rio de Janeiro — RJ). J4 R. de A. conta sobre a mobilizacdo do Toca Moveis Ai, porém

acrescenta outra percepc¢do em relacéo ao publico no festival:

O festival trouxe umas bandas interessantes, que fizeram bons trabalhos em
2012. Dava para andar no Circo porque ndo estava tdo lotado. Queria ter
assistido melhor aos shows, mas estava preparando e armando o "Flash
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Méveis", entdo comprometeu um pouco. Ah, 0 som estava bom e o publico é
0 padrdo, que sempre vai a esse tipo de evento. Isso também € interessante,
porque o line-up ndo misturou ou trouxe aquela “playboyzada” que sempre
vemos em alguns eventos. (Depoimento concedido ao autor por R. de A., 23,
publicitario, residente no Rio de Janeiro - RJ).

De acordo com esse relato, o espectador aponta que, como “o publico é o
padréo, que sempre vai a esse tipo de evento”, portanto ele se insere como parte de um
grupo tradicional, fidelizado, que acompanha eventos de perfil similar ao Grito Rock e,
consequentemente, torna-se corresponsavel por sustentar essa movimentagao cultural,
situada em um circuito “independente”. Em seguida, ele sinaliza o quanto esse grupo
seria fechado, ja que se declara aliviado sobre o fato do Grito Rock ndo ter atraido a

“playboyzada”.

No entanto, por mais que grupos como o Toca Mdveis Ai ocupem espaco
significativo na composi¢do do publico e, em parte, reconhegcam-se como 0s reais
interessados naquele evento, outras entrevistas desta pesquisa revelam flexibilidade nas
motivacOes dos consumidores que compareceram ao Grito Rock. Até em relacdo a
programacao de shows. E, da mesma maneira que um “cupim” ndo vé com bons olhos a
possibilidade de dividir aquela experiéncia com “playboys”, conforme R. de A. relatou,
esse grupo de fas pode ser rejeitado por outras pessoas presentes ali e que ndo se

reconhecem como “cupins”. E 0 caso do depoimento a seguir:

Quando comecou o show do Far From Alaska foi quando o que eu estava
esperando veio finalmente: uma banda independente, totalmente nova pra
mim, vinda do Nordeste e que talvez, se ndo fosse a iniciativa do Grito de
trazé-los, eu ndo teria a oportunidade de ver e me surpreender de verdade
com uma banda nesse dia. [...] Depois veio o show do Méveis, banda que
conheco ha muitos anos, que vi shows super pequenos no inicio e que, com o
tempo, foi ficando cada vez mais popular. Agora, ela chegou num momento
que ja ndo faz mais 0 mesmo barulho que chegou a fazer um dia. O som da
banda mudou, o publico mudou também (basicamente pessoas muito novas,
com aquelas coisas de ficarem se autodenominando de cupins e fazendo flash
mobs. Ou seja, s6 gente meio “mala” e fora da minha faixa etéria) e eu ja ndo
fazia questdo de vé-los ao vivo quando vinham no Rio ja tem um tempo.
(Depoimento concedido ao autor por G. A., 28, antropdloga, residente no Rio
de Janeiro — RJ).

A partir da prépria relacdo individual que nutre com os artistas, cada espectador
vai se reconhecendo como parte de um grupo singular, especial. E isso ndo faz com que
se sinta necessariamente integrado as mesmas experiéncias do resto do publico: no
depoimento anterior, G. A. se revela saturada com a movimentacdo que ha em torno do

Moveis Coloniais de Acaju, recorrendo a justificativa de que a banda seria mais
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interessante quando ndo tinha alcance popular e fas “malas” (inclusive acha,
equivocadamente, que 0s cupins ndo tém a mesma idade que a sua. A “cupim” B. C.,

por exemplo, tem).

Outra observacdo do depoimento de G. A. que a distingue dos cupins,
indiretamente, é seu interesse pelo show da banda Far From Alaska, de Natal (RN), que
tocava pela primeira vez no Rio de Janeiro (RJ). E um modo de se reconhecer como
alguém que tem, de fato, interesse pelo desconhecido. E seu discurso ainda se aproxima
do conceito de realizacdo do festival, segundo a prépria organizacdo do Grito Rock no
Rio de Janeiro. A pesquisa questionou a producdo do coletivo Ponte Plural sobre a
relevancia do critério “resposta de publico” para a curadoria das bandas que sdo
escaladas para o Grito. A resposta a seguir se baseia na ideia principal de montar a

a0, lev | a 1 Vi | :
rogramacao, levando em consideracao a garantia de “‘espaco para novos artistas”

Assim, procuramos unir no line up, além do headliner, artistas que possam
gerar interesse no publico, bem como apostas, que mesmo ainda nao
possuindo um grande publico, vdo aproveitar essa oportunidade para
apresentar um show de qualidade e conquistar novos fas durante o Festival.
Em 2013, a Far From Alaska foi o maior destaque do festival. O Circo
Voador chegou a fazer um post no facebook comentando que a banda havia
roubado a noite. A banda j& era bem comentada na cena independente, com
muitas resenhas positivas e foi a primeira apresentacdo no Rio, 0 que
colaborou tanto para gerar mais expectativa nos que esperavam pela banda,
quanto para surpreender os que ainda ndo conheciam, mas se interessaram
pela performance. (Depoimento concedido ao autor por Luiza Bittencourt,
organizadora do festival e produtora do coletivo Ponte Plural).

A receptividade do publico ao Far From Alaska perpassa o depoimento de G. A.,
o discurso oficial, e ainda se reflete na cobertura midiatica do evento. A resenha do site
La Cumbuca, especializado em acompanhar a cena musical carioca, confere o destaque
com foco na interagdo artista-plateia no momento do show: “Entre pouquissimos
possiveis fas da banda e curiosos em geral, conseguiram ir enchendo devagarinho o
lugar de muitas pessoas que estavam conhecendo o Far From Alaska pela primeira vez e

balancando a cabeca ao som das musicas” (OTANER, 2013).

Quando a resenha fala em “pouquissimos possiveis fas da banda”, ¢ pertinente
observar que a situagdo de consumo no festival “independente” convida o publico a “se
preparar” para o novo, como parte da experiéncia de curtir o evento. Como, na prética, o
momento € de abertura de espaco para novos artistas, a pesquisa questionou 0s

entrevistados se existe esse “preparo”, a fim de investigar a curiosidade do publico pela
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novidade: “Quando vocé sabe qual sera a programacao de um festival, j& se preocupa
em ouvir antes os artistas que ndo conhece? Ou de ouvir mesmo 0s que vocé ja conhece

como uma ‘prévia’, um aperitivo antes do show?”.

Com base nas respostas, percebe-se que 0s entrevistados ouviram pouco do
material gravado pelas bandas que se apresentaram na noite do Grito. O que sinaliza
uma tendéncia do consumidor do festival em referendar seu interesse por uma banda
através do crivo da performance ao vivo. Nesse sentido, a musica ao vivo revela seu
peso na fidelizagdo de fés e lanca mais um parametro que justifique a alta cobranca por

tal experiéncia. E a “prova dos nove” para o publico conferir o valor de um artista.

Costumo procurar pouco de artistas que eu ndo conhego antes do show,
embora chegue cedo para ouvi-los. A ndo ser que o nome da banda me chame
muita atencdo, ndo procuro. Nesses casos, prefiro o fator-surpresa, eu acho.
Tem certa emocdo ouvir masica ao vivo de um artista que vocé nunca ouviu
falar. Com as bandas que eu ja conheco, costumo ouvir o trabalho delas
durante a semana que antecede o festival. E como se eu estivesse me
preparando para o espetaculo! (Depoimento concedido ao autor por P. C., 22,
estudante universitaria, residente no Rio de Janeiro - RJ).

O fato de ndo conhecer previamente a musica de uma banda escalada para o
festival, inclusive, serve de distin¢do e de sintonia entre publico e a proposta conceitual
do evento, como atesta 0 seguinte depoimento: “Diferentemente da maioria, eu ndo ligo
muito de ir pra um show sem nunca ter ouvido a banda. Por exemplo, a Far From
Alaska eu ndo ouvi nada antes, conheci ali na hora pela primeira vez.” (Depoimento
concedido ao autor por G. A., 28, antropdloga, residente no Rio de Janeiro - RJ). Outro
relato também reforca essa tendéncia: “Creio que a melhor maneira de se conhecer um
artista, solo ou banda, é ao vivo. [...] ndo busco conhecer as bandas antes de vé-las ao
vivo. Quando possivel, prefiro ter o primeiro contato com um trabalho em shows.
(Depoimento concedido ao autor por R. A., 26, psicdloga, residente no Rio de Janeiro -
RJ).

No entanto, essa tendéncia ndo € regra e, caso 0 espectador ouca alguma banda
nova antes do evento, ndo ha garantia de que a audicdo vai gerar interesse pela musica
recém-escutada ou reforcar a vontade do consumidor em comparecer ao evento. “Das
bandas do festival, acho que escutei s6 uma musica de cada banda para ter uma nocao.
No dia, ouvi mais umas duas ou trés musicas. Mas ndo participei muito do show delas

na hora, até porque ndo tinha gostado muito.” (Depoimento concedido ao autor por B.
90



C., 28, produtora audiovisual, residente no Rio de Janeiro — RJ). Mesmo sendo “cupim”,
B. C. afirma que ndo é recorrente ouvir, antes dos shows, o material gravado pelo
préprio Moveis Coloniais de Acaju. Sobretudo quando a banda tem feito varios shows

em sequéncia na capital fluminense.

Neste item, testamos e validamos a hipdtese desta pesquisa de que o publico dos
festivais € uma reunido de individuos, tribos diversas e motivacGes plurais. N&do ha
necessariamente um “lugar marcado” para grupos especificos nessa reunido (indicio que
aponta para as fronteiras fragilizadas entre o indie e 0 mainstream na inddstria cultural).
O publico em geral esta envolvido em um enquadramento mais complexo, ndo cabendo

a todos o rétulo de “publico indie”.

E dificil definir, com as mesmas tintas, o espectador que comparece ao festival
com o discurso de prestigiar o “novo” daquele (a exemplo dos cupins) que estd la
objetivamente para exercer seu ativismo de consumo (JENKINS, 2010) e intervir, no
caso, através do “flash méveis”, no produto artistico de entretenimento que adora. Os
festivais independentes sdo ambientes de reunido dos aparentemente “iguais”’, mas vao
além. Mesmo porque ¢ comum que o publico ndo “compre” o pacote conceitual dos
eventos em sua totalidade, reunindo no ambiente interno do Circo Voador um grupo
provisorio de pessoas de intengdes plurais que, no entanto, vivencia uma experiéncia de

fruicdo similar. E ndo idéntica.
3.3.3 — Estimulos consumiveis além dos shows

Parte da experiéncia de acompanhar o Grito Rock no Circo Voador, para o
consumidor, vincula-se aos pontos de venda, fixos e provisorios, espalhados pelo
entorno da lona do espaco. Pontos de bebidas, alimentacdo, vestuario, de produtos
culturais como CDs, DVDs e livros. Ainda que nem sempre haja interesse no que esta
posto a venda ou nem mesmo que o individuo va “precavido” financeiramente, a oferta
é bem visivel para o pablico. E conta com varios itens comercializados exclusivamente
durante a programacéo de shows das bandas, sem distribuicdo para pontos permanentes
de venda (como lojas fisicas e online) fora do evento. O que gera uma oportunidade

Unica de consumir parte da oferta e valoriza o acesso ao festival.
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Com o mesmo cardapio para todos os eventos da casa, no bar do Circo Voador
havia bebidas alcodlicas e sem &lcool; sanduiches comuns e naturais; acai, pizzas
comuns e vegetarianas, entre outros itens. O comércio tenta contemplar amplo perfil de
publico, com e/ou sem restricGes alimentares. A média de precos ndo difere tanto de
comércios do ramo alimenticio das &reas nobres do Rio de Janeiro. Um dos itens mais
baratos é a 4gua sem gés. Além do bar, com outras op¢es mais baratas, um carrinho de
pipoca e um vendedor de amendoim circulavam préximos a lona do Circo, sugerindo

uma praga de alimentagdo “informal” dentro do proprio espaco.

Outro ponto fixo de comércio no espaco do Circo Voador € uma lojinha que pGe
a venda itens como camisetas, vestidos e pequenos quadros; tudo estilizado e
estampando trabalhos artisticos. Os demais pontos na noite do Grito Rock eram
provisérios: uma banquinha do coletivo Ponte Plural comercializava CDs de bandas
independentes, vinis em compacto, livros de cinema, quadrinhos. Havia também banca
de parceiros da organizacdo, como a do produtor Gustavo Ledo, com livros que
supostamente dialogam com o interesse do publico do festival: biografias musicais,

teoria musical, literatura.

E ainda uma banca montada pela producdo do Mdveis Coloniais de Acaju,
exclusivamente com produtos da banda a venda. O espa¢o reunia bom movimento de
publico interessado no que havia exposto: muitas camisetas, CDs, DVDs, até ecobags,
aléem de acessorios especificos como protetores de ouvido. Tudo com a identidade
visual da banda de Brasilia. Percebe-se que, a exemplo do bar do Circo Voador, a oferta
da banca do Mdveis procura contemplar varios perfis de fas, incluindo individuos
preocupados com uma perspectiva de sustentabilidade e outros consumidores

interessados em levar algum “souvenir” do grupo.

Indagando o publico entrevistado sobre os estimulos consumiveis relatados, a
pesquisa questionou: “Vocé vai ao festival pensando em consumir algo além de
comida/bebida?”. E também, dentro da mesma questdo: “Quando vocé vai para o Circo
Voador ou para outra casa na Lapa, faz parte de seu habito consumir algo dos
vendedores ambulantes antes de entrar nas casas? Caso sim, diria que é mais

econ0mico?”.
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No caso do Grito Rock, sempre levo um dinheiro extra, pois me preparo para
comprar alguma blusa de uma banda que eu j& goste ou quem sabe comprar
um CD de algum outro artista que eu venha a descobrir por causa do festival.
Como as bandas sdo nacionais, o material delas é mais dificil de conseguir
em lojas avulsas, dai as compras pos/pré-show valem a pena. Normalmente,
ndo consumo nada dos ambulantes, pois eles vendem mais bebidas alcoolicas
e eu ndo gosto de beber. SO quando esqueco de levar garrafa d'agua, compro
com os ambulantes, que é mais barato que no Circo. (Depoimento concedido
ao autor por P. C., 22, estudante universitaria, residente no Rio de Janeiro -
RJ)

De acordo com o depoimento, a estratégia da oferta de material exclusivamente
durante o festival tem éxito com parte dos consumidores, ja que P. C. assegura se
precaver financeiramente, pensando com antecedéncia na possibilidade de adquirir
produtos das bandas, ausentes em lojas avulsas. Entre os entrevistados, ela ndo € a Unica
a pensar assim: “O que estad a venda no festival vocé nunca encontra nas lojas de CDs, é
muito dificil. SO nessas oportunidades que a gente consegue comprar.” (Depoimento
concedido ao autor por B. C., 28, produtora audiovisual, residente no Rio de Janeiro —
RJ). Comprando um item motivado pelo que viu do show de um artista, o publico
permite criar lagos, ou até tornar-se fa, a partir dessa relacdo de consumo de objetos —

podendo (o objeto) se tornar referéncia de memdoria do festival.

Contudo, nem sempre essa relagdo de consumo ¢ algo preconcebido: “salvo
quando ja conheco a banda e vou com a intencdo de adquirir o material, sejam albuns,
EPs, bottons. Todavia, se conhecer alguma banda que desperte meu interesse, é natural
que compre algum material respectivo”. (Depoimento concedido ao autor por R. A., 26,
psicologa, residente no Rio de Janeiro - RJ). R. A. revela uma intencdo mais contida
como consumidora, mesmo porque, considerando a questdo dos ambulantes, ela pde o
Circo Voador como um local de programas de alto custo, “exorbitantemente superior ao
que se despende na Lapa (farta de opcdes baratas). E, por conseguinte, financeiramente

mais viavel que consumamos antes de entrar, embora também ndo seja uma regra”.

Da relacdo dos entrevistados com os estimulos consumiveis do Grito Rock, que
vao além do que acontecia no palco do Circo Voador, podemos destacar uma hipdtese
que combina o valor simbdlico e a poténcia mercadoldgica da musica ao vivo no
contexto da industria musical. Portanto, um indicio que nos foi produtivo aqui neste

item € de que os fonogramas — abrangendo nessa categoria a oferta de CDs, EPs, DVDs,
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vinis em edicdes especiais a venda no espaco onde acontecem o0s shows — tornam-se um

tipo de complemento da experiéncia de acompanhar a performance ao vivo dos artistas.

De posse desses materiais, 0s consumidores, posteriormente, rememoram 0 que
foi vivido na noite do festival. E & medida que a industria fonografica contemporanea
deixa de revelar a poténcia que sustentou até o final da década de 1990, percebe-se uma
situacdo dos fonogramas como “extensdes” secundarias da relagdo que o consumidor
criou ou manteve com o artista, a partir do show in loco. Ainda de acordo com a mesma
hipGtese, a aquisicdo de ecobags, bottons, entre outros objetos identificados com as
bandas e ja citados anteriormente, também pode se tornar um ‘“souvenir” da noite,

embora ndo haja associagao direta com a experiéncia sonora do consumidor.

3.3.4 — Memodrias e diferenciais do evento

Como as entrevistas com o publico aconteceram durante o periodo de um a dois
meses depois da data de realizacdo do Grito Rock Rio de Janeiro, as primeiras
lembrancas dos entrevistados sobre a noite do festival ja passavam a pontuar
objetivamente um unico show ou situa¢do em que o individuo se sentiu particularmente
envolvido. Ou seja, “rareavam” os vestigios do passado. Ao indaga-los a respeito de “o
que mais te marca ao lembrar do evento”, recebi respostas objetivas como “apenas o
show do Moveis” e “o show da Far From Alaska”, do questionario de C. M. ¢ G. A. ¢

Silva, respectivamente.

No entanto, ainda foi possivel registrar olhares mais minuciosos sobre a noite no
Circo Voador, com descricdes proprias do que o publico viu, sentiu e percebeu do
comportamento alheio, a exemplo dos dois depoimentos a seguir. “Lembro da
empolgacdo das bandas fazendo com que o publico curtisse ainda mais o som. Algumas
musicas psicodélicas (risos). A galera prestigiando bandas de outros lugares sem ao
menos terem escutado o som delas antes”. (Depoimento concedido ao autor por J. A.,

20, estudante universitaria, residente em Porto Alegre - RS).

Outro relato destaca o sensorial, o que foi sentido a partir do ingresso na
ambiéncia (espacial, sonora, visual) proporcionada pelo evento: “Eu lembro de chegar
no Circo Voador e achar o ambiente diferente, por mais que estivesse la em ocasides

anteriores. Gosto do feeling que o Grito Rock tem, entdo as luzes do Circo Voador
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brilham de outra maneira, eu acho! E o que vem primeiro: a sensagio”. (Depoimento
concedido ao autor por P. C., 22, estudante universitéria, residente no Rio de Janeiro -
RJ). Esse depoimento aponta que as sensacgdes individuais sdo aquilo que permanece em
evidéncia na memoria do consumidor de shows, endossando a teoria da economia da
experiéncia (PINE; GILMORE, 2001).

E ambas as lembrancas sinalizam que o consumo da experiéncia de acompanhar
o festival nem sempre indica o retorno, a impressdo individual que o publico teve sobre
os shows. Faz parte da memodria inclusive o entretenimento alheio, reforcando que
embora os grupos de individuos ali reunidos sejam diversos, a experiéncia de fruicao
tem algo a ser compartilhado entre todos que estdo consumindo, livres de alguma
responsabilidade de cuidar e organizar o evento.

Os relatos a seguir se diferenciam um pouco dessa perspectiva, mostrando que a
lembranca da experiéncia pode ser mais particularizada para quem estava la organizado,
em grupo. “Lembro primeiro das bexigas no show do Moveis e do agradecimento do
André (vocalista da banda Modveis Coloniais de Acaju) para os cupins” (Depoimento
concedido ao autor por R. de A., 23, publicitario, residente no Rio de Janeiro - RJ). R.
de A. recorda da interacdo entre o frontman do Mdveis Coloniais de Acaju e o Toca
Moveis Ai, grupo pelo qual se dedica pessoalmente, relatando o quanto a experiéncia
foi singular para si, embora a quantidade de publico presente ao Circo Voador na noite -
e, inclusive, de outros fas avulsos do Moveis - fosse maior do que a dos proprios

“cupins”.

E o proximo depoimento, especificamente, mostra que quanto mais
particularizada a memoria sobre o festival, mais a histéria pode ir além do que

aconteceu na propria noite do evento:

A primeira lembranca que eu tenho é sobre o anincio do show. Lembro que a
Lua (Luiza Bittencourt, organizadora do festival) falou que ia sair a
programacédo do Grito Rock. Eu adorei a de S&o Paulo e mandava mensagem
pra ela no Facebook perguntando: “a do Rio vai ser igual?”. Fiquei
comentando e ela disse: “vai ter coisa boa”. Entdo, fiquei imaginando que ia
ter o Mdveis no meio. Quando saiu a data, eu achei 6timo. E foi um pouco
depois do meu aniversario, entdo pensei: “é¢ um presente de aniversario”. No
dia do show, minha primeira lembrancga foi de chegar e tentar organizar o
flash mob do Toca Mdveis Ai. (Depoimento concedido ao autor por B. C.,
28, produtora audiovisual, residente no Rio de Janeiro - RJ).
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O que d& relevancia e significado a essas memdrias ou inclusive assegura a
objetividade de algumas respostas expostas anteriormente é o diferencial que cada uma
das fontes enxerga do evento. “Depois do festival, eu continuei achando que a cena rock
no Rio de Janeiro é fraca. Minha maior expectativa era o show do Mdveis e, como
sempre, eles foram 6timos.” (Depoimento concedido ao autor por C. M., 29, jornalista e
promoter, residente em Sao Paulo - SP). Atraves do depoimento de C. M., vale observar
que a leitura critica que o publico eventualmente faz do festival acaba selecionando o
que vale a pena guardar como meméria afetiva da noite do Grito Rock no Circo Voador.
No entanto, essa memoria pode contemplar, detalhadamente, impressdes negativas

também, como se vé no depoimento a seguir.

Fiquei do lado de fora da lona esperando o show da Far From Alaska
comecar [...] Depois veio o show do Maveis, banda que conhego hd muitos
anos, que vi shows super pequenos no inicio e que, com o tempo, foi ficando
cada vez mais popular. Agora, ela chegou num momento que ja ndo faz mais
0 mesmo barulho que chegou a fazer um dia. [...] Mas fora isso, pensando na
expectativa com relacdo ao festival, acho que cumpriu em parte seu papel de
banda principal, contudo, com o timing um pouco atrasado. Se fosse ha uns
anos atras seria perfeito. [...] Também acho que quem saiu perdendo foi a Far
From Alaska, que ndo acho que tenha um som que interesse ao mesmo
publico do Mdéveis. Talvez a Tereza se encaixe melhor nesse sentido.
(Depoimento concedido ao autor por G. A., 28, antropdloga, residente no Rio
de Janeiro - RJ).

Segundo os demais entrevistados, a programacdo das bandas aparece como o
principal fator que define o atrativo de um festival como o Grito Rock. Porém,
consideragdes estruturais sao levadas em conta para tracar o diferencial do evento: “em
ordem de preferéncia: 1) programacao; 2) facil acesso e bom transporte; e 3) local. Se o
festival acontecesse em algum lugar com transporte limitado, como é no HSBC Arena,
eu pensaria duas vezes em ir, mas se as atracfes valessem a pena, iria mesmo assim”.
(Depoimento concedido ao autor por P. C., 22, estudante universitaria, residente no Rio
de Janeiro - RJ).

Ainda de acordo com o publico consultado, o mérito artistico prevalece nesse
sentido, mesmo que haja proximidade entre a producédo do festival e os consumidores —
algo bastante comum em eventos de porte similar as edigdes do Grito Rock. “Em 2012,
eu nao gostei da programacdo do Grito Rock, embora goste do festival e das pessoas
que trabalham na organizacdo. Entdo ndo fui. (A programacdo) pode até ser de artistas

que eu ndo conheca tanto, mas se for a vibe do som que eu gosto, entdo vamos 14”.
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(Depoimento concedido ao autor por B. C., 28, produtora audiovisual, residente no Rio
de Janeiro - RJ).

Esse item confirma a hipo6tese que ha relacdo entre a memoria e a articulacéo de
uma experiéncia singular para o publico consumidor dos festivais de mdsica. Da
lembranga dos shows que o afetaram a recordagdo do clima “diferente” no ambiente do
Circo Voador, o publico sinaliza para a tendéncia de estabelecer eventos de cultura e
entretenimento como “lugares de memoria” (NORA, 1984): um “recurso” espago-
temporal que o individuo dispGe para guardar e formular suas memérias afetivas, ainda

que o dinamismo contemporaneo favorega o esquecimento.

Pierre Nora associou as realizagcbes eventuais, inclusive citando diretamente
“festivais”, destacando que os lugares de memdria se estabelecem a partir do assédio
que a memoria sofre da histéria. Para o autor, a histéria varreria para longe certos
acontecimentos da vida se ndo fossem esses lugares que organizam celebracgdes, fazem
apologias e criam deliberadamente arquivos que compensariam a auséncia ou a
dificuldade de estabelecimento de uma memdria espontanea na contemporaneidade.
Podemos observar, com o auxilio dessa reflexdo de Nora, que os festivais de fato séo
trunfos contemporaneos de preservacdo da memoria, se levarmos em conta o seguinte
contexto da cultura e da industria musical: com a “brecha” aberta pelo declinio das
majors na industria fonografica e pelo desenvolvimento de uma tecnologia acessivel,
conectando os diversos cenarios musicais via Internet e redes sociais, realizaces de
pequeno, médio e grande porte passaram a disputar um mesmo campo de visibilidade.
Os festivais triunfam, pois conseguem, entre outros fatores, reunir varios desses nichos
concorrentes, criando ambiéncias especiais e, assim, se firmando na memdria do

publico.
3.4 — Observacgdes de campo

Em situacdo distinta da que acompanhei na edi¢cdo 2013 do Rock In Rio, com 0
Grito Rock Rio de Janeiro tive de lidar com a questdo da proximidade do objeto na
pesquisa de campo. Chegando ao Circo VVoador na noite de 23 de fevereiro de 2013, era
inevitavel pensar no quanto aquele evento me parecia familiar, ja que, entre 2005 e

2011, atuei profissionalmente no circuito de festivais independentes ora como jornalista
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(cobrindo para o jornal O Povo, de Fortaleza, no Ceara; ou como free lancer), ora como
musico (tocando com o trio de musica instrumental “O Garfo”, que se apresentou,
inclusive, nas edicBes do Grito Rock de Cuiaba — MT, Goiania — GO, Montes Claros —
MG e Uberlandia — MG em 2009).

Se no expediente profissional ja precisava considerar os conflitos de interesses
em manter duas fungdes no mesmo ambiente produtivo, com a pesquisa académica nao
foi tdo diferente, pelo menos a principio. No entanto, antes mesmo do Grito Rock,
procurei me embasar sobre o assunto através de reflexdes acerca das pesquisas urbanas.
Gilberto Velho bem observa no texto “O desafio da proximidade”, voltado a lida de
estudos antropoldgicos (que ndo é o caso especifico desta pesquisa, mas acaba
dialogando com ela), que transformar parte da rede de relagdes sociais do pesquisador
em objeto de pesquisa ja foi um movimento mais heterodoxo. O autor destaca que, na
contemporaneidade, estudar na academia o que ¢é familiar tornou-se convencional.

O fato é que, hoje, estudar o proximo, o vizinho, o amigo, ja ndo é um
empreendimento tdo excepcional. Ao contrario, multiplicam-se os trabalhos
de pesquisa sobre camadas médias, género, geracdo, vida artistica e
intelectual, familia e parentesco, religido, politica etc., que implicam em lidar
com a problemética da familiaridade e do estranhamento. (VELHO, 2003,
p.15).

O artigo do autor também me ajudou a pensar que a investigacdo académica
auxiliaria na desconstrucdo do esteredtipo do publico dos festivais independentes, como
um universo de individuos predominantemente com discursos e praticas de inovacao.
De fato, tentando estabelecer as pontes entre os niveis micro (baseado nos depoimentos
dos entrevistados, por exemplo) e macro (as teorias abordadas sobre o consumo de
experiéncias, por outro lado), ficou claro que “nem sempre aquilo que consideramos a

principio ‘familiar’ ou ‘exotico’ revela-se de fato como tal” (VELHO, 2003, p.29).

Adentrando o Circo Voador, na noite do evento, embora portasse pulseira, papel
e caneta que me identificavam minimamente como uma pessoa que estava ali a trabalho,
a fim de captar o “novo” e/ou algo que me fosse estranho enquanto pesquisador, era
dificil ndo me sentir um “nativo” na situacdo. Eu percebia, por exemplo, algumas
pessoas conhecidas de longa data trabalhando nos stands do Grito Rock. Logo, mais a
vontade com isso, percebi que o festival teria bom apelo de publico naquele dia para o

segmento: as 22h, um namero razoavel de pessoas ja acompanhava a primeira banda,
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Fleeting Circus, contrariando o esteredtipo de que as bandas de abertura tocam para

ninguém. Ou seja, nada familiar.

Além da poténcia instrumental da musica ao vivo, a proje¢do dos shows no teldo
do Circo Voador valorizava e tensionava o espetdculo com o apelo da linguagem
audiovisual. O entorno da lona do Circo concentrava os estimulos consumiveis além da
masica, pois a lona preserva (e dai vem o sentido “tradicional” que o lugar evoca) a
exibicdo musical, a proximidade artista-plateia. Entre uma musica e outra do set list das
bandas, era perceptivel o som de outras casas e bares da Lapa para quem estava
acompanhando o evento no entorno da lona, numa disputa pela paisagem sonora da

regiao.

Independente disso, a producdo do festival respeitava a l6gica de ndo deixar
vacuos, espagos vazios de conteudo (seja musical, audiovisual) entre uma atracéo
musical e outra na programacédo da noite. Diferente de festivais de maior alcance como
0 Rock In Rio, o Grito Rock ndo tinha atra¢des “extra-palco” de grandes dimensdes,
mas o principio do espetaculo ininterrupto € 0 mesmo, por mais que nessa comparagao a
diferenca de porte fisico entre os eventos seja enorme. Havia grande vazéo de contetdo:
alem do teldo, o DJ colocava musica para as pessoas que ficavam na pista da lona, no
intervalo entre um show e outro. Ainda nesses intervalos, o teldo também exibia teasers
divulgando outros eventos da agenda do Circo Voador, como o show do grupo
internacional Lacuna Coil; um trailer do documentéario sobre a vida do compositor Jorge
Mautner; e propaganda de hotel. Um misto de produtos culturais em tese atraentes para

0 publico do festival e de marcas comerciais que ajudavam a sustentar o evento.

Da presenca no campo de pesquisa, conclui como foi conflituoso lidar com a
situacdo de ser investigador e plateia a0 mesmo tempo. Néo se tratando de um trabalho
vinculado diretamente a antropologia, embora o campo cientifico da comunicacao beba
de suas fontes, senti que minha experiéncia pessoal com o Grito Rock poderia se
equiparar com a de um reporter jornalistico, mais do que com quaisquer categorias de
pesquisadores antropolégicos. Um indicio disso é que, entre minhas préprias memorias
do evento, ndo lembro de ter realmente curtido nenhum dos shows, embora tivesse
parado para ver ao menos alguns trechos de cada um. Estabelecendo um comparativo

com as declarag¢fes do publico entrevistado, tive uma sensagdo similar a dos “cupins”, o
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grupo de fas do Moveis Coloniais de Acaju que foi organizado ao festival, atento a um

objetivo especifico.
[...] 0 que buscamos no campo junto as pessoas que pesquisamos sdo codigos
simbdlicos que organizam e estruturam a experiéncia (com os quais
adentramos o vasto reino das percepgdes e das emocOes). Nos termos da
tradicdo socioldgica francesa, dirfamos que essa consciéncia outra que se
deseja acessar ¢ sempre mediatizada “pelas coisas”. Por isso, o “campo” esta
ligado a possibilidade da compreensdo “a partir de dentro”, que s6 pode ser
aproximativa. A empatia, em suma, ndo é magica psicologica, mas trabalho

analitico de codigos simbolicos sempre trocados entre pesquisadores e
pesquisados (CAVALCANTI, 2003, p.133).

Posso associar o trabalho de campo ao publico do Grito Rock diretamente pela
men¢do que Maria Laura Viveiros de Castro Cavalcanti faz a “experi€ncia”, como
aquilo que é o ponto em comum, o0 que ha para ser compartilhado “organicamente”
entre o investigador e os consumidores. A citacdo dialoga também com a minha
necessidade de aproximacéo das pessoas entrevistadas referenciando contatos proximos
aos dois lados: na prética, acontecia quando um entrevistado me indicava outro. Ou com
meu esfor¢o em apontar elos de ligacdo (ou de “empatia”, segundo a nocao explicita
pela autora) entre a minha posicdo — de pesquisador dos festivais e da musica ao vivo —
e a posicdo da fonte, como alguém que revelaria algum dado singular sobre o evento,
sinalizando evidéncias de que o nosso dialogo fazia sentido para ambos. Trocando em
miudos, 0 processo exige que o entrevistado se convenca de que ndo s6 0 pesquisador

“ganha” com essa troca.

Finalizando as observacdes de campo, concluo que se houvéssemos partido para
a investigagdo com a inten¢do de “domesticar” o espago-tempo articulado pelo festival,
a tarefa seria ingloria. A principio, se féssemos nos basear somente no discurso que
promove o Grito Rock, teriamos referéncias vagas sobre tempo (acontece “antes,
durante e apds o Carnaval”) e espago (com o festival ocorrendo em “varias cidades e
paises”). A presenga deste objeto de pesquisa ¢ definida temporalmente sobretudo por
suas evocagdes memoriais e pelo sentido “provisério” da realizagdo eventual; e pouco
pela “precisdo geografica”, embora o espago tradicional do Circo Voador também seja
relevante. Considerando, ainda, que o campo fora expandido a medida que as fontes do
publico do festival foram acionadas além do espaco do Circo, po6s-realizacdo do evento

— 0 que oferece mais pistas de sua imprecisao.
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Capitulo 4: Festival Rock In Rio 2013
4.1 —Uma marca historica

O Rock In Rio é um festival de musica que, desde a sua primeira edicdo, em
1985, se apresenta como um megaevento de entretenimento. Trazendo grandes nomes
nacionais e internacionais da mdsica, além de promover espago para artistas de médio
alcance também (sobretudo a partir de 2001), o festival ampliou o raio de agédo
territorial para além do Rio de Janeiro (RJ), mantendo, apesar disso, o “In Rio” em seu
titulo. No Brasil, foi realizado em 1985, 1991, 2001, 2011 e 2013.

Todas as cinco edigdes brasileiras aconteceram na Cidade do Rock, na capital
fluminense, com excecdo da edicdo de 1991, realizada no estadio do Maracand. Desde
2004, o Rock In Rio tornou-se ndmade, sendo realizado em Lisboa, Portugal, sempre
nos anos pares. E a partir de 2008, ocorre com a mesma frequéncia bianual em Madrid,
na Espanha. Em todos os paises-sede, o festival € uma iniciativa privada, organizada
pela agéncia de publicidade Artplan, capitaneada pelo empresario Roberto Medina e por
sua filha, Roberta Medina. N&o por acaso, 0 nhome do evento tornou-se uma expressiva
marca publicitaria, de modo que as edi¢Ges portuguesas e espanholas sdo batizadas

como “Rock In Rio Lisboa” e “Rock In Rio Madrid”, respectivamente.

Em 2013, o Rock In Rio foi realizado em mais uma edicdo sediada na Cidade do
Rock, espaco articulado para o evento no bairro de Jacarepagud, zona oeste do Rio de
Janeiro (RJ). Durante sete dias — 13, 14, 15, 19, 20, 21 e 22 de setembro, quase 600 mil
pessoas compareceram ao festival. Deste total, no inicio do més de outubro,
entrevistamos 12 consumidores que estiveram na Cidade do Rock para acompanhar o
segundo dia do Rock In Rio, 14 de setembro. Antes, no mesmo dia 14, extraimos
observacGes de campo para a pesquisa, fundamentando as questdes que foram
encaminhadas para os entrevistados num periodo de aproximadamente duas semanas

apos o término do festival.

O intervalo entre a realizacdo das entrevistas® e os dias de programacdo do

evento em si tem 0 mesmo sentido da aplicacdo do questionario do estudo de caso do

% A integra das entrevistas esta presente nos anexos desta pesquisa.
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Grito Rock Rio de Janeiro 2013, explorado no capitulo anterior: estabelecer um didlogo
a partir das memdrias do publico consumidor do festival, possivelmente sem
interferéncia do “calor da hora”. Os entrevistados sdo homens ¢ mulheres na faixa etaria
entre 17 e 36 anos. Endossando o alcance da “marca” Rock In Rio, a procedéncia do
grupo entrevistado esta distribuida pelas regides Centro-Oeste, Nordeste e Sudeste do
Brasil. Trés pessoas residem na regido metropolitana da cidade do Rio de Janeiro (RJ);
duas sdo de Fortaleza (CE), outras duas de Salvador (BA); e as cidades de Belo
Horizonte (MG), Campina Grande (PB), Goiania (GO), Olinda (PE) e Vicosa (MG)

tiveram uma pessoa entrevistada cada.

Especificamente, esta edicdo do festival traz um contexto superlativo de
realizacdo que vale ser destacado pela analise: 0 Rock In Rio 2013 aconteceu num
momento em que o0 Rio de Janeiro era uma cidade visada para uma serie de
megaeventos de repercussao internacional. O festival ocorreu um més depois da Jornada
Mundial da Juventude (JMJ), evento catdlico que trouxe o Papa Francisco | ao Rio; a
nove meses de antecedéncia da Copa do Mundo de futebol no Brasil em 2014; e a
menos de trés anos para a realizacdo dos Jogos Olimpicos de 2016 na capital
fluminense. No proprio espaco da Cidade do Rock, em um stand de venda de produtos
da marca Rock In Rio, a organizacdo ja sinalizava para o publico consumidor que

haveria uma edicdo em 2015. Ou seja, situada entre a Copa e a Olimpiada.

Os numeros do Rock In Rio 2013 correspondem a dimenséo fisica do festival,
que impressiona pelo porte, e corroboram a tendéncia de realizacdo dos megaeventos
em territorio carioca. Tal favorecimento tem estreita relacdo com a situacdo da
economia brasileira e a posicao do Rio de Janeiro (RJ) nesse contexto econdmico, como
a cidade que mais recebera investimentos™ no pais, durante a primeira metade da
década que se iniciou no ano de 2010. Segundo matérias veiculadas na imprensa
(MEDEIROS, 2013; NOGUEIRA, 2013), ainda antes da estreia da programacdo, o
sucesso do festival impressiona se levarmos em consideracdo que o mercado nacional
de shows, como vimos no Capitulo 1, oscila bastante, mesmo com a alta performance

econdmica:

*! Para saber mais detalhes sobre esse volume de investimentos no Rio de Janeiro (RJ), consultar o tépico
sobre a situagdo do mercado de shows e entretenimento no Brasil, do Capitulo 1 desta dissertagao .
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A quinta edigdo do Rock in Rio, que comega na proxima sexta-feira e segue
até dia 22, no Rio de Janeiro, consolida o festival como o mais bem-sucedido
modelo de negécio do mercado de shows nacional. Durante sete dias, um
publico previsto de 595 000 pessoas vai se dividir entre 160 atracOes — e para
todos os dias do evento os ingressos esgotaram ja em abril. Poderia parecer
natural para um festival desse porte. Mas esta longe disso, no momento de
crise que enfrenta o setor. Calcado em marca forte, memdria afetiva arraigada
e uma parceria com o poder publico, o0 Rock in Rio pode ser visto hoje como
um caso de sucesso — ou case, no jargdo empregado por executivos e
publicitarios (NOGUEIRA, 2013).

A mesma matéria sinaliza que o festival, citando dados da Secretaria de Turismo
do Municipio do Rio de Janeiro (Riotur), trouxe para a cidade R$ 975 milhdes em
funcdo da edicdo de 2011. E a previsdo para 2013 era de mais de R$ 1 bilhdo.
Questionada pela reportagem sobre o sucesso materializado pelos nimeros superlativos,
Roberta Medina ¢ bem objetiva e diz que “o Rock In Rio ndo foi criado por um
empresario que queria fazer shows, mas por um publicitario” (NOGUEIRA, 2013). Esta
citacdo revela como a ideia de consolidar uma marca a partir da realizacdo do festival
sempre teve mais relacdo com o fato da organizacdo oferecer uma experiéncia distinta
para o publico consumidor, “vendendo” diversao, romantismo e liberdade; ao invés de
se preocupar em atender o que se convencionou classificar de “programacdo artistica de

qualidade”, agradando a critica musical.

Matéria do jornal O Estado de S&o Paulo reforca os niimeros®?, também segundo

os dados da Riotur, sinalizando ainda sobre a procedéncia do publico:

O estudo prevé ainda que os gastos dos turistas na cidade (ndo incluindo a
compra de ingresso e transporte até a Cidade do Rock) seja de
aproximadamente US$ 246 milhdes (R$ 500 milhdes). A estimativa de gastos
com alimentagdo e produtos na Cidade do Rock é de US$ 30 milhdes (mais
de R$ 60 milhdes). O festival gera cerca de 18 mil empregos diretos e
indiretos e a taxa de ocupagdo hoteleira alcanga 95%. [...] 12% do publico do
Rock in Rio corresponde a turistas estrangeiros, 38% a turistas nacionais e
50% ao publico do Rio. (MEDEIROS, 2013)

De acordo com o site oficial do evento, a estrutura da Cidade do Rock é
elaborada com foco no publico consumidor, pois “¢ protagonista, anfitrid, casa daqueles
gue amam a masica. Sua versdo 2013 foi lar para shows matadores, muita energia do

publico e até um casamento” (2013). Com esse discurso promocional, a organizacdo do

%2 Ap6s a realizacdo do evento, o site do Rock In Rio publicou ndmeros oficiais a respeito do que foi
consumido e compartilhado em funcdo da edi¢do 2013, explorando bastante a dimensdo superlativa do
festival. O texto da pagina convida o visitante a “se perder” nos ‘“numeros estratosféricos”:
http://rockinrio.com/infografico2013/
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Rock In Rio 2013 sintetiza o que aconteceu no amplo espaco articulado para o evento,
enfatizando-o como um lugar que sedia experiéncias singulares para quem frequenta
(vide a citagdo “até um casamento”, que destaca um fato inusitado para a rotina de um

festival de musica).

Para destacar essa amplitude, o jornal O Globo, periédico impresso de maior
circulacdo na cidade do Rio de Janeiro, publicou em seu site, as vésperas do festival,
uma relagio> com os principais pontos de entretenimento na Cidade do Rock, nesta
ordem: 1) Palco Mundo (maior palco, que concentra as atracdes®® mais populares do
festival); 2) Palco Eletronico (uma grande tenda com DJs); 3) Palco Sunset (com
atracOes de médio porte, além de nomes tradicionais da musica, sem tanta popularidade
em 2013); 4) Palco Rock Street (inserido no espago da Rock Street: uma “rua artificial”,
que simulava ares britanicos); 5) Palco Street Dance (com som mecénico, um animador
de palco e dancarino[a]s); 6) Tirolesa (equipamento que transportava os usuarios pelo ar
durante 30 segundos acima do publico); 7) Roda-gigante; 8) Turbo drop (brinquedo
radical que proporciona uma queda livre aos usuarios); 9) Montanha-russa; e 10) Parede

de escalada.

Colocados alguns termos da dimensdo do megaevento e antes de dedicarmos a
abordagem do capitulo a experiéncia de consumo do publico no segundo dia do Rock In
Rio 2013, em seguida faremos uma revisao histérica das edigdes anteriores do festival
no Rio de Janeiro (RJ), com olhar dedicado a participacdo do publico em cada ocasiao.
Por uma questdo de foco, de recorte da pesquisa, as edicdes de Lisboa (Portugal) e
Madrid (Espanha) ndo constardo nessa revisdo. Compreendemos que o0s eventos de
1985, 1991, 2001 e 2011, todos realizados na capital fluminense, dialogam com mais

forca com nosso estudo de caso.
4.2 — Historico carioca

4.2.1-1985

*% Confira o infografico dessa relacio nos anexos da pesquisa. A imagem também esta disponivel em
http://oglobo.globo.com/infograficos/rock-in-rio-cidade-do-rock/

> A integra das atracdes dos sete dias de programacao musical do Rock In Rio 2013 também consta nos
anexos desta pesquisa.
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A primeira edicdo do Rock In Rio aconteceu no més de janeiro de 1985, periodo
em que o Brasil passava por um momento de redemocratizagdo, saindo do regime
militar e ditatorial com a eleicdo presidencial de Tancredo Neves. Logo de inicio, 0
evento foi bem sucedido em associar a ideia de libertagcdo para consolidar sua marca
junto ao publico jovem, estratégia que alcangou com o tempo ndo apenas a juventude,
ampliando o perfil e a faixa etaria de frequentadores do festival, como ainda inspirou
outras grandes iniciativas similares no mercado de entretenimento do pais. Em nimeros,
0 Rock In Rio 85 se resumiu a 10 dias de programacdo (de 11 a 20 de janeiro, sem
intervalo), 54 shows e um publico total estimado em 1,380 milh&o de pessoas. Ao todo,
foram 28 bandas se apresentando, pois a maioria tocou mais de uma vez ao longo do

festival.

Embora fontes da historiografia dos festivais de musica no Brasil pontuem que a
era dos festivais de musica popular brasileira esteve compreendida entre os anos de
1965 e 1985 (CORREA, 2012, p.60), na primeira metade da década de 1980 essa
movimentacao j& havia se enfraquecido. Apos o VII Festival Internacional da Cancéo,
organizado pela TV Globo em 1972, os festivais desse circuito vinham acontecendo
sem continuidade, isoladamente. Nesse cenério, das décadas de 1960 e 70, uma das
maiores disputas politicas tratava-se da tensdo que existia entre o controle da censura
ditatorial, preocupado em barrar a difusdo de mensagens “libertarias”, e o conteudo das

cancdes dos artistas que se apresentavam.

Com a abertura gradual do regime militar, pré-85, a questdo politica era outra:
consolidar o quanto antes um novo regime democratico, momento que favoreceu
bastante a aproximacdo entre a juventude, o nascente rock nacional e a primeira edigdo
do Rock In Rio. E interessante observar que, embora trouxesse essa conotacdo politico-
libertaria e realmente tenha “levado a fama” de evento engajado, o festival ndo
dialogava com movimentos politizados associados a musica jovem no Brasil da década
de 80 (ALEXANDRE, 2013), como o cenario punk de Brasilia (DF), que deu origem a
Legido Urbana de Renato Russo. Nem tampouco com os punks de Sdo Paulo (SP),
ainda mais politizados e identificados com nogdes e posturas de extrema esquerda,
através de grupos como o Ratos de Pordo, Célera e Inocentes. Ficou claro, sobretudo

baseado no que aconteceu com o Rock In Rio anos depois, que essa sequer era uma
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proposta do megaevento. A bandeira do festival sempre fora a consolidacdo da marca,
independente das turbuléncias do momento politico do pais.

No cenario musical brasileiro, no entanto, € fato que antes do Rock In Rio 85 a
reputacdo do pais para receber shows de grandes artistas internacionais ndo tinha forca.
Segundo Carneiro (2011), enquanto Roberto Medina tentava contratar alguns nomes
viajando pelos Estados Unidos, varios agentes sequer queriam ouvir a proposta do
festival, como foi o0 caso do empreséario de Bob Dylan. Quando Medina fechou a
programacao e a divulgacdo pré-evento comecou, ainda em 1984, jornalistas como Pepe
Escobar, na época trabalhando pela Folha de S&o Paulo, teceram criticas a escalacdo das
bandas para o festival, que traria Rod Stewart, James Taylor e AC/DC, entre outros ao
Brasil. O Rock In Rio passava a conviver com o estigma de um megaevento importante,

porém artisticamente conservador.

Desde o principio, a organizacdo do festival superava tais criticas com a
conviccdo de que uma programagdo calcada no “gosto da maioria” — 0 que implicava
escalar artistas de varios estilos alem do rock, a exemplo de Ivan Lins, Alceu Valenca e
Elba Ramalho — era mais um trunfo para que o publico se sentisse “protagonista” da
experiéncia do Rock In Rio. Carneiro pontua esse foco, falando sobre o porte da
iluminagdo do evento em 85: “No total, haveria 2 milhGes de watts so para a platéia, o
suficiente para iluminar uma cidade de 60 mil habitantes. Aproximadamente 20% da luz
seria despejada no palco, e o restante no publico [...], o palco era o cora¢do, mas a

platéia era a cabeca, as pernas, 0s bracos...” (CARNEIRO, 2011, p.42).

A procura pelos ingressos diferia bastante do que aconteceu em 2013. Na década
de 80, 0 neg6cio da musica ao vivo ndo era valorizado como passou a ser nos anos
2000. Nem a economia brasileira tinha tanto poder aquisitivo em circulagdo. No inicio
do més de janeiro de 1985, as vésperas do festival, somente um quarto dos ingressos
tinham sido vendidos antecipadamente, mesmo com a bilheteria aberta desde o dia 15
de outubro de 1984. A abertura dos portdes no dia 11 de janeiro, primeiro dia do
festival, no entanto, ndo foi exatamente tranqguila: com o pablico ansioso para entrar na
Cidade do Rock, mobilizado pelo ineditismo do evento na época, trés roletas foram

derrubadas na entrada com a invasdo de cerca de 150 pessoas.
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J& no primeiro dia de shows, artistas da MPB sofreram com um problema de
recepcao do publico: talvez pouco sensiveis e/ou habituados a diversidade evocada pelo
conceito de festivais, as pessoas arremessaram objetos na direcdo do cantor Ney
Matogrosso. A rejeicdo piorou no mesmo dia, com Erasmo Carlos. E se sucedeu pelos
dias seguintes, ao ponto de Herbert Vianna, do Paralamas do Sucesso, passar um
sermao no publico no dia em que tocou antes de Ozzy Osbourne. Embora o Rock In Rio
85 ndo estivesse livre desses conflitos, boa parte do publico do festival passou a
reconhecer o evento, desde entdo, com a mesma relevancia de uma grande atragao por si
sO, um acontecimento com personalidade. Afinal, ndo era s6 a oferta de shows, e sim
uma grande estrutura de entretenimento e servigos a disposicdo dos consumidores. Esta
formula se consolidou com as edicdes posteriores, oferecendo de alimentacdo a
brinquedos.

A proépria organizagdo adotara a estratégia de satisfazer o “grande publico” em
primeiro lugar e, tendo em vista que no Brasil a cultura familiar era hegemdnica,
Roberto Medina logo abragou esse viés e investiu (verbo e dinheiro) para que seu

festival fosse reconhecido como um “programa-familia”:

Durante o show de James Taylor, Roberto Medina teve seu Unico momento
de lazer no festival. “Entrei no meio do povo e fui vendo casais se beijando,
0s amigos reunidos, familias inteiras. Aquele clima de integracdo foi talvez o
momento mais feliz da minha vida”, disse o publicitario, que era parado e
cumprimentado pelo publico jovem. (CARNEIRO, 2011, p.84).

A faceta de um parque familiar com shows incomuns reforcou a reputacdo do
Rock In Rio como um evento imperdivel, mas o clima da primeira edicdo também era
de envolvimento e preocupacdo com o momento politico do Brasil. Os artistas
nacionais, sobretudo, demonstravam isso: Lulu Santos chegou a improvisar uma letra,
mencionando as elei¢Bes presidenciais. E se o festival atravessou as décadas de 80, 90 e
os anos 2000 simbolizando “atitude”, parcela dessa simbologia se deve a memoria do
show do Bardo Vermelho, escalado para tocar na Cidade do Rock na mesma data da
eleicdo de Tancredo Neves, dia 15 de janeiro de 1985. Carneiro relata, citando o cantor
Cazuza ao final, que “uma bandeirinha do Brasil estava estrategicamente posicionada na
bateria de Guto Goffi. Cazuza se despediu da multiddo em éxtase com ‘Pro dia nascer
feliz’. ‘Que o dia nasca lindo para todo mundo amanhd, um Brasil novo, com uma
rapaziada esperta” (CARNEIRO, 2011, p.114).
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Com a intensidade das chuvas de verdo, a organizagdo do Rock In Rio 85
preocupava-se com os efeitos dessas condi¢des climaticas no espaco da Cidade do
Rock. No entanto, acabou sendo um ponto a favor para a memdria da primeira edigéo:
mesmo com drenagem feita a fim de prevenir a formacdo de lama no terreno, a chuva
prevaleceu e o publico até se entreteve com o “lamodromo”, a exemplo do lendario

festival de Woodstock em 1969.

O jornalista Luiz Antonio Mello (2013) recorda que flanelinhas (guardadores de
carro na rua) até vendiam terra perto dos hotéis da cidade, garantindo ser da “legitima”
lama do Rock In Rio. Segundo Mello, Roberto Medina ndo gostou do lamagal, embora
artistas como a cantora Nina Hagen; Chris Squire, baixista do Yes; e o guitarrista Brian
May, do Queen; dissessem em entrevistas antes do festival que a chuva néo

incomodaria de maneira alguma.

Descrevendo o estado da Cidade do Rock na manhd de 21 de janeiro de 1985,
apos o ultimo dia do Rock In Rio I, Carneiro conta que 0 espago estava repleto de
“copos de plastico, guardanapos de papel, jornais, latas de cerveja amassadas, papeldes,
guimbas de cigarro, top-siders e lama, que, misturados a urina, exalavam um cheiro
desagradavel” (CARNEIRO, 2011, p.163). O autor da mostras do sacrificio que grande
parte do publico fez para acompanhar a primeira edi¢do do festival. Com isso, valoriza a
seguinte hipotese: como, no Brasil, ndo havia megaeventos similares na época, era
tempo das pessoas usufruirem daquilo com a sensacdo de que poderia ser a primeira e

Unica experiéncia parecida na vida de cada um.
4.2.2-1991

Na pré-producéo do Rock In Rio Il, o publico participou diretamente da escolha
da empresa que promoveria 0 show pirotécnico do evento, através de um concurso
realizado na praia da Barra da Tijuca em novembro de 1990. Roberto Medina lancava
mais outra estratégia de protagonismo e fidelizacdo dos consumidores ao festival. Ainda
na mesma toada, a organiza¢do promoveu uma acao informatizada, num periodo em que
a vida dos brasileiros ndo tinha tanta influéncia da cultura digital: “O pablico poderia se

informar sobre tudo o que acontecia no Maracand por meio de terminais de computador
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dispostos pelo estadio. [...] era fantastico na época poder descobrir o repertério do show
do Guns N"Roses com um simples toque numa tela” (CARNEIRO, 2011, p.174).

Realizado no estadio do Maracand, zona norte do Rio de Janeiro (RJ), o0 Rock In
Rio Il se resume assim, em nimeros: a edi¢do reuniu cerca de 750 mil pessoas em nove
dias de festival, programados de 18 a 20; e de 21 a 27 de janeiro de 1991. E ainda
contou com 46 shows de 41 artistas. Portanto, sem tantas repeticdes se comparada com
a de 85. A escalacdo internacional contava com nomes como Faith No More, Megadeth,
INXS, Run DMC, Joe Cocker, New Kids On The Block, George Michael, Prince, Billy
Idol e Carlos Santana. Entre os brasileiros, estavam o Sepultura, Engenheiros do Hawali,
Titas, e alguns reincidentes do primeiro Rock In Rio, a exemplo de Alceu Valenga,
Moraes Moreira e Elba Ramalho.

Apesar de ndo acontecer no espaco da Cidade do Rock de Jacarepagua, o festival
manteve 0 mesmo conceito de oferecer varios estimulos consumiveis entre os shows e
atracOes além-palco espalhadas pelo Maracand, como se vé nesta descricdo do dia de

estreia da programacao:

Os portdes da nova Cidade do Rock abriram a uma e meia da tarde, e o
publico, entrando organizadamente, j& encontrava uma semelhanca com o
distante 11 de janeiro de 1985: o cheiro de terra molhada, por conta da fraca
chuva, que logo estiou; as galerias de acesso aos shoppings tinham pocas de
agua e havia alguma lama no gramado, encoberto por estrados de madeira
Umidos. Antes de Jimmy CIiff entrar no palco, duas pessoas ja haviam sido
atendidas nos postos medicos, devido a escorregdes. Enquanto a masica néo
rolava, o publico folheava livros importados a venda no shopping, comprava
uma fita cassete das bandas do festival, podia treinar o inglés lendo as letras
das mausicas nos livrinhos que o curso CCAA distribuia na entrada, escolher
se levava para casa uma camiseta do Guns N” Roses ou do Megadeth, ou
ainda comer um sanduiche do Bob’s. A nova Cidade do Rock, bem diferente
e menos charmosa do que a anterior, ainda oferecia bons programas para o
publico. (CARNEIRO, 2011, pp. 193 e 194)

Parte do publico, no dia 20, conseguiu acompanhar a passagem de som dos
Titds, num descompasso entre a coordenacdo do palco e a abertura dos portGes no dia. A
situacdo mostra como 0 imprevisto torna singular a experiéncia do festival para os
consumidores. Muitos acompanharam o “mini show dos Titds”, segundo Carneiro, sem
sequer perceber que ainda ndo era o “oficial”. O descompasso, de fato, era uma presséo:
neste mesmo dia, 0 Rock In Rio teve sérios problemas de superlotacdo. A organizacdo e

a Policia Militar do Rio de Janeiro trocavam acusac@es a respeito das responsabilidades
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com a situacdo, mostrando como a experiéncia de realizar megaeventos no Brasil era
complexa. No entanto, foi o pendltimo dia (26) que ficou marcado na histéria do
festival pela presenca massiva, registrando mais de 190 mil pessoas no Maracana. Os
noruegueses do A-ha, grande sucesso pop em 1991, eram as atragOes principais da
programagéo.

4.2.3-2001

Um hiato de dez anos entre a realizacdo do Rock In Rio Il e do Il foi tempo
suficiente para amadurecimento do mercado de shows internacionais no Brasil, com
vérios eventos disputando a atencdo do publico. E vélido observar que, a partir disso,
durante a década de 90, o consumidor brasileiro, sobretudo aqueles que tinham acesso a
programacéo de cultura e entretenimento de grandes centros como o0 Rio de Janeiro (RJ)
e principalmente S&o Paulo (SP), se habituou a presenca de artistas renomados de fora
do pais. Para focar em dois exemplos pontuais (MORAIS, 2013): o festival Hollywood
Rock> foi 0 evento que trouxe ao Brasil o lendario Nirvana de Kurt Cobain em 1993; e
as quatro edicoes do Monsters of Rock garantiram um bom circuito local para bandas de

metal, como o Iron Maiden e o cantor Alice Cooper.

Portanto, em 2001 o Rock In Rio ndo era visto como unica via de realizacdo de
mega shows internacionais no pais, 0 que obrigou a organizacdo do evento a elaborar
outras estratégias para convencer o publico. Afinado a perspectiva de responsabilidade
social que nesse periodo ja alcancara as grandes iniciativas empresariais, Roberto
Medina langcou nesta edicdo o slogan “Rock In Rio: Por um mundo melhor”,
acompanhando o envolvimento da Artplan com projetos socioambientais e de educacao.
Em numeros, o Rock In Rio 11l é resumido pela presenca de 1,235 milhdo de pessoas,
durante sete dias de festival: de 12 a 14; e de 18 a 21 de janeiro de 2001. Mais de 120
grupos se apresentaram, com destaque maior para 42 que foram distribuidos por uma

nova logica de organizagédo dos palcos:

Foi nessa terceira temporada que surgiram também outros espacos além do
palco principal, voltados a apresentacfes segmentadas por estilos, como
musica eletrbnica e mdsica africana. A tenda Brasil foi uma estratégia da

% Consulte o historico de festivais no capitulo 2 desta pesquisa, para saber mais sobre as edi¢ées do
festival Hollywood Rock no Brasil
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organizacdo para prestigiar artistas de menor fama quando comparados ao
nomes que recheavam o elenco estelar. (MORAIS, 2013)

A partir desta edigdo, ficava mais claro que o mundo da musica caminhava para
uma divisdo de espacos com fronteiras menos definidas entre o indie e 0 mainstream.
Voltando a lendaria Cidade do Rock em Jacarepagud, o festival trouxe para o “elenco
estelar” nomes como R.E.M, Foo Fighters, Beck, Britney Spears, Neil Young, Oasis,
Red Hot Chili Peppers, Silverchair, Sting e novamente o Guns N"Roses (em fase menos
popular do que a de 1991). Entre as atragdes “de menor fama”, estavam os brasileiros
do Sheik Tosado, do Diesel, acompanhados na escalagcdo nacional por grupos mais
reconhecidos como Pato Fu, Céssia Eller, Capital Inicial, Daniela Mercury e a dupla
Sandy & Junior.

A programagao até convenceu parte da critica musical por conta da diversidade
de nomes e estilos, mas a resposta do publico ao vivo foi controversa: o baiano
Carlinhos Brown, escalado para tocar no mesmo dia do Guns, foi hostilizado pela
plateia, que atirou garrafas d agua ao palco. A cena lembrou 85, quando mais de um
artista da MPB sofreu com isso. Por outro lado, os ingleses do Iron Maiden, com grande
publico consolidado entre os fas de metal no Brasil, aproveitaram a presenca de cerca de
250 mil pessoas no dia 19 de janeiro de 2001 para gravar e posteriormente lancar, em
2002, o DVD “Rock In Rio”.

4.2.4-2011

Ap0s novo hiato de dez anos sem realizacdo no Brasil, em 2011 o evento voltou
a acontecer no Rio de Janeiro. O retorno ao pais ja tinha relagdo com a série de
megaeventos sediados na capital fluminense na primeira metade dos anos de 2010, tanto
que a Prefeitura local concedeu amplo apoio a nova Cidade do Rock em Jacarepagué.
Além da insercdo nesse contexto, o festival tornara-se uma marca de alcance mundial
ndo apenas simbolicamente, pois, desde 2004, ja havia ocorrido quatro edi¢bes do Rock
In Rio Lisboa; e duas do Rock In Rio Madrid.

Roberto Medina emplacava com mais forca ainda seu slogan dedicado ao status
do publico que comparecia ao festival: “Eu vou”, antes do evento, e “Eu fui”, para o

pos-evento, tiveram o sentido reforcado pela intensa interacdo dos brasileiros via
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Internet, através das redes sociais como o Twitter, Facebook e You Tube. O Rock In
Rio 2011 virou um dos assuntos mais comentados nesses canais, com a veiculacdo de
textos, imagens e/ou videos da movimentacdo na Cidade do Rock; além da cobertura
das midias tradicionais. “[...] logo na entrada, inumeras poses fotograficas eram
presenciadas de forma corriqueira. Explorando todos os recantos desse amplo cenario,
0s consumidores registravam tudo que podiam (para posterior exibicdo invariavelmente
nas redes sociais)” (HERSCHMANN; QUEIROZ, 2012, pp. 114 ¢ 115).

De 23 a 25, e de 29 de setembro a 2 de outubro de 2011, a Cidade do Rock
recebeu um publico estimado em 700 mil pessoas durante os sete dias de festival. Cerca
de 160 atracOes se dividiram entre os palcos que, a partir desta edigdo, ja integravam o
projeto que “configurou” o espaco do Rock In Rio em 2013 também. Ou seja, houve o
acréscimo de um grande parque de diversdes, ampliando as atracdes extra-palcos; e a
organizagdo abragou de vez a ideia de ofertar uma experiéncia de entretenimento

distinto ao consumidor.

Em linhas gerais, a Cidade do Rock estava dividida da seguinte maneira: no
epicentro do evento estava localizado o Palco Mundo; a direita dele o puablico
podia acessar o Palco Sunset; a esquerda, estava localizada a Rock Street; e,
no final desta Ultima, o visitante se deparava com o0 palco da musica
eletronica. Para percorrer inteiramente a Cidade do Rock o consumidor
levava aproximadamente 40 minutos. Nesse percurso era possivel observar
varias nuances no comportamento do publico ao usufruir das atracbes. Com
freqiiéncia também era possivel presenciar “assédios mercadologicos” de
todo tipo. Espalhados pela Cidade do Rock os brinquedos do parque tematico
também mobilizavam de forma relevante o puablico. Muitos dos
consumidores entrevistados ressaltaram o quanto foi significativa, por
exemplo, a experiéncia de atravessar o palco e a multiddo numa tirolesa,
durante as performances dos artistas. Sublinhavam nas narrativas a sensacdo
de privilégio de desfrutar de alguns minutos em frente ao Palco Mundo,
tendo a cancdo do idolo como trilha sonora, ao fundo. N&o a toa essas quatro
grandes atragBes foram responsdveis por criar enormes filas (algumas
chegavam a durar duas horas de espera) (HERSCHMANN; QUEIROZ,
2012, pp. 115 € 116).

Na programacdo musical, 0 Rock in Rio 2011 trouxe para o palco principal do
festival (o Palco Mundo) nomes como o cantor Elton John, Metallica, Slipknot,
Evanescence, Jamiroquai, Lenny Kravitz, System of a Down, Maroon 5, Kate Perry,
Stevie Wonder e Motorhead. Além dos brasileiros Paralamas do Sucesso, Titas, Capital

Inicial, Jota Quest, Skank, Pitty, Nx Zero, Marcelo D2, entre outros.

4.3 — O Rock in Rio no dia 14 de setembro de 2013
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Findo o histérico das edi¢cBes do Rock In Rio realizadas no Brasil, de 1985 a
2011, voltamos a edicdo 2013. A fim de definir a metodologia da pesquisa, escolhemos
acompanhar somente o dia 14 de setembro pelas seguintes razfes: 1) tratar de um
universo menor, mais recortado sobre a quantidade de consumidores. Ainda assim, se
comparado ao publico do Grito Rock Rio de Janeiro 2013, ha uma enorme disparidade
quantitativa: o festival no Circo Voador reuniu pouco mais de 1,5 mil pessoas, enquanto
que o segundo dia do Rock In Rio 2013, 85 mil; 2) o perfil da programagéo musical do
megaevento neste dia, com atracfes que ja passaram pelo circuito independente de
festivais brasileiros, a exemplo dos ingleses do Muse, do norte-americano Marky
Ramone e da banda carioca Autoramas; aumentaria a probabilidade de encontrar
consumidores que estiveram em ambos os festivais abordados; e 3) a data de 14 de
setembro ndo estava enquadrada como abertura, encerramento ou um “dia tipico” da
programacdo do Rock In Rio (como 19 e 22, datas dedicadas aos fas de metal).
Hipoteticamente, apesar de apontarmos a identificacdo de parte do publico deste dia
com a producéo independente, haveria um perfil de consumo menos previsivel para ser

investigado.

Essa abordagem dialoga com a hipotese deste trabalho que afirma que, no
ambiente articulado pelo Rock In Rio, por exemplo, ndo hd uma totalidade de
“roqueiros”, apesar do nome do festival e da proliferagdo de camisas pretas nos ja
tradicionais dias das bandas de metal na programacéo: e sim milhares de pessoas que
ocupam o amplo espaco da Cidade do Rock por diversas motivacdes. Seja pela estrutura
grandiosa e sua oferta de servicos criada especialmente para os dias de evento; pela
escalacdo na programacdo de artistas que sequer flertam com o rock ou até — o que é
bastante comum - pelo pacote inteiro ai descrito, conferindo uma sensacdo de

“oportunidade unica” para o consumidor.
4.3.1 — Acesso do publico

Para entrar na Cidade do Rock, acompanhando o segundo dia do Rock In Rio,
tivemos que pagar pelo ingresso®® do festival, como é de praxe para qualquer

consumidor. O valor da inteira custava R$ 260. E da meia-entrada, R$ 130. A meia

% A discussdo sobre o valor mercadolégico do Rock In Rio 2013, debatendo o preco dos ingressos, foi
desenvolvida no Capitulo 1, no tépico “O mercado de shows no Brasil”. Portanto, este topico (“Acesso do
publico”) trata-se de um breve complemento daquela discusséo.
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estava disponivel para estudantes, idosos (com idade superior ou igual a 60 anos),
aposentados e portadores de necessidades especiais. N&o tinhamos acesso as areas do
backstage e ao espaco VIP. Portanto, a pesquisa se foca no lugar do espectador comum,
com a possibilidade de interagir, basicamente, com o0 que acontecia nos palcos, no
parque de diversdes, na Rock Street e nos variados stands comerciais.

A Cidade do Rock estava lotada, com a capacidade méaxima de 85 mil
espectadores. A quantidade era o limite diario determinado pela organizagdo do festival
em 2013, a fim de diminuir filas e eventuais tumultos pelo excesso de gente, segundo
dados veiculados atraves da imprensa. Em 2011, o limite era de 100 mil pessoas por dia.
Os ingressos ofertados pela venda oficial rapidamente esgotaram no més de abril, em
apenas quatro horas. Quem perdeu a oportunidade teve de comprar de algum(a)

desistente e/ou procurar na informalidade, por meio de cambistas.

A Unica possibilidade do consumidor comum chegar e sair da Cidade do Rock
era via transporte publico, reforcado por linhas especiais de 6nibus. Segundo os relatos
do publico abordado pela pesquisa, hd evidéncias que o sistema funcionou,
consequentemente endossando a reducdo da capacidade de lotacdo do festival.
Questionamos algumas fontes entrevistadas com as seguintes perguntas: 1) “Em varias
entrevistas, 0 Roberto Medina, organizador do festival, diz que o foco do Rock In Rio é
atender bem o publico que comparece ao evento. Pra isso ele diz que, de 2011 para
2013, reduziu a capacidade do festival de 100 para 85 mil a fim de diminuir as filas.
Vocé acha que, na pratica, isso € mesmo prioridade?”. E 2) “Vocé teve algum problema

para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?”

G. C. respondeu a questdo com base na comparacédo entre as edicdes de 2011 e
2013: “pra chegar e ir embora foi bem mais tranquilo. Tive problema zero com filas em
banheiro e lanchonetes, e a acomodacao la dentro (sentar na grama, descansar entre
shows, etc.) foi bem melhor”®’. Outra espectadora presente na edicdo 2011, L. S.
também compara ambos o0s anos, evidenciando que, embora haja organizacdo, é dificil
um megaevento como o Rock In Rio ndo alterar a rotina da regido da Barra da Tijuca,

onde estéa localizado na cidade do Rio de Janeiro, e deixar de causar algum transtorno.

> Depoimento concedido ao autor por G. C., 29, cineasta, residente em Nova Iguagu — RJ.
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Definitivamente, esse ano foi muito melhor que em 2011. Peguei transporte
publico, e fiquei muito tranquila. Sem problemas. A questdo foi mesmo a
logistica do transporte como um todo na Barra da Tijuca: parou tudo, todos
os dias do festival, em torno das 15h. Foi péssimo até para quem nao foi ao
festival, mas nao tinha jeito de se livrar do transito (Depoimento concedido
ao autor por L. S., 25, consultora de negdcios, residente no Rio de Janeiro —
RJ).

4.3.2 — Relagéo publico-artista

A relacdo entre o puablico entrevistado pela pesquisa e os artistas que se
apresentaram no segundo dia do Rock in Rio 2013 foi averiguada, tendo como foco trés
pontos basicos sobre o consumo da experiéncia no caso. 1) A curiosidade do
consumidor pela programacdo musical do dia; 2) o esforco e/ou sacrificio feito para
acompanhar de perto os shows; 3) e ainda a opinido de cada individuo sobre o peso
dessas atragdes artisticas no conjunto da programacao geral do festival, considerando os

demais estimulos do evento.

Para tanto, repetimos uma questdo abordada junto ao publico do Grito Rock
também: “Quando vocé sabe qual sera a programacdo de um festival, se preocupa em
ouvir antes os artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir 0 que ja conhece como
aperitivo antes do evento?”. Apenas duas pessoas confirmaram que “sim, todos 0s que
eu ndo conheco, eu procuro conhecer”®. Percebe-se que a maioria dos consumidores,
entre os entrevistados, ndo se preocupa em declarar algum interesse pela novidade
artistica antes do evento, assumindo indiretamente que a experiéncia do festival para
eles interessa apenas em parte, de modo segmentado. Sem se afetar pelo “pacote”
inteiro oferecido. Os dois depoimentos a seguir confirmam essa hipotese: “Antes do

evento s6 ouco as musicas das bandas que gosto™.

Na verdade a minha ida ao Rock In Rio foi especificamente por conta do
show da minha banda favorita (Thirty Seconds to Mars), que tocou no dia 14.
Nunca me interessei por festivais e prefiro shows solo, das bandas que eu
curto. Inclusive, quase desisti de ir pro Rock In Rio por conta desta “aversio”
a festivais, mas acabei me rendendo. Do dia 14, além do Thirty Seconds to
Mars, eu conhecia Muse, Offspring e Capital Inicial (e ndo curto nem um
pouco Florence and The Machine). Ndo procurei nem saber quais seriam as

%% Depoimento concedido ao autor por G. C., 29, cineasta, residente em Nova lguacu — RJ. Outro
entrevistado que respondeu 0 mesmo, em outras palavras, foi G. P., 21, estudante universitario, residente
em Campina Grande — PB.

% Depoimento concedido ao autor por P. T., 19, estudante universitaria e técnica em telecomunicagées,
residente no Rio de Janeiro — RJ.
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outras atracdes do Palco Sunset. (Depoimento concedido ao autor por M. H.,
30, fisioterapeuta, residente em Salvador - BA)

O nivel de interesse do publico pelos artistas se alinha ao esforco empenhado
para acompanhar o festival, algo que, unido ao valor simbdlico do Rock In Rio,
“normaliza” o sacrificio que alguns consumidores passam para assistir os shows em
condigdes mais privilegiadas. “Privilegiadas” para quem é muito fa, diga-se, pois é
comum que essas pessoas fiquem horas espremidas pela multiddo contra a grade do
palco principal, sem sequer se alimentar. Na véspera da estreia da edi¢cdo 2013, a
imprensa ja noticiava o “acampamento” que se formou dias antes da abertura oficial dos

portdes, proximo a entrada da Cidade do Rock.

Matéria do portal G1 (MACHADO, 2013) atualizava a situagdo do
acampamento registrando a presenca de fds da cantora Beyoncé (atracdo principal do
dia de abertura), da banda Iron Maiden (atracdo principal do encerramento). E, em
suma, de fas do préprio festival. Segundo a noticia, um baiano de Porto Seguro seguiu
para acampar na fila de entrada da Cidade do Rock, apos perder as malas num assalto,
assim que chegou a rodoviaria da cidade do Rio de Janeiro. A situacdo revela uma
nocdo de como 0 consumo pode ser um processo pouco afeito a razdo, ateé
“romantizado” (CAMPBELL, 2001).

A fim de investigar esse empenho, perguntamos aos entrevistados se ‘“vOCé
acampou, acamparia ou chegaria muito cedo para ficar na grade do palco principal e ver
algum show de perto?”. E compreendemos que, neste grupo de consumidores, o
entusiasmo foi moderado, se comparado ao que revelou o noticiario de véspera do
festival. Somente J. O. respondeu que “sim. Valeu muito a pena, inclusive!”®. Ja G. P.

ponderou que “ndo, prefiro curtir todo o festival em vez de perder o dia esperando por

uma atracdo em especifico”®".

N&o acampei, mas cheguei bem cedo e corri muito (muito mesmo!) para ver
Muse e Florence and The Machine de perto, na grade. O melhor é que o
cansaco e a espera de muitas horas valeram a pena, pois os shows foram
fantésticos. Em 2011, também cheguei cedo na fila pra conseguir ver o
Coldplay na grade (Depoimento concedido ao autor por D. M., 20, estudante
universitério, residente em Salvador - BA).

% Depoimento concedido ao autor por J. O., 27, estudante universitéria, residente em Fortaleza — CE.
%! Depoimento concedido ao autor por G. P., 21, estudante universitério, residente em Campina Grande —
PB.
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Tratando-se de um megaevento como o Rock In Rio, dedicar tanto esforgo para
acompanhar um show na grade do palco principal pode significar ao individuo um
subaproveitamento das demais atragOes da Cidade do Rock, a exemplo do parque de
diversdes com brinquedos como a tirolesa e o turbo drop. Considerando o peso das
atracdes musicais, em conflito com a possibilidade do consumidor aproveitar seu tempo
usufruindo mais desse agrupamento de estimulos do festival, perguntamos se “vocé iria
ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na programacao

de shows?”.

Em sintonia com uma ideia tradicional do que seria um festival de musica, duas
entrevistadas, J. M. e J. O., responderam objetivamente que “ndo”. L. S. foi mais
incisiva e respondeu, ainda opinando sobre o interesse coletivo, que “definitivamente

”62  No entanto, 0s

ndo. [...] todos vdo pela muasica, e ndo pelos outros atrativos
depoimentos a seguir problematizam a questdo, evidenciando que a atracdo musical

pode n&o ser o foco da experiéncia, embora seja relevante:

Sim. Este ano inclusive eu voltei porque gostei muito do festival e achei que
valeria a pena. Como gostava de algumas atracfes que estariam no dia 14,
comprei, mas ndo sou fA mesmo de nenhuma delas. No entanto ndo iria para a
programacdo da sexta (13), por exemplo, com lvete Sangalo... (Depoimento
concedido ao autor por M. T., 31, assessora institucional, residente em Olinda
- PE).

Poderia até ir se fosse a primeira vez (que eu fosse ao festival). Mas depois
de ter ido duas vezes, vejo que a programacao cada vez tem mais importancia
para que eu va ao festival. Este ano, o fato de eu estar reunido com muitos
amigos e ter viajado com varios deles, trouxe um espirito maior de aproveitar
0 Rock In Rio. (D. M., 23, estudante universitario, residente em Fortaleza -
CE)

E vélido observar que ambos os consumidores relatam seus pontos de vista
baseados na experiéncia de ter acompanhado o festival em 2011 também. Sem situar a
programacdo musical como Unico peso que os levaram ao Rock In Rio, algo que se
percebe claramente através das mengdes aos “amigos”, no caso dele, ou a afirmagao de
que “nao sou fa” dos artistas do dia 14, no caso dela, D. M. e M. T. reconhecem o
festival como um programa. A experiéncia da dupla, cada um com duas edi¢des do

festival na “bagagem”, em tese contribui para esse juizo de valor. E endossa o Rock In

82 Depoimento concedido ao autor por L. S., 25, consultora de negécios, residente no Rio de Janeiro — RJ.
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Rio 2013 como uma possibilidade de entretenimento distinto, ideia que por outro lado ja
habita o discurso de Roberto Medina desde as primeiras edigdes.

Como vimos no histérico das edigdes de 1985 e 1991, a organizacao do festival
sempre se mobilizou para atrair um pablico a fim de acompanhar o evento em si e para
fidelizar as pessoas a marca. E a quantidade de “fieis”, assim, tornou-se expressiva.
Afinal, ndo houvesse tal perfil de consumo, o Rock In Rio ndo emplacaria venda
antecipada de ingressos sem sequer anunciar metade de suas atragdes musicais, fato que
ja havia ocorrido em 2011 e se repetiu em 2013. O desejo de estar presente a Cidade do
Rock, fidelizando-se ao evento e ndo necessariamente aos artistas, acompanha desde as
geragdes de pessoas que estiveram presentes em mais de uma edicdo, a juventude que
sequer era nascida quando o Rock In Rio aconteceu nas décadas de 80 e 90. Entre os
proprios entrevistados, podemos identificar essa tendéncia no pablico mais jovem,
destacando o depoimento a seguir: “H& muita coisa para se aproveitar la dentro sem ser
apenas 0s shows. Acho que valeria muito a pena ir para a Cidade do Rock apenas para
passar o dia aproveitando as atracOes e se divertindo” (Depoimento concedido ao autor

por G. M., 17, estudante do ensino médio, residente em Vigosa — MG).
4.3.3 — Estimulos consumiveis além dos shows

As respostas do item anterior endossam a teoria de que o0s espectadores
consomem a experiéncia do festival mobilizados por motivac6es diversas: ha 1) os que
se declaram interessados pela programacdo musical prioritariamente; 2) os fas do evento
em si, que conscientemente ou ndo entram em sintonia com a proposta da organizacao
do Rock In Rio (de chancelar o festival como um mega pacote de diversdo e
entretenimento); 3) e ainda 0s que situam suas presencas em um ponto de equilibrio

entre esses dois lados.

Essa movimentacdo valida a hipdtese, articulada desde a introducdo desta
pesquisa, de que o grupo de consumidores de um festival, mesmo que recortemos este
universo para um dia especifico de sua programacdo, ndo torna-se homogéneo. Por
exemplo: nem todo o publico que esteve presente ao Rock In Rio 2013, no dia 14 de
setembro, era fa de um determinado artista que se apresentou na ocasido. O “ativismo de

consumo” (JENKINS, 2010), identificado na relacdo entre os ‘“cupins” e a banda
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Moveis Coloniais de Acaju na andlise do Grito Rock, aqui pode ser empregado para a
relacdo que alguns consumidores, a exemplo de G. M., mantém como fas do préprio
Rock In Rio, independente de quem se apresenta nos palcos. Esta possibilidade nos
convida a discutir se os estimulos consumiveis da Cidade do Rock, além dos shows, sdo

determinantes e/ou acessorios para atrair o consumidor ao festival.

Desse modo, fizemos a pergunta: “E sabido que o Rock In Rio tem uma série de
atracGes além dos shows, como aquela tirolesa, a roda gigante... Essas opcbes sdo
relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de alguma forma?” Entre as nove pessoas
entrevistadas que responderam a questdo diretamente, em geral ha interesse pelo que o
parque de diversdes da Cidade do Rock oferece, sem que se estabeleca oposicédo entre
um formato tradicional de festival de masica e o complexo de entretenimento do espago.
Mas somente duas fontes (D. M., de Salvador - BA, e D. M., de Fortaleza - CE)
declararam dedicar tempo para aproveitar os brinquedos de fato.

Para P. T. e G. M., por exemplo, as opc¢des sdo interessantes, mas a concorréncia
para usufruir dos brinquedos, todos com filas muito grandes, ndo compensaria a perda
do tempo que ambos dedicaram para acompanhar os shows de perto. E 0 mesmo caso

do depoimento a seguir:

Acho muito legal esse tipo de atrativo para o publico e eu teria aproveitado
mais se eu tivesse ficado 14 por mais tempo (sé ndo teria ido na tirolesa,
porque ndo gosto mesmo). Mas acho valido sim e vi que a galera curte essas
atragdes mais “radicais” (¢ as ndo tdo radicais também)... As filas eram
enooooooooooormes! (Depoimento concedido ao autor por M. H., 30,
fisioterapeuta, residente em Salvador - BA)

Outro que se declarou “sem tempo” para aproveitar as atracdes foi G. P. No

entanto, ele enxerga um valor paisagistico nos brinquedos, definindo a identidade visual

9963

do espago da Cidade do Rock, pois “fica até mais bonito, mais preenchido. A mesma

ideia ¢ reforcada e desenvolvida por J. O.: “Acho que os brinquedos sdo um plus, uma
espécie de cenario somente. Mas, de fato, Rock In Rio sem esse cenario, sem 0s

brinquedos, todas as luzes, stands, seria outro festival, ndo o Rock In Rio”**.

%% Depoimento concedido ao autor por G. P., 21, estudante universitario, residente em Campina Grande —
PB.
% Depoimento concedido ao autor por J. O., 27, estudante universitaria, residente em Fortaleza — CE.
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Concluindo a reflex&o sobre o valor agregado dos brinquedos na experiéncia de
consumo do Rock In Rio 2013, D. M. percebe que o conjunto dessas atracdes ajuda a
definir a edicdo do festival como uma “oportunidade unica” para o consumidor. Essa
perspectiva também esta presente nos relatos do publico sobre o Rock In Rio desde a
edicdo de 2011 (HERSCHMANN; QUEIROZ, 2012, p.119), quando o parque de
diversdes passou a configurar a Cidade do Rock além de palcos e stands comercialis.

Os brinquedos e stands sdo atrativos complementares para a diversdo. E
possivel ter boas experiéncias neles, ja que muitas vezes, pessoas que nunca
puderam ir numa roda gigante ou numa tirolesa podem brincar pela primeira
vez. Eu sempre tento ir aos brinquedos e nos stands que oferecem algum tipo
de diversdo (Depoimento concedido ao autor por D. M., 20, estudante
universitario, residente em Salvador - BA).

4.3.4 — Memorias e tradigdes do evento

Desde a sua concepcdo, o Rock In Rio € um projeto que visa marcar o publico,
como um acontecimento memoravel para cada individuo que acompanha a iniciativa. A
empresa Artplan evidencia isso atraves da campanha publicitaria que envolve o festival,
emplacando o slogan “Eu vou” (ou “Eu fui”). A frase esta presente em materiais
promocionais, como as camisetas comercializadas na Cidade do Rock com a identidade
visual do evento e/ou em alguns produtos fabricados por patrocinadores as vesperas da

programacéo, a exemplo da embalagem do biscoito “Club Social”.

Considerando esse apelo publicitario e a forca do conjunto da programacao,
questionamos os entrevistados: “a0 lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca
gue mais te marcou?” Para alguns consumidores, a memoria € direcionada a lembranca
de shows isoladamente, como os da banda Offspring (G. C.) e do Thirty Second to Mars
(L. S.). Outros recordam de situacdes sem vinculo direto com a relagdo publico-artista,
como ¢ o caso de P. T.: “Lembro dos momentos passados com 0S amigos, muitos que eu

ndo tinha tido ainda a oportunidade de conhecer pessoalmente”®.

No entanto, o que fica evidente na série de depoimentos que fazem referéncia a
memoria do segundo dia do Rock In Rio 2013 é o destaque da experiéncia inédita para

0s consumidores. N&o a toa, percebemos que, dentre 0s entrevistados que

% Depoimento concedido ao autor por P. T., 19, estudante universitaria e técnica em telecomunicacdes,
residente no Rio de Janeiro — RJ.
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compareceram pela primeira vez a uma edigdo do festival, os relatos foram mais
extensos, trazendo detalhes pessoais, € até revelando tons euforicos, a exemplo deste
depoimento: “0 que me marcou bastante foi a grandiosidade daquilo tudo que estava ali
na minha frente. Vendo pela TV, vocé diz ‘nossa, que legal!’. Ai vocé vendo ali tudo de
perto, vocé diz ‘no0000000000000ssaaa, que legaaaaaaaal!!’. E mais ou menos

assim!”°®,

Como nunca tinha ido a um festival, o que mais me marcou foi a entrada,
quando vi os palcos na minha frente, ou a felicidade estampada no olhar e no
rosto das pessoas... Mas 0 mais importante foi estar junto com meus amigos
gue apenas conhecia por meio de Internet, ou que tinha visto algumas poucas
vezes... Isso me marcou. A energia de poder estar com 0s amigos.
(Depoimento concedido ao autor L. P. O., 34, secretdria, residente em
Goiénia - GO).

Os relatos ajudam a articular o Rock In Rio como mais um “lugar de memoria”
(NORA, 1984), a exemplo do que ja identificamos a respeito do Grito Rock também. A
diferenca é que o festival da Artplan, com o apelo de sua grandiosidade, ¢ uma
celebracdo ainda mais potente, se comparada ao Grito, para a dinamica que favorece o
registro de acontecimentos memoraveis na contemporaneidade, contrariando o
esteredtipo de que um fato pontual, como os sete dias de Rock In Rio em 2013,
necessariamente seria esquecido. Baseado nessa poténcia, desdobramos a questdo
memorial perguntando aos entrevistados: “Enquanto vocé esteve na Cidade do Rock, se

preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é importante pra vocé?”

Claro! Cada momento registrado seja em video, ou foto, é de suma
importancia. Pois sdo momentos de alegria, diversdo, que ndo desejamos
esquecer jamais, e algum dia no futuro, mostrar essa recordacdo para amigos,
familiares. Claro que nos minutos mais euféricos vocé acaba por esquecer de
registrar. Mas de toda forma, com toda essa tecnologia e inclusive, com as
redes sociais, crescendo mundo afora, a gente passa a ndo se preocupar
muito, pois ha os registros oficiais, pelos quais temos acesso. Isso é legal!
(Depoimento concedido ao autor por L. S., 25, consultora de negdcios,
residente no Rio de Janeiro — RJ).

Segundo o depoimento, no caso do Rock In Rio, o consumidor confia que de
algum modo havera registro que servira as memdrias do publico. Se considerarmos o
numero oficial de “180 milhdes” de usuarios na Internet que foram “impactados” por
conteddos relacionados a edi¢do 2013, € razoavel afirmar que essa responsabilidade (de

registro) torna-se coletiva, embora, como L. S. mencionou, haja a cobertura de

% Depoimento concedido ao autor por M. H., 30, fisioterapeuta, residente em Salvador — BA.
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comunicacgdo da propria organizacdo do evento. Podemos levantar, como hipotese, que
o consumidor do Rock In Rio 2013 lida com uma sensacédo de registro generalizado dos
acontecimentos do evento, o que até pode “desobrigar-lhes” dessa tarefa: “Acho que 0s
momentos ficam guardados na lembranca. Ndo me preocupei em tirar fotos, embora
tenha umas tiradas por outras pessoas™®’. Pontuando a questdo, é possivel vincular a

situacdo ao seguinte contexto teorico:

Novas possibilidades tecnoldgicas facilitam a construcdo material de espagos
e objetos de meméria. A memoria opera tanto nas esferas publicas
tradicionais como na vida cotidiana. Filmes caseiros, fotografias tiradas nos
mais diversos equipamentos (as “velhas” cameras digitais, mas também os
celulares, iPhones, tablets e assim por diante) promovem registros em tempo
real, coincidindo com a experiéncia do presente. Mais ainda, com o advento
das redes sociais, ndo apenas o registro quase se confunde com a experiéncia
vivida, mas também a sua publicagdo. As novas cole¢des privadas estdo ao
alcance de todos, ao sabor de um clique, num permanente processo de
automemorializagdo (LERNER, 2013, p. 202).

A partir da reflex&o de Lerner sobre a memoria, podemos observar também que
o Rock In Rio € um evento que aciona o passado “a seu favor”, de outra maneira: com a
simbologia de suas edicGes passadas, sobretudo a mais mitica, de 85 (conforme vimos
no histérico deste capitulo), o festival transmite ao publico a ideia de que seu “passado €
fonte de autenticidade” (LERNER, 2013, p.197), destacando a tradigdo como um valor
de consumo da experiéncia. Os consumidores, a exemplo do que foi relatado no
depoimento a seguir, sentem-se “pertencentes” a historia:

O fato de ser o primeiro evento de mdsica a trazer grandes nomes na época

que o Brasil ndo fazia parte da rota de shows internacionais por “n” motivos.
E o sucesso que foi a experiéncia tanto para artistas, pdblico e a midia
divulgando aquilo, com nameros astrondémicos, da um patamar diferente e
exclusivo para o Rock In Rio. Isso agrega valor a marca e faz com que as
pessoas tenham a vontade de ir pelo menos uma vez na vida ao evento,
justamente para dizer sim, "EU FUI", e fiz parte da histdria (Depoimento
concedido ao autor por D. M., 23, estudante universitario, residente em
Fortaleza - CE).

No entanto, vale problematizar a aceitacdo desse valor tradicional, observando
que as tradicdes também sdo “inventadas [...] aquelas cujo propdsito principal é a
socializagdo, a inculcacdao de idéias, sistemas de valores e padroes de comportamento”

(HOBSBAWM; RANGER, 1984, p.17). Dialogando indiretamente com essa ideia,

alguns consumidores evidenciam que o “passado auténtico” do Rock In Rio nem

%7 Depoimento concedido ao autor por P. T., 19, estudante universitaria e técnica em telecomunicagdes,
residente no Rio de Janeiro — RJ.
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sempre é reconhecido ou determinante para a presenca do publico, como vemos a
seguir: “Ndo ligo pra isso. As pessoas costumam ter essa memoria afetiva em relacdo ao
de 85 s6 porque foi o primeiro, por ter trazido bandas grandes que nunca tinham vindo
pra ca... Histérico sim, por ter sido o pioneiro. Mas se foi o melhor, é relativo”.
(Depoimento concedido ao autor por G. C., 29, cineasta, residente em Nova Iguagu -
RJ).
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Considerac0es finais

Concluindo a pesquisa, faremos aqui uma recapitulacdo de ideias combinada a
exposicdo de novos apontamentos extraidos da andlise do objeto. As consideracfes
verificam, a partir do material apurado, e resumidamente, o que descobrimos dos
principais objetivos e hipdteses tracadas a principio. Portanto, para comegarmos, vale
questionar: o que evidenciaria, baseado na realizacdo da pesquisa de campo, que as
fronteiras dos universos indie e mainstream da musica estao fragilizadas no ambito do

consumidor?

O perfil do consumidor dos festivais de musica estad embaralhado e carregado de
simbolismos associados a ambos os lados. Dentre o grupo de entrevistados,
identificamos uma série de comportamentos que dialogam com a superacdo desses
limites de outrora. Por exemplo: a pesquisa reconhece tanto uma consumidora do Rock
In Rio que se declarava preocupada com as responsabilidades sociais da organizacao do
megaevento; como revela que parte significativa do publico do Grito Rock esteve no
Circo Voador para prestigiar a ultima banda a se apresentar, 0 Moveis Coloniais de

Acaju, e tampouco se interessando pelas bandas novas escaladas para o festival.

Portanto, é interessante notar que a experiéncia do consumidor, ao contrariar 0s
estereotipos, toma direcdes distintas. Torna-se cada vez mais complexo ditar o0 que seria
publico de segmento e/ou publico de massa. E o embaralhamento obedece a um ciclo: o
gue acontece com 0 consumo encontra um debate correspondente (e mais difundido) na
producdo musical, em que se confundem também as no¢bes do que sejam artistas de
massa e/ou de segmento, admitindo-se por ora a “coexisténcia” (VELASCO, 2010) de

ambos, envolvida por uma oferta ostensiva disputando a atencdo dos consumidores.

Ha, ora junto ao publico que compareceu ao Grito Rock, ora entre 0s
consumidores do Rock In Rio, uma disputa simbolica, a presenca constante de um
embate discursivo a fim de questionar as predilecdes do outro, relacionadas aquela
experiéncia em comum. Ou seja: 0 debate comeca com um(a) consumidor(a) analisando
por quais motivos a parcela de publico que é desconhecida de si, se encontra no festival.
Foi o que se observou entre consumidores do Rock In Rio, por exemplo, quando alguns

entrevistados arriscaram levantar a hipdtese de que “muita gente” comparece ao
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megaevento por “modinha”. Ou para dizer “Eu Fui”, e se sentir integrado a marca do
festival. As pessoas que se mobilizaram para comparecer ao Rock In Rio claramente
influenciadas pelo slogan publicitario ndo seriam reconhecidas como fas auténticos da

iniciativa, sobretudo de acordo com o publico mais engajado e mais “conhecedor”.

A discussdo se estende a fruicdo da programacdo. E assim ocorre julgamento a
respeito das preferéncias de cada consumidor em prestigiar um artista em detrimento do
outro entre os diversos shows programados. A partir das entrevistas do Grito Rock,
percebemos que houve oposicdo entre fas fidelizados a banda Moveis Coloniais de
Acaju (DF) e o publico interessado em outros artistas escalados para se apresentar na

noite do Circo VVoador.

Neste segundo grupo de consumidores, uma das entrevistadas chegou a taxar a
banda brasiliense de “demodé” e, portanto, supostamente sem referéncia atual que
justificasse sua escalagcdo como atracdo principal do festival indie. O questionamento é
mais um, dentre outros exemplos que podemos encontrar ao longo da dissertacdo, que
suscita a ideia de que, na cultura de consumo do publico dos festivais de musica, seja
indie, seja mainstream, gosto é algo a ser abertamente discutido. Com a citacao a seguir,
que se alinha ao modo como os consumidores de festivais se reconhecem, essa relagéo é

destacada como uma disputa conflituosa de identidades:

segundo Taylor, o individuo sé chega a definir sua identidade por meio do
didlogo com outros membros da sua sociedade, com aquilo que essas outras
pessoas de sua comunidade esperam dele e, as vezes, até em luta contra as
expectativas dos outros sobre ele. [...] h4 uma negocia¢do dialdgica, entre eu
e 0 outro, que acarreta que o ideal da identidade surgido na modernidade leva
a primeiro plano a importancia do reconhecimento (MORAIS, 2011, p.9)

Outra conclusdo que vale apontar é que embora carreguem rotulos de producées
comerciais ou independentes, ambos os festivais abordados promovem estimulos e
estratégias para atrair o consumidor indistintamente. Dois exemplos basicos disso estdo
na escolha do local de realizacdo do Grito Rock, o prestigiado e centralizado Circo
Voador; e na promocdo do Palco Sunset, incluindo artistas de média repercussao no
cendrio nacional, na programacdo do Rock In Rio 2013. No entanto, esse movimento
ndo assegura uma convivéncia livre de tensdes entre o publico. Envoltos pela tendéncia
pos-moderna de segmentacdo dos mercados, alguns consumidores protestaram em
relacdo a presenca de artistas de géneros musicais diferentes do rock, na programacéo
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de shows do Rock In Rio. Sobretudo contra os nomes de amplo apelo popular da
escalagdo, como a cantora Ivete Sangalo.

Esse consumidor indica resisténcia a fragilizacdo das fronteiras entre o indie e o
mainstream, por acreditar, por exemplo, que as bandas de sua predilecdo carregam uma
aura de autenticidade. O individuo ai quer reconhecer o lugar do festival como um
espaco cativo para si, e reservado para seus pares. Nesse caso, sdo ignorados critérios
béasicos de acesso a experiéncia de consumo: afinal, a producdo do evento legitima um
espaco que é praticado para quaisquer consumidores que tenham condicGes financeiras

de pagar pelo ingresso.

O critério que reune os diversos publicos, de fato, é econébmico. Portanto,
concluimos que ndo ha consumo indie ou consumo mainstream de musica ao Vivo,
embora esses focos de resisténcia, individuais e/ou grupais, possam assegurar ainda
alguma discriminagdo nesse sentido. Resumindo a ideia, retomo uma definicdo do
capitulo 2: “A presenga em si do publico ndo determina como sua apropriacdo daquele

festival pode ser rotulada”.

Mais uma questdo que pede apontamentos, seguindo raciocinio de uma das
hipdteses articuladas na introducdo da pesquisa, é a de que haveria um esteredtipo no
senso comum afirmando que os festivais independentes (no caso, o Grito Rock)
carregariam maior reputacdo cultural e mérito, enquanto que os festivais mainstream
(por esse lado, o Rock In Rio) estariam associados ao consumo instantaneo,

“descartavel”. Essa impressao foi desarticulada? Como?

Consumidores de ambos os festivais responderam uma mesma pergunta no
questionario da pesquisa, sobre se “seria relevante saber quem e como se produz o
evento” no qual estiveram presentes. A maioria que se declarou interessada na questao,
contrariando o esteredtipo exposto no paragrafo anterior, compareceu ao Rock In Rio.
Enguanto que, entre os freglientadores do Grito Rock, a minoria admitiu se importar.
Isso nos leva a concluir que o engajamento em torno da organizacao do evento ndo é um

pré-requisito da experiéncia de consumo do publico “indie”.

Essa conclusdo, alias, dialoga também com a fragilidade das fronteiras entre

ambos 0s universos, se pensarmos que a maioria “engajada” do Rock In Rio,
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identificada pela pesquisa, ndo representa a totalidade do publico do festival. Portanto, é
valido apontar que a referéncia nesse caso pode ser vinculada ao consumo “descartavel”
para os dois lados. De fato, outras pesquisas ja indicaram que a questdo interessa,
sobretudo, ao ambito da producdo, envolvendo organizadores e outros elos da cadeia
produtiva dos festivais. Canclini tratou disso ao comentar os resultados apurados de
pesquisa feita com os consumidores de um festival com acesso gratuito na Cidade do

Meéxico, algo que auxilia na compreenséo do nosso caso:

Em suma, a hip6tese de um festival ou de uma cidade com um publico
homogéneo, com o qual os organizadores programaram a difusdo de forma
indiscriminada, s6 estava na mente deles. A maioria do publico sequer se
interessou pelo fato de que havia um festival, e menos ainda em saber quem o
patrocinava. “Os logotipos s6 importam a nos, funcionarios”, reconheceu um
deles quando leu o nosso relatério de pesquisa (CANCLINI, 2010, p.83).

Outro ponto que situa o consumo casual em um patamar flexivel, sem lugar
certo entre as experiéncias do publico dos dois festivais € uma questdo moral: a maneira
“correta” de aproveitar um festival de musica € algo particular de cada individuo/grupo
envolvido na fruicdo do evento. H& variadas maneiras de fruir: do fa que se fixa o dia
inteiro na grade a frente do palco, a espera do idolo; ao espectador que transita entre 0s
palcos, stands, brinquedos (no caso da Cidade do Rock, no Rock In Rio), enquanto ndo
faz questdo exatamente de perder a oportunidade de assistir aos shows em posicédo

privilegiada.

Observa-se dai que os habitos de consumo do publico de festivais musicais
dialogam com outras maneiras de consumir mausica que ja foram focos de debate
similar. Quines discutiu os modos de escuta do vinil, captando entre os “vinileiros” o
que seria, para cada um, o proveito ideal do fonograma, com parte dos ouvintes
procurando respeitar as tradi¢des ritualisticas de consumo da “bolacha”, mas também
constatando a causalidade entre eles: “A maioria dos entrevistados escuta em momentos
especificos, quando podem prestar atencdo na musica, se dedicar aquela fruicdo. [...]
também existe gente que consome masica no vinil enquanto faz outras atividades”
(QUINES, 2013, p.116).

Dando sequéncia as verificacbes da pesquisa, perguntamos: como a dissertacao
comprova a hipotese de que ha relacdo entre a memoria e a tradicdo na articulacdo de
uma experiéncia singular para o publico consumidor dos festivais? Nas questfes
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memoriais abordadas pelos capitulos 3 e 4; percebemos que 0s consumidores relatam
suas lembrancas sobre a experiéncia de consumo nos festivais sob influéncia de gostos,
afetos reconhecidos e outros aspectos de selecdo prévia. Ou seja, a memoria individual
também elege aquilo que ja contemplava antes a expectativa do publico. Antes mesmo
de o evento acontecer. E o caso, por exemplo, de uma consumidora do Grito Rock (f
da banda Mdveis Coloniais de Acaju) que, ao recordar do festival, associou 0 anuncio
da programacdo a proximidade da data do seu proprio aniversario, sentindo-se
prestigiada. Huyssen nos oferece uma pista para entender melhor esse processo:

Dado o dialogo seletivo e em permanente mudanca entre o presente e 0
passado, acabamos por reconhecer que a nossa vontade presente tem um
impacto inevitavel sobre o que e como rememoramos. E importante
compreender esse processo, em vez de lamenta-lo, na crenca equivocada de
que seria possivel uma memdria fundamentalmente pura, completa e
transcendente. (HUYSSEN, 2000, p.69)

A questdo temporal ainda é contemplada pela conclusdo de que a memoria dos
consumidores tende a destacar episodios pontuais (e pessoais) ocorridos em cada
festival, isso mantendo ou ndo relacdo direta com a obra artistica apresentada nos
eventos. Canclini estabelece um paralelo com a questdo, observando uma das
transformacgdes modernas do consumo cultural. Ao comentar a recepcdo a literatura, o
autor percebe que o publico vem reduzindo a contemplacao das obras, a fim de investir
no “consumo da imagem publica” (CANCLINI, 1997, p.108) que envolve o universo

artistico.

Focando o objeto, podemos ampliar a noc¢do do autor concluindo que o
“consumo da imagem publica que envolve o universo artistico” ¢ estendido para o
universo pessoal dos proprios consumidores, que se ocupam de registrar a presenca de
si e de seus pares a fim de compartilhar aquela experiéncia coletivamente através dos
meios de comunicagao digital. Nao ha, no entanto, necessariamente uma “substituicdo”
dessa perspectiva em detrimento da atencdo dedicada aos shows que ocorrem nos
festivais. Embora tenhamos apurado “episodios” vivenciados durante os eventos sem
citagdo direta as obras artisticas, a exemplo dos relatos dos “cupins” sobre a reuniao dos
fds organizando o “flash moveis”, e/ou o publico do Rock In Rio lembrando de
encontros inéditos com os amigos; compreende-se que a programacao artistica €, no
minimo, “pretexto” para tais reunides, quando ndo o principal vetor de agregacdo dos

consumidores.
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O tema da tradicédo fecha a questdo das temporalidades. Entdo, se destacarmos o
conceito de “tradigdes” desenvolvido por Eric Hobsbwam, podemos afirmar que a
questdo esta presente na experiéncia de consumo do publico dos festivais quando o
consumidor reconhece uma “continuidade historica” (HOBSBAWM, 1984, p.10) na
realizacdo do evento e na sua propria participacdo naquele acontecimento. Depoimentos
de consumidores do Rock In Rio endossaram esse aspecto. E revelaram que o publico
busca realiza¢Ges culturais da dimensdo dos festivais para usufruir de fatos ricos em

producdo de memoria.

Além da fonte memorial, para o publico o festival traz um aspecto de
invariabilidade que assegura o proveito do consumidor. Como exemplo, podemos citar
que o espectador que comprou ingresso antecipado para o Rock In Rio, mesmo sem ter
certeza de qual seria a programacdo completa, reconhece a tradicdo do megaevento em
ofertar entretenimento. A situacdo nesse caso ainda nos leva a um paradoxo
interessante: a tradicdo, conceito amplamente reconhecido pela historia e pouco
trabalhado pelo marketing, reforca a reputacdo do festival e, consequentemente, sua

marca publicitaria.

Discutimos também de que modo haveria a “emergéncia de uma economia da
experiéncia assegurando o valor comercial da experiéncia sonora ofertada ao publico
dos festivais”. O contetido que atravessa 0s quatro capitulos da dissertacdo mostra que o
publico valoriza, no processo de consumo da experiéncia de entretenimento, as
estruturas diferentes, erguidas provisoriamente e distintas do acolhimento individual, do

ambiente familiar e doméstico de cada consumidor.

Embora este lugar familiar possa reunir amplas possibilidades de entretenimento
mediadas ou ndo pelas tecnologias de comunicacdo digital, € nesse outro ambiente
“provisorio” que o espectador escapa da rotina e reconhece singularidades, se dispondo
até a pagar um preco alto por isso. Para o grupo de consumidores que abordamos, essa
perspectiva é correspondida pela estrutura da Cidade do Rock, sediando o Rock In Rio,
e do Circo Voador na ocasido em que foi preparado para o Grito Rock Rio de Janeiro
em 2013.
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Além da ambiéncia especial que envolve os festivais, outro fator que evoca a
singularidade para o consumidor é a poténcia da musica ao vivo. A experiéncia sénico-
musical revela transparéncia da obra do artista que, apesar de manter sequéncias de
repertérios e estruturas de palco repetidas em seus shows (como cenarios e
equipamentos de som), cada espetdculo tem sempre algum diferencial que seja,

minimamente. E isso € perceptivel para o publico.

Tanto que o comércio de fonogramas com registros ao vivo em variados
suportes, a exemplo de DVDs e Blue-Rays, nao reduz o valor mercadologico e a “aura”
dos shows presenciais. Pelo contrério, até os valoriza. Se considerarmos nosso objeto,
vale concluir que a ampla disponibilidade de registros ao vivo, acessiveis para o publico
no mercado e gratuitamente para exibicdo pela Internet (em canais como o0 Youtube);
ndo impediu a intensa procura de ingressos por parte dos consumidores dos festivais. O
aspecto € marcante independente de se tratar do publico interessado em artistas
independentes que estiveram no Grito Rock, e/ou em nomes de maior apelo popular que

figuraram pelo Rock In Rio; embora neste ultimo isso fique ainda mais evidente.

Outra conclusdo pertinente € a de que mesmo que reconhecamos a aura da
musica ao Vivo e o atrativo diferenciado do ambiente provisorio dos festivais, o publico
ainda busca outras formas de consumir musica que mantenham uma relacdo de
complementaridade com a experiéncia de acompanhar o evento. Esta observacao
complexifica 0 consumo de mdsica ao vivo: 0 show e 0s demais estimulos do espaco
articulado para o festival passam a integrar um “combo” de consumo estendido,

prolongado para situacdes posteriores ao evento.

llustrando a teoria, vale citar este exemplo: o consumidor pode adquirir produtos
nos festivais, seja um DVD, um CD, de algum artista que acabou de se apresentar.
Estimulado pelo show, o pablico leva para casa o fonograma a fim de investigar os
detalhes, as nuances da sonoridade, além de carregar consigo uma referéncia material de

memoria do espetaculo.

Por fim dessas consideracdes finais, eis mais uma questdo: “o publico dos
festivais € uma reunido de individuos, tribos diversas e motivagdes plurais”. O que a

pesquisa traz que endossaria essa mobilizacdo heterogénea? Ao conferir destaque aos
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depoimentos do publico entrevistado no desenvolvimento da anélise do objeto, a
pesquisa revela essa pluralidade, pois podemos dizer que 0 consenso entre 0 grupo de

consumidores € raro e a diversidade de pontos de vista se faz presente.

Ainda que seja um universo bastante recortado e reduzido (com somente 20
pessoas entrevistadas no total — com oito consumidores do Grito Rock, e 12 do Rock In
Rio), o debate gerado pelas respostas do publico condiz com tendéncias dispares de
comportamentos de consumo. Canclini apontou que h& complexidade nesse tipo de
investigagdo a respeito de “como respondem os publicos”, porque “ndo é facil examinar
a reorientagdo dos principais agentes frente as transformacGes dos mercados
simbdlicos” (CANCLINI, 1997, p.99). Para o autor, em outro texto, a diversidade é
praticamente “inerente” ao debate exposto, se observarmos que “0 outro ja ndo é o
territorialmente distante ou alheio, mas o multiculturalismo constitutivo da cidade que
habitamos” (CANCLINI, 2010, p.88).

131



Fontes primérias da pesquisa:
Entrevistados do festival Grito Rock (por ordem alfabética):

- Bianca Caetano, 28, produtora audiovisual, residente no Rio de Janeiro (RJ)

- Camila Mazzini, 29, jornalista e promoter, residente em S&o Paulo (SP)

- Geraldine de Aradujo e Silva, 28, antrop6loga, residente no Rio de Janeiro (RJ)

- Jéssica Alvarenga, 20, estudante universitaria, residente em Porto Alegre (RS)

- Nathan Fernandes, 22, estagiario de marketing digital e novas midias da gravadora
Deck Disc, residente no Rio de Janeiro (RJ)

- Paula Cruz, 22, estudante universitaria, residente no Rio de Janeiro (RJ)

- Rafaela Andrade, 26, psicéloga, residente no Rio de Janeiro (RJ)

- Ruan de Almeida, 23, publicitario, residente no Rio de Janeiro (RJ)

Entrevistados do festival Rock In Rio (por ordem alfabética):

- Daniel Medina, 20, estudante universitario, residente em Salvador (BA)

- Diego Mota, 23, estudante universitario, residente em Fortaleza (CE)

- Gustavo Chagas, 29, cineasta, residente em Nova Iguacu (RJ)

- Gustavo Monteiro, 17, estudante do ensino médio, residente em Vigosa (MG)

- Gustavo Pamplona, 21, estudante universitario, residente em Campina Grande (PB)
- Juliana Miranda, 36, maquiadora, residente em Belo Horizonte (MG)

- Juliana Onofre, 27, estudante universitaria, residente em Fortaleza (CE)

- Lilian Paula Oliveira, 34, secretéaria, residente em Goiania (GO)

- Luciana Santos, 25, consultora de negdcios, residente no Rio de Janeiro (RJ)

- Mabel Hage, 30, fisioterapeuta, residente em Salvador (BA)

- Marcela Torres, 31, assessora institucional, residente em Olinda (PE)

- Paola Thompson, 19, estudante universitaria e técnica em telecomunicages, residente

no Rio de Janeiro (RJ)
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Anexos
(Os anexos estéo disponibilizados por ordem de citacdo na dissertacao)

Entrevistas relacionadas ao Grito Rock Rio de Janeiro 2013 (disponibilizadas por

ordem alfabética)

- Questionario basico:

* Qual a lembranga mais marcante do festival para vocé? Algo que venha a cabeca
primeiro.

* O que faz diferenca para vocé em um festival? A programacao de bandas? O local? A
estrutura?

*Vocé vai ao festival pensando em consumir algo mais além de comida e bebida?

* Qual era sua expectativa em relacdo ao Grito Rock? A expectativa se cumpriu ou algo
mudou depois do evento?

* Quando vocé sabe qual serd a programacdo de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir o que ja conhece como um aperitivo?

* Ja te ocorreu em conhecer alguma banda nova no festival, gostar do show e levar o
material do grupo como uma lembranca do evento?

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
musica ao vivo em geral?

* Pra vocé, faz diferenca que o festival aconteca no Circo Voador? Se sim, por qué?
*Vocé costuma reparar no que € exibido nos telGes durantes os intervalos dos shows ou
na musica que o DJ pde pra tocar?

* Além dos shows, ha algum servico no entorno da lona do Circo Voador que te atraia?
Como, por exemplo, a lojinha de roupas e os bares?

* Vocé percebe que no intervalo dos shows da para ouvir o som de outros bares/boates
da Lapa? Se sim, isso te incomoda?

* Quando vocé frequenta o Circo Voador ou outra casa na Lapa, faz parte da sua
programacdo consumir algo dos vendedores ambulantes antes de entrar nas casas? Vocé

economiza dinheiro, assim, ou faz isso por puro habito caso tenha o costume?
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- Entrevista com Bianca Caetano (B.C), 28, produtora audiovisual, residente no Rio de
Janeiro (RJ) — Respondida presencialmente em 17/04/2013:

* Quase dois meses depois do festival ter acontecido, 0 que mais te marca ao lembrar do
evento? Algo que venha a cabeca primeiro.

B.C — A primeira lembranca que eu tenho é sobre o anincio do show. Lembro que a
Lua (Luiza Bittencourt) falou que ia sair a programagéo do Grito Rock. Eu adorei a de
Sao Paulo ¢ mandava mensagem pra ela no Facebook perguntando: “a do Rio vai ser
igual?”. Eu fiquei comentando e ela disse: “vai ter coisa boa”. Entdo fiquei imaginando
que ia ter o Mdveis no meio. Quando saiu e saiu a data, eu achei 6timo. E foi um pouco
depois do meu aniversario, entdo pensei: “¢ um presente de aniversario”. No dia do
show, minha primeira lembranca foi de chegar e tentar organizar o flash mob do Toca
Moveis Ai. Porque sdo cinco meninas e a gente nem sempre consegue se encontrar
antes pra organizar. Tanto que fiquei curtindo menos os shows anteriores do que o show
do Mdveis, preparando o flash.

* O que faz diferenca pra vocé em um festival como o Grito Rock? A programacéo de
bandas? O local?

B.C — A primeira coisa sdo as bandas, com certeza. Ano passado, eu ndo gostei da
programacdo do Grito Rock, embora goste muito do festival e das pessoas que
trabalham na organizagdo. Ent&o eu ndo fui. Pode até ser de artistas que eu ndo conheca
tanto, mas se for a vibe do som que eu gosto, entdo “vamo 1a”.

* Quando vocé sabe qual sera a programacéo de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece?

B.C — Das bandas do festival, acho que escutei s6 uma musica de cada banda para ter
uma noc¢do. No dia, ouvi mais umas duas ou trés musicas. Mas ndo participei muito do
show delas na hora, até porque nao tinha gostado muito.

* Mas mesmo quando é show do Moveis, que vocé curte muito, vocé tem habito de
ouvir alguma coisa antes ou ja esté internalizado?

B.C - Depende muito do show. Quando tem um show atrds do outro, eu acabo néo
escutando direto. Em 2010 eles tocaram quase todo més aqui no Rio. Mas quando tem
muito tempo que eles ndo vém, eu escuto um pouco.

* Pra vocé, faz diferenca que o festival aconteca no Circo Voador?

B.C — Sim, eu adoro o Circo Voador. Ja fui a muitos shows histéricos Ia, conheco gente
que trabalha 14 também. E um espaco agradavel, me sinto bem. N&o é totalmente
fechado, o som é bom. E de facil acesso pra mim, por ser na Lapa. Conheci o Circo
deve ter uns nove anos. O lugar influencia porque, por exemplo, o Grito Rock teve
edicBes com programacdes incriveis no interior do Estado (do Rio de Janeiro), mas por
ser em outra cidade eu ndo pude ir. Entdo é bom que seja central.

* Quando vocé vai para o Circo Voador ou para outra casa na Lapa, faz parte do seu

habito consumir algo dos ambulantes antes de entrar nas casas? Se sim, diria que € mais
econdmico?
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B.C — Ja tive mais. Mas eu tenho sempre problemas (de restricdo alimentar) com
alguma coisa que como na rua, entdo acabo comprando uma bebida, mas também néo
sou muito de beber.

* Vocé vai ao festival prevenida financeiramente, pensando em consumir algo mais
além da comida/bebida (como por exemplo, material das bandas nos stands ou algum
item daquela lojinha permanente do Circo VVoador)?

B.C — Sim, tenho. Porque o que esta a venda no festival vocé nunca encontra nas lojas
de CDs, é muito dificil. Entdo eu costumo porque é sé nessas oportunidades que a gente
consegue comprar.

* Perguntando sobre a ambiéncia do evento, vocé costuma reparar no que é exibido nos
teldes durante os intervalos dos shows ou na musica que o DJ pde pra tocar?
B.C — Eu costumo, gosto de ver o teldo. E fico pensando: “quem ¢é que fez isso?”

* Vocé percebe que no intervalo dos shows da para ouvir o som de outros bares/boates
da Lapa? Se sim, isso te incomoda?

B.C — Da para perceber mais do lado de fora (do Circo). Entdo quando eu t6 la fora é
porque ndo estou a fim de ouvir o show da lona. La dentro, ndo incomoda.

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?

B.C — Acho que ndo, ndo me importo. Achei essa pergunta dificil porque eu trabalho
com producéo, entdo quando vai haver algum festival eu j& pesquiso pra saber quem é
(que organiza). Mas ndo € algo que me impediria de ir para algum show. Fui no
Lollapalloza, organizado pela GEO Eventos, que € uma empresa da Globo, e ta ok.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
musica ao vivo em geral?

B.C — E dificil, né. A gente sempre tem a impressdo que esta caro. Mas se vocé tem
uma programacao que acha legal, se vem 10 bandas e vocé gosta de 8, vocé acha que
vale a pena. No geral ndo acho caro. Eu gosto muito de festival, de sentir o clima, ficar
o dia inteiro, curtir varias bandas. Dificilmente eu vou para o festival por causa de uma
banda s6. O Rock In Rio é um festival que eu ndo gosto porque eles tentam diluir muito
o line up deles, ao invés de fazer um dia especifico para cada género, para cada pablico.
Eu odeio isso. Por isso ndo acho festival caro: € todo o conjunto, todas as bandas, a
experiéncia de estar no festival. E no caso do Grito Rock ndo acho caro, acho barato.
Show do Moveis aqui no Rio ja ndo esta tdo barato, principalmente quando tem junto
outra banda, ou uma banda internacional. O Grito é R$ 25,00 no Circo. Quase ndo tem
mais show no Circo Voador com esse preco. O Rock In Rio também néo acho caro. Até
porque eles pagam todo o custo do evento, segundo o Luiz Claudio Duarte, com o
dinheiro dos patrocinadores. Entdo eles poderiam colocar o preco do ingresso a R$ 1,00.
Ja vi 0 Muse abrindo para 0 U2, em Sao Paulo. Foi muito bom. No Rock In Rio, achei
que o dia deles ia ser o mais alternativo, mas me decepcionei (com o andncio do
restante da programacdo do dia). A percepcdo que eu tenho aqui no Rio depois de muito
tempo indo a shows, é que o publico carioca vai muito para o evento em si, e nao para 0
show. Para conversar, tirar fotos. Converso com meus amigos sobre isso: que as pessoas
estdo curtindo o show cada vez menos. No Lolapalloza mesmo a gente via isso. E meio
incbmodo, e aqui no Rio a gente tem sentido isso. Os festivais conseguem gerar uma
comocdo também por uma banda s6, como o Lollapalloza conseguiu gerar pelo Foo
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Fighters em 2012 e pelo Black Keys em 2013. Quando o ingresso € alto por esse motivo
(pela comogéo gerada em torno de uma banda s0), ai eu acho caro.

- Entrevista com Camila Mazzini (C.M), 29, jornalista e promoter, residente em Séo
Paulo (SP) — Respondida por email em 09/04/2013:

* Qual era sua expectativa em relacdo ao Grito Rock? O que vocé espera de eventos
como esse?

C.M - Na verdade eu moro em Sao Paulo. Estava no Rio no final de semana do evento e
gosto muito de Mdveis Coloniais de Acaju. Esperava encontrar uma cena rock, visto
que, no Rio, ela ndo é muito forte.

* O que mudou depois do evento? A expectativa se cumpriu ou a impressao é outra?
C.M - Continuei achando que a cena rock no Rio de Janeiro é fraca. Minha maior
expectativa era o show do Moveis, e, como sempre, eles foram 6timos.

* Mais de um més depois do festival ter acontecido, o que mais te marca ao lembrar do
evento? Algo que venha a cabega primeiro.
C.M - Apenas o show do Moveis.

* Pra vocé, faz diferencga que o festival aconteca no Circo Voador? Se sim, por qué?
C.M - Acho o Circo um 6timo lugar, com certeza. Acho que € um ambiente agradavel e
democratico.

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?
C.M - Acho interessante sim. Para ter referéncias dos proximos eventos realizados por
eles.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
musica ao vivo em geral?

C.M - Achei ok o preco. Acho que 0 que encarece 0s precos é a obrigatoriedade de
meia-entrada, normalmente. O que sou contra.

- Entrevista com Geraldine de Aradujo e Silva (G.A.S), 28, antropdloga, residente no Rio
de Janeiro (RJ) — Respondida por email em 02/05/2013:

* Qual era sua expectativa em relacdo ao Grito Rock? O que vocé espera de eventos
como esse?
G.A.S - As expectativas para o Grito Rock no Circo ndo eram tdo grandes. Eu esperava
ver shows medianos, talvez alguma surpresa, mas de um modo geral sabia que algumas
das atracdes eram fracas e que a atracdo principal ndo esta mais no seu auge. Ou seja,
poderia ser uma noite de altos e baixos, o0 que acabou se confirmando de certa forma. Eu
sempre espero que eventos como esse (festivais com bandas pouco ou totalmente
desconhecidas e uma atracdo principal mais conhecida) me surpreendam, trazendo
novidades que ainda ndo ouvi (que era o caso de uma das bandas - a Far From Alaska.
Essa pra mim era uma novidade total, entdo estava esperando um pouco mais por esse
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show), mas que passe a me interessar ap0s assistir ao show; a0 mesmo tempo espero
que se confirme o porque do sucesso de alguma banda mais conhecida ou, no caso do
Moveis (banda que ja ndo acompanho tdo mais de perto), ver alguma coisa nova que
eles estejam fazendo.

* O que mudou depois do evento? A expectativa se cumpriu ou a impressao é outra?
G.A.S - Depois do evento digo que essas impressdes acabaram se confirmando. O
primeiro show (Fleeting Circus) era de uma banda de um amigo aqui do Rio. Ja tinha
ouvido as musicas, mas nunca vi ao vivo. Acabei chegando tarde no Circo e nao
consegui assistir o show, entdo ndo posso falar sobre a performance ao vivo, mas posso
dizer que pelo o que ouvi antes a banda € fraca (e que meu amigo me perdoe por isso,
hehe). Teve outra banda depois? Se teve era bem ruim também, tanto é que ndo lembro
0 nome. Acho que foi na hora que essa banda estava terminando o show que cheguei no
Circo. A banda Tereza eu ja conhecia. Assisti a um show em Niter6i (se eu ndo me
engano em 2010 - também abrindo pro Moéveis) e ja tinha achado fraca. Acho que ja vi
uma outra vez também parte do show, mas ndo lembro aonde. Enfim. Apesar de ser uma
banda que ja tem um pouco de nome aqui no Rio (muito por causa do apoio que ela vem
recebendo de criticos e sei la mais quem - pelo menos é o que parece, meio que uma
"forcacdo de barra™ na minha opinido), eu ndo esperava coisa diferente do que ja tinha
visto antes. Fiquei do lado de fora da lona esperando o show da Far From Alaska
comegar (ou do Moveis? Ja ndo me lembro bem a ordem das bandas). Quando comecou
0 show deles foi quando o que eu estava esperando veio, finalmente: uma banda
independente, totalmente nova pra mim, vinda do Nordeste e que talvez, se ndo fosse a
iniciativa do Grito de trazé-los, eu ndo teria a oportunidade de ver e me surpreender de
verdade com uma banda nesse dia. Gostei muito do show e posso dizer que eles
salvaram a noite da mediocridade que tava rolando até entdo (hehehe). Depois veio 0
show do Mdveis, banda que conhe¢o ha muitos anos, que vi shows super pequenos no
inicio e que, com o tempo, foi ficando cada vez mais popular. Agora ela chegou num
momento que ja ndo faz mais 0 mesmo barulho que chegou a fazer um dia. O som da
banda mudou, o publico mudou também (basicamente pessoas muito novas, com
aquelas coisas de ficarem se autodenominando de cupins e fazendo flashmobs. Ou seja,
S0 gente meio mala e fora da minha faixa etaria) e eu ja ndo fazia questao de vé-los ao
vivo quando vinham no Rio ja tem um tempo. Por isso, como surgiu essa oportunidade
de ir ao Grito, resolvi conferir como andam os shows deles. Claro que eles tém musicas
boas, que gosto, mas realmente algumas das novas sdao mais fracas. O show tem seus
momentos bons, mas resumidamente eles confirmaram as expectativas ruins que eu
tinha criado: € uma banda gue ja ndo me empolga mais, mas até que ainda diverte um
pouco. Mas fora isso, pensando na expectativa com relacdo ao festival, acho que
cumpriu em parte seu papel de banda principal, contudo com o timing um pouco
atrasado. Se fosse hd uns anos atras seria perfeito. Porém, o Mdveis ja ndo arrasta mais
tanto publico. Também acho que quem saiu perdendo foi a Far From Alaska, que nao
acho que tenha um som que interesse ao mesmo publico do Mdveis. Talvez a Tereza se
encaixe melhor nesse sentido.

* Mais de dois meses depois do festival ter acontecido, o que mais te marca ao lembrar
do evento? Algo que venha a cabeca primeiro.
G.A.S - O show da Far from Alaska. Hehehe.

* Pra vocé, faz diferenca que o festival aconteca no Circo Voador? Se sim, por qué?
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G.A.S - Sim, porque o Circo é a melhor casa de shows do Rio. Claro que o fato de ndo
existirem muitas opgOes de locais de shows na cidade faz com que o Circo seja a
referéncia mais facil e 6bvia, mas para além desse fato realmente o Circo é muito bom.
O som e a estrutura sdo 6timas, o tamanho ajuda também (de qualquer lugar e ponto do
Circo vocé vé bem o show), mas devemos reconhecer que eles vém fazendo um
trabalho muito bom de producéo. Cada dia que passa trazem atragdes melhores. 1sso
sem contar toda a histdria que eles tém na cena da cidade ha décadas...

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?
G.A.S - Sim. Pra mim é. Mas nao foi isso que me levou ao Circo nesse dia.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
musica ao vivo em geral?

G.A.S - Paguei 30 reais na hora e, sinceramente, acho que se fosse 20 seria mais justo.
25, que era o preco antecipado, era razodvel. Mas acho que dava pra baixar ainda. N&o
que seja totalmente injusto esse preco, mas se compararmos com 0s pre¢os dos outros
eventos, estd um pouquinho acima da média. Para um festival de bandas independentes
0 preco medio é realmente de 20/25 reais. Ndo gostei dessa diferenca de preco na hora
do show/antecipado.

* Quando vocé sabe qual serd a programacdo de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir mesmo 0S que vocé ja conhece como
uma "previa", um aperitivo antes do show?

G.A.S - Depende. Diferentemente da maioria eu ndo ligo muito de ir pra um show sem
nunca ter ouvido a banda. Por exemplo, a Far From Alaska eu ndo ouvi nada antes,
conheci ali na hora pela primeira vez. Moveis ndo me empolguei pra ouvir antes
também. Mas se for uma banda que gosto muito pode ser que eu escute nos dias
anteriores, mas ndo é uma questéo de obrigacao.

- Entrevista com Jéssica Alvarenga (J.A), 20, estudante universitaria, residente em Porto
Alegre (RS) — Respondida por email em 18/04/2013:

* Qual era sua expectativa em relacdo ao Grito Rock? O que vocé espera de eventos
como esse?

J.A - Ouvir musica boa com os amigos, num lugar bacana, sem pagar caro por isso.
Conhecer e curtir musica boa de bandas brasileiras. Se divertir.

* O que mudou depois do evento? A expectativa se cumpriu ou a impressao é outra?
J.A - Passei a gostar ainda mais de uma banda (o Moveis Coloniais de Acaju) que eu ja
gostava porque o show ao vivo da banda € simplesmente incrivel. Sim.,

* Mais de um més depois do festival ter acontecido, o que mais te marca ao lembrar do
evento? Algo que venha a cabeca primeiro.

J.A - A empolgacdo das bandas fazendo com que o publico curtisse ainda mais o som.
Algumas musicas psicodélicas, haha. A galera prestigiando bandas de outros lugares
sem ao menos terem escutado o som delas antes.
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* Pra vocé, faz diferenca que o festival aconteca no Circo Voador? Se sim, por qué?
J.A - Sim. O Circo é um lugar aconchegante com varios ambientes, calmo. Acho que
ndo teria graca se ndo fosse la.

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?
J.A - De primeira, ndo.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
musica ao vivo em geral?

J.A - Talvez sim. Isso é bem relativo... Quando o resultado € o que tu espera, ou melhor,
o valor cobrado me parece justo. Mas tem masicas ao vivo que realmente sdo bem
caras.

- Entrevista com Nathan Fernandes (N.F), 22, estagiario de marketing digital e novas
midias da gravadora Deck Disc, residente no Rio de Janeiro (RJ) — Respondida por
email em 11/04/2013:

* O que faz diferenca pra vocé em um festival como o Grito Rock? A programacéo de
bandas? O local?
N.F - Certamente a programacéo das bandas!

* Mais de um més depois do festival ter acontecido, o que vocé lembra do evento? Algo
gue venha a cabeca primeiro.
N.F - O show foda do Far From Alaska!

* Vocé costuma reparar no que é exibido nos teldes durante os intervalos dos shows ou
na musica que o DJ pde pra tocar?

N.F - Nao costumo reparar nos telées ndo, geralmente sé quando chego e nenhuma
banda comecou a tocar. Quando o evento ja rola eu fico mais disperso, encontro amigos,
etc.. E ndo tem como néo ficar ligado no som que ta rolando né?! Hahah

* Pra vocé, faz diferenca que o festival aconteca no Circo Voador? Se sim, por qué?

N.F - E importante porque o Circo é um pico classico e com uma estrutura de seguranca
e organizacao boa. Além de que é Lapa né?! Provavel que se fosse em outro lugar (mais
afastado) eu pensaria duas vezes antes e ir... Acho que é dificil achar um lugar tdo
bacana quanto o Circo aqui no Rio. Mas se rolasse em outro lugar, e as bandas fossem
bacanas, eu iria sim!

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?
N.F - Ndo muito. Desde que ndo afete o desempenho geral do festival. Mas é sempre
bacana conhecer a galera!

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
mausica ao vivo em geral?

N.F - Geralmente ndo acho muito caro, ndo. Mas € notavel que 0s precos estdo
aumentando.
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- Entrevista com Paula Cruz (P.C), 22, estudante universitaria, residente no Rio de
Janeiro (RJ) — Respondida por email em 12/04/2013:

* O que faz diferenca pra vocé em um festival como o Grito Rock? A programacéo de
bandas? O local?

P.C - A programagdo € com certeza o principal fator! O Grito Rock, além de ter uma
programacdo formada por bandas interessantes, acontece num local de facil acesso.
Alids, se eu escolhesse trés fatores determinantes num evento como o Grito Rock
seriam, em ordem de preferéncia: 1) programacéo; 2) facil acesso e bom transporte; e 3)
local. Se o festival acontecesse em algum lugar com transporte limitado, como é no
HSBC Arena, eu pensaria duas vezes em ir, mas, se as atracoes valessem a pena, eu iria
mesmo assim.

* Vocé vai ao festival pensando em consumir algo mais além de comida/bebida (como
por exemplo, material das bandas nos stands ou algum item daquela lojinha permanente
do Circo)?

P.C - Dependendo da banda, sim. No caso do Grito Rock, eu sempre levo um dinheiro
extra, pois me preparo para comprar alguma blusa de uma banda que eu ja goste ou
quem sabe comprar um CD de algum outro artista que eu venha a descobrir por causa
do festival. Como as bandas s&o nacionais, o material delas é mais dificil de conseguir
em lojas avulsas, dai as compras pés/pre - shows valem a pena.

* Quando vocé vai para o Circo Voador ou para outra casa na Lapa, faz parte do seu
habito consumir algo dos ambulantes antes de entrar nas casas? Se sim, diria que € mais
econdmico?

P.C - Normalmente ndo consumo nada dos ambulantes de 14, pois eles vendem mais
bebidas alcodlicas e eu ndo gosto de beber. Quando esqueco de levar garrafa d'agua,
compro com os ambulantes, embora o preco seja cerca de R$ 1,00 mais barato do que
no Circo Voador.

* Quando vocé sabe qual serd a programacdo de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir mesmo 0S que vocé ja conhece como
uma "prévia", um aperitivo antes do show?

P.C - Costumo procurar pouco de artistas que eu ndo conheco antes do show, embora
chegue cedo para ouvi-los. A ndo ser que 0 nome da banda me chame muita atencéo,
ndo procuro. Nesses casos prefiro o fator-surpresa, eu acho. Tem certa emogao ouvir
musica ao vivo de um artista que vocé nunca ouviu falar. Com as bandas que ja
conheco, eu costumo ouvir o trabalho delas durante a semana que antecede o festival. E
como se estivesse me preparando para o espetaculo!

* Vocé costuma reparar no que é exibido nos teldes durante os intervalos dos shows ou
na musica que o DJ pde pra tocar?

P.C - Reparo, sim, principalmente porque trabalho com design e comunicacéo, o que faz
com que eu esteja sempre notando midias, sobretudo, visuais! Entretanto, acho que ja
reparava nisso antes de entrar na faculdade também. Como ndo ha realmente algo para
se fazer entre esses intervalos, qualquer coisa que ocorra durante eles acaba chamando a
atencéo.
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* Vocé percebe que no intervalo dos shows da para ouvir o som de outros bares/boates
da Lapa? Se sim, isso te incomoda?

P.C - Sinceramente, lembro mais de pessoas rindo e falando na rua do que do barulho
de outros locais. Ent&o n&o vejo nada para me incomodar.

* Mais de um més depois do festival ter acontecido, o que mais te marca ao lembrar do
evento? Algo que venha & cabeca primeiro.

P.C - Lembro de chegar no Circo Voador e achar o ambiente sempre diferente, por mais
que estivesse 14 em ocasides anteriores. Gosto do feeling que o Grito Rock tem. Entdo
as luzes do Circo Voador brilham de outra maneira, eu acho! N&o sei se isto respondeu
direito a pergunta, mas € 0 que vem primeiro: a sensacao.

- Entrevista com Rafaela Andrade (R.A), 26, psic6loga, residente no Rio de Janeiro (RJ)
— Respondida por email em 06/04/2013:

* O que faz diferenca pra vocé em um festival como o Grito Rock? A programacéo de
bandas? O local?

R.A - Apesar de se tratar de uma conjuncao de fatores como local e custo do ingresso, a
programacéo de bandas é determinante.

* Vocé vai ao festival pensando em consumir algo mais além de comida/bebida (como
por exemplo, material das bandas nos stands ou algum item daquela lojinha permanente
do Circo)?

R.A - Em geral, essa espécie de consumo nao é algo pré-concebido, salvo quando ja
conheco a banda e vou com a intencdo de adquirir o material, sejam albuns, EPs,
bottons. Todavia, se conhecer alguma banda que desperte meu interesse, € natural que
compre algum material respectivo.

* Quando vocé vai para o Circo Voador ou para outra casa na Lapa, faz parte do seu
habito consumir algo dos ambulantes antes de entrar nas casas? Se sim, diria que € mais
econdmico?

R.A - Sim. Em se tratando do Circo VVoador, cujo custo de consumo é exorbitantemente
superior ao que se dispende na Lapa (farta de opcOes baratas), €, por conseguinte,
financeiramente mais viavel que consumamos antes de entrar, embora nao seja uma
regra.

* Quando vocé sabe qual sera a programacéo de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir mesmo 0S que VOCé ja conhece como
uma "prévia", um aperitivo antes do show?

R.A - Creio que a melhor maneira de se conhecer um artista, solo ou banda, é ao vivo.
Portanto, diferentemente da maioria dos frequentadores de festival que eu conheco, ndo
busco conhecer as bandas antes de vé-las ao vivo. Quando possivel, prefiro ter o
primeiro contato com um trabalho em shows.

* Vocé costuma reparar no que é exibido nos teldes durante os intervalos dos shows ou
na muasica que o DJ pde pra tocar?
R.A - Sim, estou sempre atenta aos DJs que iréo tocar no evento.
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* Vocé percebe que no intervalo dos shows da para ouvir o som de outros bares/boates
da Lapa? Se sim, isso te incomoda?

R.A - No Circo Voador, em especifico, nunca notei essa espécie de vazamento de outras
casas. Percebo isso com mais frequéncia nas casas de shows/boates da (rua) Mem de S4,
mas ndo em um grau que me incomode.

* Mais de um més depois do festival ter acontecido, o0 que mais te marca ao lembrar do
evento? Algo que venha a cabeca primeiro.

R.A - Fazendo parte de um coletivo de divulgacdo do Moveis Coloniais de Acaju,
ultima banda que tocou no evento, e estando intensamente envolvida na realizagdo do
flashmob realizado durante o show, € natural que dessa apresentacdo seja,
indubitavelmente, a primeira lembranca que me venha a mente. A congregacédo plateia-
banda, a alegria estampada no rosto de cada integrante da banda no palco e o carinho de
cada presente na plateia sdo inesqueciveis.

- Entrevista com Ruan de Almeida (R.A), 23, publicitério, residente no Rio de Janeiro
(RJ) — Respondida por email em 06/04/2013:

* Qual era sua expectativa em relacdo ao Grito Rock? O que vocé espera de eventos
como esse?

R.A - Esperava um evento coeso, shows no horario, ndo ficar super lotado e mais uma
grande apresentacdo do Mdveis.

* O que mudou depois do evento? A expectativa se cumpriu ou a impressao é outra?
R.A - Se cumpriu. Trouxeram umas bandas interessantes, que fizeram bons trabalhos
em 2012. Dava para andar no Circo porque ndo estava tdo lotado. Queria ter assistido
melhor os shows, mas estava preparando e armando o "Flash Mdveis”, entdo
comprometeu um pouco. Ahh, o som estava bom e o publico é o padréo, que sempre vai
a esse tipo de evento, isso também € interessante, porque o line-up ndo misturou ou
trouxe aquela playboyzada que sempre vemos em alguns eventos.

* Mais de um més depois do festival ter acontecido, o que mais te marca ao lembrar do
evento? Algo que venha a cabeca primeiro.

R.A - As bexigas no show do Mdveis e 0 agradecimento do André (vocalista da banda)
para 0s cupins.

* Pra vocé, faz diferenca que o festival aconteca no Circo Voador? Se sim, por qué?
R.A - Eu sou apaixonado pelo Circo Voador. Fui em shows na Argentina, Uruguai, Sao
Paulo, Minas... e sempre quando volto ao Circo, noto o quanto é foda. Em toda conversa
com amigos de outros estados que gostam de musica, sempre falo para conhecerem o
Circo quando virem ao Rio. O palco é ideal, 0 espaco permite outras acdes. E arejado,
tem as palmeiras. Os ambientes possuem uma harmonia interessante.

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?
R.A - Para mim sim e acredito que, para quem vocé estd mandando esse questionario,
também é. Mas isso ndo condiz com a realidade carioca. Assim, meu ciclo de amizade,
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0 da Luiza (uma das organizadoras do festival) e o de outras pessoas nesse estilo é de
"ratos de shows". A gente se importa porque esta sempre voltado a eventos, 0 que esta
rolando, quem langou algo e por ai vai. Mas para o carioca comum, tanto faz se é a
Ponte Plural ou a MPB FM.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do festival? E pelo preco de eventos de
musica ao vivo em geral?

R.A - Foi 30, neah? Para 0 Grito Rock, que trouxe vérias bandas, sim. E um prego justo.
Porém quando é apenas um artista, acho que é pesado. Falta a sensibilidade da produgéo
de achar uma banda menos hype no mesmo estilo, com 0 mesmo publico, que tocaria
num Circo ou Fundicdo (Progresso), por uma bagatela ou até mesmo de graca. O
Mombojo6 foi um excelente exemplo, teve a abertura do China, participacfes e todo um
extra. O valor do ingresso virou algo justo. Um show do Mombojo6 é caro a 30 reais.
Mas naquela conjuntura valia. Entende?

Entrevistas relacionadas ao Rock In Rio 2013 (disponibilizadas por ordem

alfabética)

- Questionario basico:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranga que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

* O que faz diferenca pra vocé em um festival de musica? A programacéo de bandas? O
local? A estrutura?

* Quando vocé sabe qual serad a programacao de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir o que ja conhece como aperitivo antes do
evento?

* Vocé acampou, acamparia ou chegaria muito cedo para ficar na grade do palco
principal e ver algum show de perto?

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atracdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opg¢des sao relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

* Além de comida/bebida, vocé costuma se precaver financeiramente para consumir
outra coisa que se vende no ambiente do festival?

* O que vocé achou em relacdo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? Sdo compativeis com o custo de vida da sua cidade?

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?

*Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de

eventos de musica ao vivo em geral?
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*Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?

*Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?

* Enquanto vocé esteve 4, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

* O que vocé acha da manutencdo (lixo, condicdo dos banheiros) da Cidade do Rock
enquanto o evento acontece? VVocé recebeu de alguém da organizacdo alguma sacola
para colocar o lixo que produzia?

* Em vdrias entrevistas, o Roberto Medina, organizador do festival, diz que o foco do
Rock In Rio é atender bem o publico que comparece ao evento. Pra isso ele diz que, de
2011 para 2013, reduziu a capacidade do festival de 100 para 85 mil a fim de diminuir
as filas. Vocé acha que, na prética, isso € mesmo prioridade?

* Fala-se muito, as vesperas de um Rock In Rio, das edi¢cdes passadas do festival,
sobretudo a mais historica, de 85. Essa memoria te atrai? Vocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

* A Roberta Medina, produtora do festival, diz que o festival ndo aconteceria se fosse
somente pelos shows. VVocé acha que atrairia tanta gente mesmo que ndo houvesse 0s
brinquedos, os espacos tematicos na Cidade do Rock, etc?

* Talvez uma das discussdes mais antigas sobre o Rock In Rio se trata do fato da
programacéo de shows nao ter so rock, e reunir outros estilos — inclusive populares, que
atraem muita gente. VVocé teria alguma observacgéo sobre isso?

*Vocé percebe um clima diferente na cidade por conta da realiza¢do do Rock In Rio?
Nesse ponto, para vocé, difere algo da movimentacéo de outros grandes eventos com o

Reveillon e o Carnaval?

- Entrevista com Daniel Medina (D.M), 20, estudante universitario, residente em
Salvador — BA. Respondida por email em 13/10/2013:

- Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo que
logo venha a cabeca.

D.M - Quando a Florence (do Florence and The Machine) pegou a minha bandeira e
subiu no palco com ela. Foi sensacional! O grupo gue eu estava tentava a todo momento
fazer com que ela olhasse pra nossa bandeira, e ela acabou descendo do palco e
pegando. Outra lembranca marcante foi o show do Muse. Epico!
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* O que faz diferencga pra vocé em um festival de musica? A programagao de bandas? O
local? A estrutura?

D.M - A qualidade da grade de atragGes. Para mim, que gosto muito de musicas e de
festivais, o que mais faz a diferenca é o line up. Reunir boas atracdes em diversos palcos
sempre é um atrativo! A diversidade também é um dos pontos que mais gosto em
festivais, além da possibilidade de fazer amizade com pessoas de diferentes lugares do
pais e do mundo.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opgdes sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

D.M - Sim, acho-as bastante importantes. N&o s&o raros 0S momentos em que
procuramos alguma diversdo aléem dos shows. Os brinquedos e stands sdo atrativos
complementares para a diversdo. E possivel ter boas experiéncias neles, ja que muitas
vezes, pessoas que nunca puderam ir numa roda gigante ou numa tirolesa possam
brincar pela primeira vez. Eu sempre tento ir aos brinquedos e nos stands que oferecem
algum tipo de diverséo.

* O que vocé achou em relacéo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? S&o compativeis com o custo de vida da sua cidade?

D.M - Caros. Alias, muito caros, pois 0os combos de hamburguers eram ruins e pouco
variados. As opcdes de alimentos na Cidade do Rock eram também pobres e muito
caras. Por mais que na minha cidade alimentacdo também ndo seja algo a ser
considerado "barato”, nunca vi por aqui e em nenhum dos festivais que ja fui (mais de
trés) um pedaco de pizza por inacreditaveis R$ 18,00.

* Enquanto vocé esteve la, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

D.M - Com certeza! Tirei fotos em varios ambientes da Cidade do Rock. As fotografias
sdo as partes posteriores a experiéncia de ir num festival com bandas do meu gosto.
Quando as vejo, consigo lembrar de varios momentos bons de cada dia que estive no
Rock in Rio.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de musica ao vivo em geral?

D.M - Né&o acho caro o ingresso do Rock in Rio, ja que sdo varias atracdes musicais,
ambientes, etc. Em shows de artistas solo, j& cheguei a pagar mais da metade do valor
(R$130,00) apenas por uma banda/artista. N&o acho que ingressos pra festivais no pais
sdo caros. O pior mesmo é conseguir comer e beber com qualidade, com um custo x
beneficio que realmente compense para o0 consumidor, pois na maioria dos festivais a
qualidade dos alimentos é muito inferior e 0 custo muito superior aos de lojas fisicas de
fast foods fora das arenas do evento.

* Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?
D.M - Apenas um pouco de engarrafamento em alguns dias.

* Vocé acampou, acamparia ou chegaria muito cedo para ficar na grade do palco
principal e ver algum show de perto?
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D.M - Néao acampei, mas cheguei bem cedo e corri muito (muito mesmo!) para ver
Muse e Florence and The Machine de perto, na grade. O melhor é que o cansaco e a
espera de muitas horas valeram a pena, pois 0s shows foram fantasticos. Em 2011,
também cheguei cedo na fila pra conseguir ver o Coldplay na grade.

- Entrevista com Diego Mota (D.M), 23, estudante universitario, residente em Fortaleza
(CE). Respondido por email em 12/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

D.M - A maestria de Jared Leto, vocalista do 30 Seconds To Mars. O fato de ele ter ido
a tirolesa foi demais. Foi diferente de tudo, de todas as outras apresentacées. Foi Unico.
Isso me marcou pelo diferencial na apresentacao.

* O que faz diferencga pra vocé em um festival de musica? A programagcao de bandas? O
local? A estrutura?

D.M - Para mim, de tudo um pouco. Este ano no Rock In Rio 0 que mais me fez ir foi
principalmente o evento em si, pelo fato de eu gostar do Rock in Rio, pela sua historia e
tal. A programag&o pouco influiu. Porém uma boa programagdo musical ajuda bastante.

* Quando vocé sabe qual serd a programacdo de um festival, se preocupa em ouvir antes
0s artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir 0 que ja conhece como aperitivo antes do
evento?

D.M - Antes eu costumo ouvir o que ja conheco. Depois escuto 0 que ndo conheco.

* Vocé acampou, acamparia ou chegaria muito cedo para ficar na grade do palco
principal e ver algum show de perto?

D.M - Do dia 14 ndo. Mas se houvesse um artista favorito meu com certeza chegaria
mais cedo para ficar de perto. Para mim valeria a pena.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas op¢Oes sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

D.M - Como costumo ir para mais de um dia para o Rock In Rio, procuro aproveitar de
tudo um pouco dos brinquedos da Cidade do Rock (ele foi na roda gigante. Tentou ir na
tirolesa também, mas desistiu alegando que a fila era grande demais).

* Além de comida/bebida, vocé costuma se precaver financeiramente para consumir
outra coisa que se vende no ambiente do festival?

D.M - Eu procuro evitar o maximo consumir dentro do festival. Mais pelo fato de eu
ndo ter tanto dinheiro e 0s produtos serem mais caros que o normal. Se eu tivesse mais
poder aquisitivo, consumiria mais do que tem a venda la dentro. Costumo levar minha
propria alimentacdo e aproveitar a 4gua dos bebedouros disponiveis na Cidade do Rock.
Compro alguma coisa s6 se realmente ndo houver outro jeito.

* O que vocé achou em relacéo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? Sdo compativeis com o custo de vida da sua cidade?
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D.M - N&o. No geral, os precos, apesar de serem tabelados, sdo acima do valor normal
do custo de vida tanto de minha cidade, Fortaleza, como do Rio de Janeiro também.
Salvo raras excecoes.

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?

D.M - Sim. Me intitulo um festivaleiro f& do Rock In Rio. Gosto de festivais e shows,
principalmente de grande porte, e sempre fico ligado sobre os bastidores de ndo s6 do
Rock In Rio como dos demais.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de masica ao vivo em geral?

D.M - Uma grande vantagem que o Rock In Rio tem é o prego barato de seu ingresso.
Basta comparar com os demais eventos que ocorrem no Brasil. E 0 ingresso de festival
mais barato do pais atualmente. Com o dinheiro de um ingresso de um show de uma
banda internacional, posso comprar um ingresso do Rock In Rio com varios shows e
muitas outras atracdes paralelas, além de um bom conforto dentro do festival também.
Neste ponto € um excelente investimento. Os demais, portanto, ndo compensam tanto
como o festival carioca.

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?
D.M - Poderia ate ir se fosse a primeira vez. Mas depois de ter ido duas vezes, vejo que
a programacéo cada vez tem mais importancia para ao festival. Este ano, um fato de eu
estar reunido com muitos amigos e ter viajado com varios deles, traz um espirito maior
de aproveitar o festival.

* Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?
D.M - Nenhum. O que me ajudou de certa forma foi ja conhecer linhas, esquemas de
transito e itinerarios. Partindo deste ponto ndo sofri dificuldades.

* Enquanto vocé esteve Ia, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

D.M - Sim. Sdo momentos que ndo ocorrem todo dia e foi importante registrar os
momentos, para compartilhar com familia e amigos, registrando para sempre estas
lembrancas.

* O que vocé acha da manutencdo (lixo, condi¢do dos banheiros) da Cidade do Rock
enquanto o evento acontece? VVocé recebeu de alguém da organizacdo alguma sacola
para colocar o lixo que produzia?

D.M - A manutencdo do festival procura ser a mais eficiente possivel, mas o publico
ndo colabora de forma perfeita. Foi menos que em edicBes anteriores, percebia que as
pessoas utilizavam as lixeiras. Banheiros, apesar de terem uma boa infra-estrutura,
tiveram problemas, com vasos e encanamentos entupidos. Acredito que o que levou a
isto foi mais a negligéncia do publico e nem tanto a equipe de limpeza.

* Em varias entrevistas, 0 Roberto Medina, organizador do festival, diz que o foco do
Rock In Rio € atender bem o publico que comparece ao evento. Pra isso ele diz que, de
2011 para 2013, reduziu a capacidade do festival de 100 para 85 mil a fim de diminuir
as filas. Vocé acha que, na pratica, isso € mesmo prioridade?
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D.M - O Rock In Rio tem como proposta ter um conforto maior que qualquer outro
festival, foi uma coisa que percebi. Entendo que o Rock In Rio € mais uma campanha
publicitaria a longo prazo do que um festival de musica e, portanto, o atendimento ao
publico-alvo deve ser prioritario e rigoroso. Pois ali tem clientes potenciais para seus
patrocinadores, além da marca Rock in Rio. Este conforto € algo que ainda vem se
construindo e é perceptivel esta melhoria.

* Fala-se muito, as vésperas de um Rock In Rio, das edi¢des passadas do festival,
sobretudo a mais historica, de 85. Essa memdria te atrai? VVocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

D.M - A histéria valoriza o fato de ir ao Rock In Rio. E fato que existe um saudosismo
de 85 pelo fato de ter sido o maior e o primeiro. Epoca dos tempos aureos do rock
também. Festivais que tém uma histdria me trazem este entusiasmo principalmente pelo
fato de la vocé presenciar algo que ndo veria em um festival menor, menos conhecido e
principalmente também em um show solo. Um fato unico. Um exemplo é o encontro-
surpresa de Marky Ramone e Offspring no Palco Sunset. Um encontro de geragdes que
seria muito dificil ocorrer em um show solo de cada um deles.

* A Roberta Medina, produtora do festival, diz que o festival ndo aconteceria se fosse
somente pelos shows. Vocé acha que atrairia tanta gente mesmo que ndo houvesse 0s
brinquedos, os espagos tematicos na Cidade do Rock, etc?

D.M - Néo. Os shows sdo o motivo principal de atracdo do festival, mas ndo devemos
desprezar o fato de muita gente querer estar, apenas, no Rock In Rio, pra dizer "EU
FUI", curtir o festival como um todo. Acredito que o festival atrai um publico
significativo apenas para ir a Cidade do Rock sim, mas ndo é o motivo principal da
maioria. A marca Rock In Rio é forte, mas ndo a ponto de desprezar por completo o seu
line-up musical.

* Talvez uma das discussdes mais antigas sobre o Rock In Rio se trata do fato da
programacéo de shows néo ter so rock, e reunir outros estilos — inclusive populares, que
atraem muita gente. VVocé teria alguma observacgéo sobre isso?

D.M - Sim. O Rock in Rio sempre foi eclético. Inclusive, a edicdo de 85 que muitos
julgam a mais rock, na verdade foi a mais eclética. A diferenca para hoje esta apenas na
expressdo que as bandas de rock que tocaram naquela época tém hoje de serem
classicas, que marcaram na historia do Rock. Hoje a grande maioria das bandas de rock
ndo chega a ter esta expressdo, dando esta falsa impressdo que muitos falam. Qutro
motivo é o fato de confundirem estilo de musica e marca. Poderia até ser uma infeliz
ideia, pensando no contexto atual, de chamarem o festival carioca de ROCK in Rio.
Este pequeno ruido é contornado de forma interessante pelos organizadores. De Rock In
Rio ser ROCK In Rio pelo fato de a "atitude rock'n roll" ser, em parte uma das
mensagens do festival.

- Entrevista com Gustavo Chagas (G.C), 29, cineasta, residente em Nova Iguacu (RJ).
Respondida por email em 08/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.
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G.C - Offspring!

* Quando vocé sabe qual sera a programacgédo de um festival, se preocupa em ouvir antes
os artistas que vocé ndo conhece? Ou de ouvir 0 que ja conhece como aperitivo antes do
evento?

G.C - Sim, todos os que eu ndo conheco, eu procuro conhecer.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atracdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opgdes sdo relevantes pra vocé? Voceé as aproveita de
alguma forma?

G.C - Nédo, nem me preocupo em ir. Vou s6 pelos shows mesmo.

* Além de comida/bebida, vocé costuma se precaver financeiramente para consumir
outra coisa que se vende no ambiente do festival?

G.C - Sim, eu sempre compro camisas de bandas também. Geralmente compro dos
festivais também, mas do Rock In Rio eu ndo quis.

* O que vocé achou em relacéo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? S&o compativeis com o custo de vida da sua cidade?

G.C - Sim, séo compativeis. Sdo altos, mas nem mais, nem menos caros do que
qualquer outro evento pela cidade.

* Em varias entrevistas, o Roberto Medina, organizador do festival, diz que o foco do
Rock In Rio ¢é atender bem o publico que comparece ao evento. Pra isso ele diz que, de
2011 para 2013, reduziu a capacidade do festival de 100 para 85 mil a fim de diminuir
as filas. Vocé acha que, na pratica, isso € mesmo prioridade?

G.C - Cara, pra mim essa ¢ “A” prioridade. Pra chegar e ir embora foi bem mais
tranquilo. Tive problema zero com filas em banheiro e lanchonetes, e a acomodacéo la
dentro (sentar na grama, descansar entre shows, etc.) foi bem melhor.

* Fala-se muito, as vesperas de um Rock In Rio, das edi¢cdes passadas do festival,
sobretudo a mais historica, de 85. Essa memoria te atrai? VVocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

G.C - Néo, nem um pouco. As pessoas costumam ter essa memdaria afetiva em relacéo
ao de 85, s6 porque foi o primeiro, sem que necessariamente ele tenha sido o melhor.
Por ter trazido bandas grandes que nunca tinham vindo pra c4, as pessoas tendem a
achar que aquele foi o melhor. Historico sim, por ter sido o pioneiro. Se foi o melhor é
relativo.

*Vocé percebe um clima diferente na cidade por conta da realizacdo do Rock In Rio?
Nesse ponto, para vocé, difere algo da movimentacdo de outros grandes eventos com o
Reveillon e o Carnaval?

G.C - Acho que a Unica coisa que difere o Rock In Rio dos outros grandes eventos é a
quantidade de pessoas. O clima pra mim é 0 mesmo.

- Entrevista com Gustavo Monteiro (G.M), 17, estudante do ensino médio, residente em
Vicosa (MG). Respondida por email em 09/10/2013:
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* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

G.M - Assistir o show da minha banda favorita, encontrar e conhecer amigos feitos pela
Internet.

* O que faz diferenca pra vocé em um festival de musica? A programacdo de bandas? O
local? A estrutura?

G.M - A estrutura do evento. Sem dulvidas a programacdo € um dos pontos mais
importantes, porém um festival sem uma boa estrutura ndo € algo que te daria vontade
de ir. Um festival com seguranga e organizacéo faz toda a diferencal

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opgdes sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

G.M - Sem duvidas! S&o coisas que chamam ainda mais atengdo em um evento como o
Rock in Rio. N&o as aproveitei, pois consegui ficar muito proximo ao palco, correria
risco de perder o lugar saindo de |4 para aproveitar essas atracfes, mas no proximo
evento pretendo aproveitar e muito!

* O que vocé achou em relacéo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? S&o compativeis com o custo de vida da sua cidade?

G.M - Achei os precos muito elevados e amplamente incompativeis com o custo de vida
da minha cidade, e tenho certeza que s&o incompativeis com o de muitas outras cidades
também. Afinal, ndo é em qualquer lugar que se encontra um copo de agua a 5 reais,
ndo é mesmo?

* Enquanto vocé esteve Ia, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé€? Se sim, por qué?

G.M - Sim e sem davidas é um registro importante, pois além de estar assistindo ao
show da minha banda favorita com pessoas especiais pra mim, o dia 14 foi um dia
incrivel e que merecia ser registrado.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de musica ao vivo em geral?

G.M - Achei o valor cobrado pelo ingresso do Rock in Rio muito barato, principalmente
quando comparado a outros eventos de musicas em geral. Nenhum outro evento possui
tantas atracoes e de qualidade tdo alta como as fornecidas pelo Rock in Rio.

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?

G.M - Sim! H& muita coisa para se aproveitar & dentro sem ser apenas 0s shows. Acho
que valeria muito a pena ir para a Cidade do Rock apenas para passar o dia aproveitando
as atragdes e se divertindo.

* Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?

G.M - Um pouco, fiquei apavorado enquanto ndo chegava a Cidade do Rock,
principalmente por ndo conhecer absolutamente nada no Rio de Janeiro, apesar da
existéncia de onibus que levavam diretamente para a Cidade do Rock. No que se refere
a entrar e sair no evento, foi tudo muito tranquilo.
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- Entrevista com Gustavo Pamplona (G.P), 21, estudante universitario, residente em

Campina Grande — PB. Respondida por email em 18/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.
G.P - A Cidade do Rock e logo em seguida os shows, principalmente Muse e Offspring.

* Quando vocé sabe qual serd a programacao de um festival, se preocupa em ouvir antes
os artistas que vocé nao conhece? Ou de ouvir 0 que ja conhece como aperitivo antes do
evento?

G.P - Ouco os que ndo conhecgo.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opg¢des sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

G.P - Néo da tempo aproveita-las, mas acho interessante ter no local. Fica até mais
bonito, mais preenchido.

* Além de comida/bebida, vocé costuma se precaver financeiramente para consumir
outra coisa que se vende no ambiente do festival?
G.P - Sim, é necessario.

* Em varias entrevistas, 0 Roberto Medina, organizador do festival, diz que o foco do
Rock In Rio € atender bem o publico que comparece ao evento. Pra isso ele diz que, de
2011 para 2013, reduziu a capacidade do festival de 100 para 85 mil a fim de diminuir
as filas. Vocé acha que, na pratica, isso € mesmo prioridade?

G.P - Talvez sim, mas ndo posso dizer que funcionou.

* Fala-se muito, as vésperas de um Rock In Rio, das edi¢cdes passadas do festival,
sobretudo a mais histérica, de 85. Essa memoria te atrai? VVocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

G.P - Com certeza, 85 criou a magia do evento.

* Vocé acampou, acamparia ou chegaria muito cedo para ficar na grade do palco
principal e ver algum show de perto?

G.P - Néo, prefiro curtir todo o festival em vez de perder o dia esperando por uma
atracdo em especifico.

- Entrevista com Juliana Miranda (J.M), 36, maquiadora, residente em Belo Horizonte
(MG). Respondida por email em 10/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.
J.M - Os shows! Foram todos maravilhosos.
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* O que faz diferenca pra vocé em um festival de musica? A programacdo de bandas? O
local? A estrutura?
J.M - Primeiramente, a programacao de bandas e a estrutura.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opgdes sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

J.M - Acho essas opg¢des bacanas, mas pessoalmente ndo desfrutei dessas opgdes.

* Além de comida/bebida, vocé costuma se precaver financeiramente para consumir
outra coisa que se vende no ambiente do festival?

JM - Sim. Pois nesse tipo de evento, é possivel encontrar itens que ndo serdo
encontrados em outros meios de venda.

* Enquanto vocé esteve 14, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

J.M - Sim. Como encontrei amigos de varias partes do pais, e que raramente tenho a
oportunidade de estar junto, acho o registro fotografico muito importante.

* O que vocé acha da manutencdo (lixo, condigdo dos banheiros) da Cidade do Rock
enquanto o evento acontece? VVocé recebeu de alguém da organizacdo alguma sacola
para colocar o lixo que produzia?

J.M - No aspecto manutencédo, acho que o evento deixou a desejar. N&o recebi nenhuma
sacola para lixo, e os banheiros, alem de precarios, eram poucos!

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?
J.M - Néo.

* Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?
J.M - Sim! O tréansito para! Acesso muito complicado.

- Entrevista com Juliana Onofre (J.0), 27, estudante universitaria, residente em
Fortaleza — CE. Respondida por email em 14/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

J.O - As placas com a frase "I need your love" passando no teldo no momento do refrdo
da masica Madness, do Muse.

* Talvez uma das discussdes mais antigas sobre o Rock In Rio se trata do fato da
programacdo de shows ndo ter so rock, e reunir outros estilos — inclusive populares, que
atraem muita gente. VVocé teria alguma observacéo sobre isso?

J.O - Bem, eu compreendo que o nome Rock in Rio virou uma marca. Sinceramente,
ndo vejo 0 menor problema em misturar as "tribos" num festival, contando que seja feita
a selecdo do publico por dia, como é feito hoje. Cada dia, um publico. Acho até
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saudavel. Todos os estilos musicais sdo influenciados por diversos outros estilos, o
importante é o respeito a cada um deles. Acho que a esséncia do festival é que ndo deve
fraquejar. Fala-se em Rock in Rio, mesmo com os shows de bandas de outros estilos, e
lembramos de shows de bandas de rock. E que assim continue.

* A Roberta Medina, produtora do festival, diz que o festival ndo aconteceria se fosse
somente pelos shows. VVocé acha que atrairia tanta gente mesmo que ndo houvesse 0s
brinquedos, os espacos tematicos na Cidade do Rock, etc?

J.O - A grande atracdo do festival é: ver suas bandas preferidas + acessibilidade (em
todos os sentidos, fisicos, financeiros...). Acho que os brinquedos s&o um "plus"”, uma
espécie de cenario somente. Mas, de fato, Rock In Rio sem este cenario, sem 0s
brinquedos, todas as luzes, stands, seria outro festival, ndo o Rock In Rio.

* O que vocé acha da manutencdo (lixo, condi¢do dos banheiros) da Cidade do Rock
enquanto o evento acontece? Vocé recebeu de alguém da organizacdo alguma sacola
para colocar o lixo que produzia?

J.O - Tendo em vista a grandiosidade do festival, achei organizado, sim. Havia uma
equipe distribuindo sacolinhas para lixo e promogdes de patrocinadores para incentivar
o recolhimento de copos de cerveja, por exemplo. Achei uma boa sacada essa promocao
da cerveja.

* Enquanto vocé esteve Ia, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

J.O - Sim, tirar fotos, no caso. Bem mais que a geracdo dos registros que a gente é
inserida hoje, acho que todos nds crescemos registrando momentos felizes com
fotografias. Quero ilustrar futuramente minhas historias, minhas experiéncias com essas
fotografias. Quero poder reunir pessoas que dividiram aquele momento comigo e
mostrar esses registros.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de musica ao vivo em geral?

J.O - Em relacdo aos eventos que acontecem em minha cidade ou nos que ja fui em
outras cidades, o ingresso do Rock in Rio é barato. E ainda tem um diferencial, que ndo
deveria ser diferencial, que acho muito respeitoso com o publico e fas: ndo ha
diferenciacdo de localizacdo conforme o valor do ingresso. E um valor s6. Sem
frescuragem de front stage, pista de outro, pista de papel, de diamante...

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?
J.O - Néo.

* Vocé acampou, acamparia ou chegaria muito cedo para ficar na grade do palco
principal e ver algum show de perto?
J.O - Sim. Valeu muito a pena, inclusive!

- Entrevista com Lilian Paula Oliveira (L.P.O), 34, secretaria, residente em Goiania
(GO). Respondida por email em 10/10/2013:
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* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

L.P.O - Como nunca tinha ido em um festival, 0 que mais me marcou poderia dizer que
foi a entrada quando vi os palcos em minha frente, ou a felicidade estampada no olhar e
no rosto das pessoas... Mas 0 mais importante foi estar junto com as pessoas, Com meus
amigos que apenas conhecia por meio de Internet, ou que tinha visto algumas poucas
vezes... 1sso me marcou. A energia de poder estar com 0s amigos...

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opgdes sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

L.P.O - As atragdes de uma certa forma sdo sim interessante, mas eu particularmente
nao as aproveitei... Mas de qualquer forma acho valida a intengdo dos organizadores...

* O que vocé achou em relacdo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? Sdo compativeis com o custo de vida da sua cidade?

L.P.O - Os precos de bebida, no meu caso agua, achei meio que de alto custo. Apenas o
restante estava com o custo equivalente ao que costumo pagar em um shopping, nada
abusivo!!

* Enquanto vocé esteve Ia, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

L.P.O - Registrar o momento pra mim € importante, sim. Tirei algumas fotos (menos do
que eu gostaria). Filmei o que foi possivel, adoro ver depois 0 momento vivido, e bom
ver que esteve com pessoas que te querem bem... Importante ver cantores que sou fa e
registrar esse momento...

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de musica ao vivo em geral?

L.P.O - Dizer que ndo acho caro ndo seria verdade, acho que o preco poderia ser menor,
embora sei que uma estrutura daquelas precisa ter uma fonte de renda. Sei que tem 0s
patrocinios que devem arrecadar uma grande quantidade para que 0s precos dos
ingressos figuem com um preco melhor!

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?

L.P.O - Para ser bem sincera ndo iria ao Rock In Rio se ndo tivesse os cantores (bandas)
que curto, porque certamente ndo encontraria meus amigos e as masicas que amo!

* Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?

L.P.O - Acredito que problemas eu ndo tive, apenas acho que a entrada de taxi deveria
ser permitida, j& que a entrada de automoveis particulares ndo é, até entendo o motivo,
mas meios de transportes como taxi deveriam ser aceitos...

- Entrevista com Luciana Santos (L.S), 25, consultora de negdcios, residente no Rio de
Janeiro (RJ). Respondida por email em 08/10/2013:
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* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

L.S - H& meses esperava pelo show do 30 Seconds to Mars, que é uma das bandas da
atualidade que eu mais gosto. Achei merecida a sua participacéo, embora prefira shows
solo das minhas bandas favoritas. Pois assim: elas tém mais tempo para tocar todos os
seus hits e agradar a todos os fas que, ha tempos, esperava pelo momento. Foi
sensacional a energia que eles passaram para todos. E principalmente, o salto do Jared
Leto, vocalista da banda, na tirolesa. Surpreendeu muita gente. E assim, eles ganharam
muito mais publico depois deste show. Por isso, achei de grande valia para a banda, a
participacdo. Fiquei muito feliz. Melhor momento ever!

* Talvez uma das discussdes mais antigas sobre o Rock In Rio se trata do fato da
programacado de shows ndo ter sé rock, e reunir outros estilos — inclusive populares, que
atraem muita gente. VVocé teria alguma observagéo sobre isso?

L.S - Eu sou muito fa de rock, e acho chata essa questdo de ndo ter apenas rock, se o
nome do evento apela para tal. Contudo, em todas as edi¢cdes houve uma pequena
mistura de géneros musicais, e nao creio que va mudar. Até aqui nenhuma critica, como
por exemplo, com a presenca de Zé Ramalho e outros, no festival. Ele € um dos grandes
masicos brasileiros. Mas com a cultura estranha brasileira se movendo cada vez mais
em gostos duvidosos, temos ai Ivete Sangalo, Claudia Leite, que séo icones que acho,
em minha humilde opinido, que deveriam passar longe deste festival. Até curto
Rihanna, Kate Perry, entre outros artistas pop, e acho digno haver um dia de pop. Mas,
ndo gosto. Acho que o festival deveria ter apenas rock, mas sim, dentro do rock, géneros
diferentes em cada dia. Como por exemplo, um dia para grunge, um dia para pop rock,
um dia para indie, um dia para heavy metal, um dia para classicos e hard rock. E assim
por diante. Acho que seria mais interessante. Algumas misturas, notorias, por sua vez,
que ndo posso deixar de mencionar, é a questdo de géneros misturados no palco. Por
exemplo, Sepultura com Tambour du Bronx, com Zé Ramalho, dentre outros. Achei
muitissimo interessante e ficou muito bom! Eu que ndo curto muito heavy metal,
principalmente o estilo gutural (a forma de se cantar), adorei a mistura do Sepultura
com o vocal rouco e grave do Zé Ramalho.

* A Roberta Medina, produtora do festival, diz que o festival ndo aconteceria se fosse
somente pelos shows. Vocé acha que atrairia tanta gente mesmo que ndo houvesse 0s
brinquedos, os espacos tematicos na Cidade do Rock, etc?

L.S - Acho desnecesséario esse ‘achismo' dela, e sinceramente, ndo diminuiria em nada
na questdo quantidade de publico ter menos ‘brinquedos’ no festival. Uns 99% véo pela
musica, independente da quantidade de atrativos existentes no Festival.

* E relevante pra vocé saber quem produz e como o festival é organizado?

L.S - Sim, é muito relevante. Principalmente essa questdo da arrecadacdo de fundos para
instituicbes (ONGs). Ok, certa parte eles embolsam, como todo corrupto brasileiro, mas
sim, me interessa saber cada detalhe da organizacdo. Desde o material utilizado (¢ legal
quando utilizam de meios reciclaveis), até a conjuntura das bandas selecionadas. Nao
curti esse lance de seguir o horério britanico, e todos os dias do festival terminarem
super cedo.

* Enquanto vocé esteve Ia, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé€? Se sim, por qué?
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L.S - Claro! Cada momento registrado seja em video, ou foto, é de suma importancia.
Pois sdo momentos de alegria, diverséo, que ndo desejamos esquecer jamais, e algum
dia no futuro, mostrar essa recordagdo para amigos, familiares, e etc. Claro, que nos
minutos mais euforicos (aconteceu comigo, rs), vocé acaba por esquecer de registrar.
Mas de toda forma, com toda essa tecnologia e inclusive, com as redes sociais,
crescendo mundo afora, a gente passa a ndo se preocupar muito, pois ha os registros
oficiais, pelos quais temos acesso. Isso é legal! Particularmente, em todo o0 momento
que a banda 30 Seconds to Mars se manteve no palco, eu conto nos dedos a quantidade
de vezes que lembrei de tirar a camera da bolsa e registrar com fotos e video, tamanha
minha alegria no momento. Eu estava tdo feliz, mais feliz até pela prépria banda, que
era notdrio, a felicidade deles, por estarem diante de uma quantidade de gente tdo
grande. Foi a primeira vez que a banda tocou para tanta gente na vida. Notei esse
mesmo entusiasmo com outras bandas nos outros dias do festival.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de masica ao vivo em geral?

L.S - Sim, acho. Lembro-me que em 2001, o ingresso de meia-entrada custou R$ 17,00
(e alguns centavos). E hoje pagamos mais de R$ 200 por um ingresso inteiro. Absurdo
como os valores aumentaram. Mas ndo digo isso apenas pelo festival, qualquer show
hoje em dia custa nesta base. Entdo se pensarmos bem, o festival ndo esta caro,
pagando-se para assistir a quatro ou mais bandas. Com a pirataria crescendo cada vez
mais, é a Unica forma, infelizmente, dos musicos ganharem dinheiro.

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?

L.S - Definitivamente ndo. Como dito acima, todos vao pela musica, e ndo pelos outros
atrativos.

* Vocé teve algum problema para chegar, entrar ou sair da Cidade do Rock?

L.S - Definitivamente, esse ano foi muito melhor que em 2011. Peguei transporte
publico, e fiquei muito tranquila. Sem problemas. A questdo foi mesmo a logistica do
transporte como um todo na Barra da Tijuca: parou tudo todos os dias do festival, em
torno das 15h. Foi péssimo até para quem nao foi ao festival, mas nao tinha jeito de se
livrar do trénsito.

- Entrevista com Mabel Hage (M.H), 30, fisioterapeuta, residente em Salvador (BA).
Respondida por email em 08/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

M.H - Foi a primeira vez que fui a um festival e especialmente um tdo renomado como
0 Rock In Rio. Entdo acredito que, inicialmente, 0 que me marcou bastante foi a
grandiosidade daquilo tudo que estava ali na minha frente. Vendo pela TV, vocé diz
“nossa, que legal!”... Ai vocé vendo ali tudo de perto, vocé diz
“n00000000000000ssaaa, que legaaaaaaaal!!”... E mais ou menos assim!
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* Quando vocé sabe qual serd a programacao de um festival, se preocupa em ouvir antes
os artistas que vocé nao conhece? Ou de ouvir 0 que ja conhece como aperitivo antes do
evento?

M.H - Na verdade a minha ida ao Rock In Rio foi especificamente por conta do show da
minha banda favorita (Thirty Seconds to Mars) que tocou no dia 14. Eu nunca me
interessei por festivais e prefiro shows solo das bandas que eu curto. Inclusive, quase
desisti de ir pro Rock In Rio por conta desta “aversdo” a festivais, mas acabei me
rendendo, como disse anteriormente, por conta do show da banda que eu curto demais.
Do dia 14, além do Thirty Seconds to Mars, eu conhecia Muse, Offspring e Capital
Inicial (e ndo curto nem um pouco Florence + The Machine). Ndo procurei nem saber
quais seriam as outras atracbes do Palco Sunset. N&o escutei nada de nenhuma outra
banda e s6 ouvi mesmo as musicas da banda que eu estava indo la pra ver, como faco
quase todos os dias e, de fato, como aperitivo antes do evento.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragbes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opg¢des sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

M.H - Eu acho muito legal esse tipo de atrativo para o publico e eu teria aproveitado
mais se eu tivesse ficado & por mais tempo (s6 ndo teria ido na tirolesa, porque nao
gosto mesmo). Mas acho valido sim e vi que a galera curte essas atragbes mais
“radicais” (e as ndo tdo radicais também)... As filas eram enooooooooooormes!

* O que vocé achou em relacéo aos pregos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? S&o compativeis com o custo de vida da sua cidade?

M.H - Honestamente? Eu achei um absurdo um copinho de agua custar R$ 5,00!! (e
soube que no dia seguinte ja aumentaram pra R$ 6,00!!). Achei desnecessario esse
preco tao “salgado”. Eu ndo comi nada que estava a venda 14, mas me parece que os
precos (do Bob’s, por exemplo) ndo estavam muito diferentes do que a gente costuma
comprar por aqui, ndo!

* O que vocé acha da manutencao (lixo, condicdo dos banheiros) da Cidade do Rock
enquanto o evento acontece? VVocé recebeu de alguém da organizacdo alguma sacola
para colocar o lixo que produzia?

M.H - Por todos os cantos da Cidade do Rock era possivel ver varias lixeiras e pelo
menos até onde eu observei, ndo vi muita sujeira pelo chao, ndo. Mas creio que depois
que a multidao sai ali da frente dos palcos a situacdo deve ser diferente... Com certeza
muuuuitos copinhos d’agua devem aparecer. Eu particularmente nao cheguei a entrar
nos banheiros, mas cheguei proximo e, aparentemente, estava tudo tranquilo. Alguns
amigos me relataram que a fila tava meio grande num determinado momento. Nada
além disso. Eu ndo recebi (e acredito que ninguém recebeu!) nenhuma sacola para
colocar lixo.

* A Roberta Medina, produtora do festival, diz que o festival ndo aconteceria se fosse
somente pelos shows. Vocé acha que atrairia tanta gente mesmo que ndo houvesse 0s
brinquedos, os espa¢os tematicos na Cidade do Rock, etc?

M.H - Eu sinceramente acho que hoje em dia 0 Rock In Rio atrai muito mais “pelo
nome” que tem, do que por qualquer outra coisa. Acho que tem muita gente que vai
simplesmente pra dizer que “foi para o Rock In Rio”. E como se fosse modinha, questio
de “status”. Claro que acredito nas exce¢des! Sei que tem gente que é super fa de uma
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banda e vai pra prestigiar a banda que gosta, ainda mais que bandas internacionais
muitas vezes demoram a vir pro Brasil (e nesse caso, falo por mim, que moro em
Salvador e sei que a minha banda favorita jamaaais viria tocar aqui, por exemplo). Mas,
s6 concluindo, eu acho sim que todos os demais atrativos contribuem para que mais
pessoas se interessem pelo festival. Acho que muita gente se interessa pela
grandiosidade do lugar, das coisas...

* Enquanto vocé esteve 14, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro é
importante pra vocé? Se sim, por qué?

M.H - Eu cheguei na Cidade do Rock por volta das 9:30. Um “sol de rachar” até as 14h
(na fila) e depois que entramos (eu e amigos) fomos direto para a frente do Palco
Mundo e de l& s6 saimos depois que o show do Thirty Seconds to Mars acabou (por
volta das 21h30, acho!). Eu tirei algumas fotos no caminho enquanto entrava, fotos com
0s amigos que encontrei e depois s6 do show deles mesmo, que tirei fotos e filmei.
Infelizmente acabei tirando menos fotos do que eu gostaria (da Cidade do Rock), mas
acho legal ter esses momentos registrados em fotos também. Claro que mais importante
que os registros fotograficos, sdo os registros que ficam na memoria mesmo... As
lembrancas que a gente guarda dos momentos que a gente viveu. E isso que eu guardo
de la... foi a primeira vez que fui num show da minha banda favorita, que encontrei
pessoas queridas que eu ainda ndo tinha encontrado, que conheci a “famosa” Cidade do
Rock. Acho que é importante sim registrar tudo isso, de um jeito ou de outro.

* Fala-se muito, as vésperas de um Rock In Rio, das edi¢cdes passadas do festival,
sobretudo a mais historica, de 85. Essa memoria te atrai? VVocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

M.H - Como mencionei aqui numa pergunta anterior, festivais nunca me atrairam muito
(ou melhor, nunca me atrairam em nada). O meu interesse nesse Rock In Rio foi muito
pontual mesmo! Eu quis ir pra ver minha banda favorita tocar e ponto final. Como falei
também anteriormente, quase desisti de ir (tentei por duas vezes vender o meu
ingresso), justamente porque ndo me agradava a ideia de ir a um show deles em um
festival. Mas como eu nunca tinha ido num show deles antes, ndo poderia perder a
chance. Foi a primeira vez que fui a um festival e ndo sei dizer se iria novamente. A
minha “relagdo” com as edi¢des anteriores sempre foi: “Rock In Rio? Aahh... legal”. So6
na edicdo de 2011 que eu assisti alguns shows pela TV. Acho interessante esse histérico
que o festival tem, mas eu nunca me liguei muito nisso ndo. Nunca tive interesse em me
“aprofundar”, me “inteirar” dos acontecimentos do festival em si.

- Entrevista com Marcela Torres (M.T), 31, assessora institucional, residente em Olinda
(PE). Respondida por email em 22/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

M.T - A sensacdo de entrar na Cidade do Rock é muito legal. A energia das pessoas, a
estrutura...

* O que faz diferenca pra vocé em um festival de musica? A programacéo de bandas? O
local? A estrutura?

170



M.T - Festivais sdo sempre muito interessantes. Fui ao Rock In Rio em 2011, adorei, e
voltei este ano. A possibilidade de assistir varias bandas, nacionais e internacionais, por
um preco relativamente acessivel, levando em consideracdo shows individuais de
artistas locais. A programacao é diversificada com grandes nomes do cenario musical, e
ainda temos a alternativa de assistir outras apresentacdes menores de bandas novas.
Além disso, a estrutura montada para o evento € muito grande, voltada para um publico
imenso. No caso especifico do Rock In Rio, a estrutura foi inquestionavel. Tanto no que
diz respeito ao acesso que, mesmo sendo em local distante, ndo deixou a desejar em
transporte, mesmo 0s comuns, quanto a organizacdo em si que é excelente (banheiros,
ilhas de bebidas e alimentacéo).

* Além de comida/bebida, vocé costuma se precaver financeiramente para consumir
outra coisa que se vende no ambiente do festival?
M.T - N&o penso nisso.

* O que vocé achou em relacdo aos precos de bebidas e alimentos a venda na Cidade do
Rock? Sdo compativeis com o custo de vida da sua cidade?

M.T - Sé vejo a vantagem de vocé poder levar um lanche. Acho que os precgos de bebida
e comida s@o muito altos ainda, bem mais alto que o custo de vida em Olinda, por
exemplo.

* Vocé acha caro o valor cobrado pelo ingresso do Rock In Rio? E pelo preco de
eventos de muasica ao vivo em geral?

M.T - Como falei, acho que os ingressos de festivais como o RIR sdo até relativamente
baratos quando comparados a outros eventos e shows até de artistas nacionais. O evento
tem uma estrutura imensa e com muitos profissionais envolvidos. Claro que ha de se
levar em consideracdo a questdo dos patrocinios, inclusive do Governo Federal, atraves
da Lei Rouanet. Acho que os valores de ingressos podem ser mais acessiveis no pais,
mas em relacdo a shows individuais de artistas locais 0s precos séo bons.

* Vocé iria ao Rock In Rio mesmo que ndo houvesse nenhum artista do seu gosto na
programacéo de shows?

M.T - Sim. Este ano inclusive eu voltei porque gostei muito do festival e achei que
valeria a pena. Como gostava de algumas atracGes que estariam no dia 14, comprei, mas
ndo sou fa mesmo de nenhuma delas. No entanto ndo iria para a programacao da sexta,
por exemplo, com Ivete Sangalo...

* Fala-se muito, as vésperas de um Rock In Rio, das edi¢cdes passadas do festival,
sobretudo a mais historica, de 85. Essa memoria te atrai? VVocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

M.T - A memdria sempre emociona quem gosta de musica. Vocé sente uma vontade de
ter estado ali... Mas ndo me faria comprar um ingresso para um festival desse porte se
nenhuma das atracdes fosse do meu agrado. N&o iria a um festival de musica sertaneja,
por exemplo.

* Talvez uma das discussdes mais antigas sobre o Rock In Rio se trata do fato da

programacdo de shows ndo ter so rock, e reunir outros estilos — inclusive populares, que
atraem muita gente. VVocé teria alguma observacéo sobre isso?
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M.T - Acho que o festival manteria muito mais o reconhecimento do publico, como o de
85, se montasse uma programacao apenas com rock. Acredito que nao faltaria publico.

- Entrevista com Paola Thompson (P.T), 19, estudante universitaria e técnica em
telecomunicacgdes, residente no Rio de Janeiro (RJ). Respondida por email em
08/10/2013:

* Ao lembrar do dia 14 no Rock In Rio, qual a lembranca que mais te marcou? Algo
que logo venha a cabeca.

P.T - Os momentos passados com 0s amigos, muitos que eu ndo tinha tido ainda a
oportunidade de conhecer pessoalmente.

* Quando vocé sabe qual serd a programacao de um festival, se preocupa em ouvir antes
os artistas que vocé nao conhece? Ou de ouvir o0 que ja conhece como aperitivo antes do
evento?

P.T - Antes do evento s6 ougo as musicas das bandas que gosto.

* E sabido que o Rock In Rio tem uma série de atragdes além dos shows, como aquela
tirolesa, a roda gigante... Essas opg¢des sdo relevantes pra vocé? Vocé as aproveita de
alguma forma?

P.T - S&o relevantes, pois achei bem interessante. Mas ndo tive oportunidade de
aproveitar nenhuma por terem filas muito grandes. Achei que seria desperdicio gastar as
horas do evento numa fila.

* Enquanto vocé esteve la, se preocupou em tirar fotos, filmar algo? Esse registro €
importante pra vocé? Se sim, por qué?

P.T - Ndo. Acho que os momentos ficam guardados na lembranca. Nao me preocupei
em tirar fotos, embora tenha umas tiradas por outras pessoas.

* Em varias entrevistas, 0 Roberto Medina, organizador do festival, diz que o foco do
Rock In Rio € atender bem o publico que comparece ao evento. Pra isso ele diz que, de
2011 para 2013, reduziu a capacidade do festival de 100 para 85 mil a fim de diminuir
as filas. Vocé acha que, na pratica, isso € mesmo prioridade?

P.T - Acho que ndo deviam diminuir a capacidade, mais sim aumentar a qualidade das
atracOes apresentadas la. Como por exemplo, por mais de uma tirolesa pra atender o
pessoal... Sobre venda de alimentos e bebidas, ndo achei a fila ruim, mas ndo posso
opinar (comparar) ja que ndo fui nas outras edi¢cdes do Rock In Rio.

* Fala-se muito, as vésperas de um Rock In Rio, das edi¢cdes passadas do festival,
sobretudo a mais histérica, de 85. Essa memoria te atrai? VVocé valoriza isso na hora de
comprar um ingresso para o evento?

P.T - Néo.

* Vocé percebe um clima diferente na cidade por conta da realizacdo do Rock In Rio?
Nesse ponto, para vocé, difere algo da movimentacdo de outros grandes eventos com o
Reveillon e o Carnaval?
P.T - Né&o.

172



Fotos do Grito Rock Rio de Janeiro 2013 (Da noite de 23/02/2013 no Circo Voador)

*3_ (NITE:
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(Cartaz exposto com a programacao, proximo aos Arcos da Lapa e ao Circo Voador. Crédito: Ponte
Plural)

HMEREBONS

(Perspectiva da arquibancada da lona do Circo Voador, quando da apresentacdo de uma das primeiras

bandas da noite. Crédito: Ponte Plural)
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HAMIEEBO1S

(Publico durante o show do Moveis Coloniais de Acaju, no momento da intervencdo (ou flash mob) dos

“cupins”: o “flash moveis”. Crédito: Ponte Plural)

Imagem do infografico da Cidade do Rock (Publicada pelo jornal O Globo, na
véspera do Rock In Rio 2013)

ix"‘&

(Originalmente, a imagem discrimina quais sdo os principais pontos fixos de entretenimento do espaco,

conforme esta disponivel neste link: http://oglobo.globo.com/infograficos/rock-in-rio-cidade-do-rock/)

Programacao musical do Rock In Rio 2013 (Publicada no site da revista Rolling

Stone Brasil, no dia da abertura do festival)

Palco Mundo
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Dia 13

Especial: “Cazuza, o poeta esta vivo” (18h30 as 19h30)
Ivete Sangalo (20h30 as 21h30)

David Guetta (22h10 as 23h25)

Beyoncé (00h05 as 01h50)

Dia 14

Capital Inicial (18h30 as 19h30)

30 Seconds to Mars (20h30 as 21h30)
Florence and The Machine (22h10 as 23h25)
Muse (00h05 as 01h50)

Dia 15

Jota Quest (18h30 as 19h30)

Jessie J (20h30 as 21h30)

Alicia Keys (22h10 as 23h25)
Justin Timberlake (00h05 as 01h50)

Dia 19

Sepultura e Tambours du Bronx (18h30 as 19h30)
Ghost (20h30 as 21h30)

Alice in Chains (22h10 as 23h25)

Metallica (00h05 as 01h50)

Dia 20

Frejat (18h30 as 19h30)

Matchbox Twenty (20h30 as 21h30)

Nickelback (22h10 as 23h25) Bon Jovi (00h05 as 01h50)

Dia 21

Skank (18n30 as 19h30)

Phillip Phillips (20h30 as 21h30)

John Mayer (22h10 as 23h25)

Bruce Springsteen & The E Street Band (00h05 as 01h50)

Dia 22

Kiara Rocks (18h30 as 19h30)

Slayer (20h30 as 21h30)

Avenged Sevenfold (22h10 as 23h25)
Iron Maiden (00h05 as 01h50)

Palco Sunset

Dia 13

Orelha Negra + Renegado (14h40 as 15h30)

Vintage Trouble + Jesuton (16h as 17h) Maria Rita + Selah Sue (17h30 as 18h30) Living Colour +
Angelique Kidjo (19h30 as 20h30)

Dia 14

Autoramas + Bnegédo (14h40 as 15h30)

Marky Ramone + Michael Graves (16h as 17h)

Viva a Raul Seixas: Detonautas + Zeca Baleiro (17h30 as 18h30)
The Offspring (19h30 as 20h30)

Saints of Valory (21h30 as 22h10)

Dia 15
The Black Mamba + Aurea (14h40 as 15h30)
Nando Reis + Samuel Rosa (16h as 17h)
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Kimbra + Olodum (17h30 as 18h30)

Dia 19

Republica + Dr. Sin + Roy Z (14h40 as 15h30)
Almah + Hibria (16h as 17h)

Sebastian Bach (17h30 as 18h30)

Rob Zombie (19h30 as 20h30)

Dia 20

The Gift + AfroLata (14h40 as 15h30)

Mallu Magalhdes + Banda Ouro Negro (16h as 17h)

Grace Potter and The Nocturnals + Donovon Frankenreiter (17h30 as 18h30)
Ben Harper + Charlie Musselwhite (19h30 as 20h30)

Dia 21

Orquestra Imperial + Lorenzo Jovanotti (14h40 as 15h30)

Moraes Moreira + Pepeu Gomes + Roberta S& (16h as 17h)

Ivo Meirelles + Fernanda Abreu + Elba Ramalho (17h30 as 18h30)
Gogol Bordello + Lenine (19h30 as 20h30)

Dia 22

Viper + André Matos (14h40 as 15h30)
Destruction + Krisiun (16h as 17h)
Helloween + Kai Hansen (17h30 as 18h30)
Sepultura + Zé Ramalho (19h30 as 20h30)

Palco Eletronica

Dia 13

Sweet Beats (22h30 as 23h30)
Ask 2 Quit Live (23h30 as 00h30)
Life is as Loop (00h30 as 01h30)
Otto Knows (01h30 as 3h)

Dia 14

Paula Chalup (22h30 as 23h20)
Mauricio Lopes (23h20 as 00h10)
Mau Mau (00h10 as 01h05)
Anderson Noise (01h as 01h55)
Vitalic Live (01h55 as 3h)

Dia 15

J Harvey (22h30 as 23h45)
Triple Crown (23h45 as 00h30)
Wehbba (00h30 as 01h15)

dOp (01h15 as 2h15)

Renato Ratier (02h15 as 3h)

Dia 19

DJ Ride (22h30 as 23h30)

DJ Renato Cohen (23h30 as 00h30)
Brodinski (00h30 as 01h45)
Gesaffelstein (01h45 as 3h)

Dia 20

Ferris (22h30 as 23h30)

Rodrigo Vieira (23h30 as 00h30) Dexterz (00h30 as 01h30)
Paul Oakenfold (01h30 as 3h)
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Dia 21

Flow & Zeo (01h30 as 3h)
DJ Vibe (23h30 as 00h30)
Guti (00h30 as 1h30)
Loco Dice (01h30 as 3h)

Dia 22

boTECO (22h30 as 23h10)

Maximum Headrum (23h10 as 23h55)
DJ Marky (23h55 as 00h55)

Tiga (00h55 as 2h)

Felguk (2h as 3h)
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